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Streszczenie

Obserwacja rynku w ostatnich dziesigcioleciach wskazuje, ze na arenie mi¢gdzynarodowej zde-
cydowanie wzrasta potrzeba internacjonalizacji przedsi¢cbiorstw. Jest to konsekwencja narastajacej
globalizacji rynkow, a takze konkurencji, ktora zmusza przedsigbiorstwa do poszukiwania nowych
nabywcow poza granicami kraju macierzystego. Zatem szanse rozwoju firm przez ich umi¢dzyna-
rodowienie nie tylko zwigkszaja sie, ale rowniez staja si¢ bardziej zréznicowane. Takie tendencje,
jak globalizacja handlu migdzynarodowego oraz zréznicowanie strategii wejscia firm na rynki za-
graniczne przejawiajg si¢ w powstawaniu réznych form internacjonalizacji przedsigbiorstw — po-
czawszy od eksportu, po ztozone wigzi kooperacyjne 1 kapitatowe. Artykut podejmuje temat, jak
przedsigbiorstwa sg zorientowane na rynki zagraniczne oraz jakie rodzaje strategii marketingowych
towarzysza temu zjawisku. Celem artykutu jest identyfikacja rodzaju orientacji migdzynarodowej
analizowanych przedsigbiorstw. Implikacje teoretyczne powstaty na podstawie studiow literaturo-
wych przedmiotu, natomiast ich weryfikacji dokonano w ocenie empirycznej w przeprowadzonych
badaniach.

Stowa kluczowe: orientacja mi¢dzynarodowa, strategia marketingowa, przedsi¢biorstwo, sektor
Zywnosciowy
Wprowadzenie

Wazrost zagranicznego zaangazowania przedsiebiorstw stanowi obszar inten-
sywnie odkrywany zarowno przez badaczy, jak i praktykow. Wspotczesnie
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przedsigbiorstwa napotykaja na coraz wigksze trudno$ci zwigzane ze skompliko-
wanymi warunkami rozwoju, co dotyczy gldwnie niespotykanej wczesniej dyna-
miki procesow globalizacyjnych oraz nowych wymogoéw konkurencyjnych i na-
tezenia tej konkurencji. Wzrost konkurencji stawia zatem przed wspotczesnymi
przedsigbiorstwami nowe wyzwania. W szczegolny sposob dotyka to mniejsze
podmioty gospodarcze. Zwlaszcza, ze przedsiebiorstwa konkurujac swoja oferta
produktowa na rynku miedzynarodowym znajduja si¢ w pierwszej fazie interna-
cjonalizacji. Robwnoczes$nie literatura przedmiotu prezentuje wiele atutow wyni-
kajacych z uczestniczenia w migdzynarodowym podziale pracy przez pierwszy
jego etap, jakim jest handel zagraniczny. Obecnie polskie firmy zmuszone sa do
rozszerzania swoich dziatan poza granice kraju macierzystego. W zwigzku z tym,
aby nie straci¢ swojej pozycji konkurencyjnej, firmy zawczasu musza wybrac
odpowiednig strategi¢ rozwoju, a decyzja o formie ekspansji zagranicznej nie na-
lezy do tatwych zadan.

Celem niniejszego artykutu jest identyfikacja rodzaju orientacji migdzynaro-
dowej przedsigbiorstw bioracych udziat w realizowanym badaniu. Pozwoli to
zrozumied, jakie Sciezki musi pokona¢ przedsiebiorstwo, aby umiedzynarodowi¢
dziatania gospodarcze. Implikacje teoretyczne powstaly na podstawie studiow li-
teratury przedmiotu, natomiast ich weryfikacji dokonano na podstawie badan an-
kietowych.

Internacjonalizacja przedsi¢biorstw — zagadnienia teoretyczne

Prowadzenie dziatalno$ci przedsigbiorstwa na rynkach miedzynarodowych
zwigzane jest z jego umiedzynarodowieniem. Internacjonalizacja firm jest proce-
sem ztozonym, dlatego trudno znalez¢ w literaturze ekonomicznej jedng, uniwer-
salng definicje. Dla przyktadu N.F. Piercy i P.W. Turnbull, okreslaja ja jako prze-
niesienie dziatalno$ci firmy za granice, a wigc utozsamiajg internacjonalizacje
z fizycznym powstaniem przedsiebiorstwa poza granicami kraju macierzystego?.
Powolujac si¢ natomiast na polska literature, nalezy przede wszystkim przywotaé
J. Rymarczyka, ktory najszerzej zdefiniowat proces internacjonalizacji przedsig-

2 N.F. Piercy, Company internationalization: active and reactive exporting, ,,European Journal
of Marketing” 1985, Vol. 15, No. 3, s. 45; P.W. Turnbull, Internationalization of the firm: a stage
process or not?, Conference on export expansion and market entry models, Dalhousie University,
1985, s. 21, za: K. Przybylska, Proces internacjonalizacji przedsiebiorstwa w teorii ekonomicznej,
Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Ekonomicznej w Bochni nr 3, Bochnia 2005, s. 73.
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biorstwa. Wedtug niego oznacza ona ,,kazdy rodzaj dziatalnosci gospodarczej po-
3. Takie szersze ujecie jest nieza-
lezne od osiggnigtego stopnia intensywnosci i zaangazowania przedsiebiorstwa
za granicg. Z kolei K. Fonfara i wspolautorzy” traktuja internacjonalizacje jako

dejmowanej przez przedsigbiorstwo za granicg

element strategii rozwoju przedsigbiorstwa zwigzany z jego zagraniczng ekspan-
sja. Wedtug nich o internacjonalizacji na poziomie firmy mozna méwi¢ wtedy,
gdy cho¢ jeden jej produkt zwigzany jest z rynkiem zagranicznym, niezaleznie
od formy wspomnianych powigzan. Zgodnie z propozycja Z. PierScionka przez
internacjonalizacje przedsiebiorstwa rozumie si¢ ,.kazda forme i zakres powigzan
podejmowanych przez przedsigbiorstwo za granicg™. M. Strzyzewska natomiast
interpretuje internacjonalizacje jako geograficzne poszerzenie zakresu dzialania
firmy, ktore w konsekwencji prowadzi do globalizacji tych dziatan®. Uogoélniajac,
na podstawie powyzszego mozna stwierdzi¢, ze umiedzynarodowienie przedsie-
biorstwa nalezy traktowac jako proces reorganizacji przedsigbiorstwa z krajo-
wego na miedzynarodowe, uwzgledniajac intensywnos$¢, formg i zakres prowa-
dzonych dziatan.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ takze rdzne sposoby interpretacji
zjawiska, jakim jest internacjonalizacja przedsigbiorstw. Najogdlniej internacjo-
nalizacje mozna traktowac jako proces, statycznie lub w sposob uzalezniony od
postepowania kierownictwa przedsiebiorstw’. Umiedzynarodowienie przedsie-
biorstwa jako proces charakteryzuje si¢ fazowym uktadem form, z czego osia-
gniecie jednej formy w pewnym stopniu warunkuje przejscie do nastepnej®.
W rzeczywisto$ci okazuje si¢, ze przedsigbiorstwa nie muszg przechodzi¢ przez
wszystkie formy po kolei, albowiem w zaleznosci cho¢by od motywow, interna-
cjonalizacja moze przebiega¢ odmiennie, a formy nalezy uwaza¢ za mozliwe do
wyboru warianty. Drugie ujecie umiedzynarodowienia — ujecie statyczne — po-
lega przede wszystkim na zastosowaniu okreslonych wskaznikow i profili, ktore
powinny informowa¢ o intensywnosci internacjonalizacji przedsigbiorstwa. Po-
dejscie to polega rowniez na charakterystyce internacjonalizacji za pomoca stop-
nia samodzielnosci przedsigbiorstwa podczas realizacji strategii, ale rowniez na

3 J. Rymarczyk, Internacjonalizacja i globalizacja przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 2004, s. 19.

4 K Fonfara, M. Gorynia, E. Najlepszy, J. Schroeder, Strategie przedsiebiorstw w biznesie mie-
dzynarodowym, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2000.

3 Z. PierScionek, Strategie konkurencji i rozwoju przedsiebiorstwa, Wyd. Naukowe PWN, War-
szawa 2003, s. 454.

¢ M. Strzyzewska, Marketing na rynkach zagranicznych, w: Biznes miedzynarodowy. Od interna-
¢jonalizacji do globalizacji, red. M.K. Nowakowski, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa 2005, s. 419.

7 A. Limanski, 1. Drabik, Marketing miedzynarodowy, Difin, Warszawa 2010, s. 15.

8 J. Rymarczyk, Internacjonalizacja..., s. 20.
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analizie umi¢dzynarodowienia jako zjawiska instytucjonalnego. Ujecie trzecie
z kolei — tzw. behawiorystyczny sposob interpretacji internacjonalizacji rozpatry-
wane jest przez pryzmat postegpowania kierownictwa. Kazde przedsigbiorstwo
podejmujace dziatalno$¢ gospodarcza poza granicami kraju macierzystego przyj-
muje pewne wzorce postepowania, ktore wynikajg gtownie z postrzegania oto-
czenia zewnetrznego przez kierownictwo firmy.

Orientacja przedsiebiorstw w stosunku do rynkow zagranicznych a cechy
strategii marketingowych

Proces umiedzynarodowienia przedsigbiorstwa coraz silniej zwigzany jest
z obrang przez kierownictwo strategia marketingowa. Orientacja miedzynaro-
dowa okreslana jest jako zespot postaw kierownictwa przedsigbiorstwa wobec
problemu, jakim jest umiedzynarodowienie lub jako predyspozycje strategiczne
zarzadu firmy®. Literatura przedmiotu wyrdznia cztery rodzaje strategicznych
orientacji mi¢dzynarodowych przedsiebiorstw. Sg to: orientacja etnocentryczna,
policentryczna, regiocentryczna oraz geocentryczna (globalna). Wymienia si¢
rowniez pewna odmiang orientacji geocentrycznej, a mianowicie orientacje tran-
snarodowa'’.

Orientacja etnocentryczna charakteryzuje przedsigbiorstwa znajdujace si¢ na
poczatku swojej drogi do umiedzynarodowienia dziatalno$ci gospodarczej. De-
cydujac sie na ten rodzaj strategii, kierownictwo wychodzi z zatozenia, ze do-
tychczasowe do$wiadczenia na rynku krajowym moga by¢ swobodnie przenie-
sione na rynki zagraniczne. Co wigcej, orientacja ta charakteryzuje czgsto firmy
prawie bez dos$wiadczenia w zakresie marketingu miedzynarodowego. Firmy te
bowiem dopiero rozpoczynaja eksport i prowadzg go raczej doraznie sprzedajac
swoje produkty do krajow postrzeganych jako bliskie kulturowo. Dzialania mar-
ketingowe w ramach tej orientacji wigza si¢ natomiast ze stosowaniem tzw. kry-
terium samoodniesienia. Podejmowanie wigc decyzji marketingowych przejawia
si¢ kierowaniem kryteriami charakterystycznymi dla do§wiadczen zdobytych na
rodzimym rynku.

Dla wielu przedsigbiorstw strategia policentryczna stanowi drugi etap umig-
dzynarodowienia. Przedsigbiorstwa dziataja na wielu rynkach, a przewage kon-

° E. Duliniec, Marketing miedzynarodowy, PWE, Warszawa 2007, s. 23-24.

10J. Rymarczyk, Biznes miedzynarodowy, PWE, Warszawa 2012, s. 26; E. Duliniec, Marketing
migdzynarodowy, PWE, Warszawa 2012, s. 24-31; P. Pietrasinski, Miedzynarodowe strategie mar-
ketingowe, PWE, Warszawa 2005, s. 53-58; M. Pluta-Olearnik, Marketing przedsiebiorstw ustu-
gowych w procesie internacjonalizacji, PWE, Warszawa 2012, s. 121.
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kurencyjng zyskuja przez dostosowanie swoich produktow do oczekiwan nabyw-
cOw zagranicznych. Przedsi¢biorstwa tej orientacji najczesciej tworzg na najwaz-
niejszych rynkach filie, spotki corki, joint venture.

Orientacja regiocentryczna wigze si¢ z dziatalnoscig przedsigbiorstwa na ryn-
kach jednego regionu (np. UE), bowiem dostrzega si¢ pewne podobienstwa mie-
dzy rynkami. Jak podkresla E. Duliniec ,,wspolne cechy krajow nalezace do re-
gionu znajdujg odzwierciedlenie w regionalnym koordynowaniu i dostosowywaniu
zarzadzania dziataniami firmy na rynkach tych krajéw, odpowiednim ujednolice-
niu dziatan marketingowych”!!,

Orientacja geocentryczna (globalna) oznacza traktowanie rynkow zagranicz-
nych jako jednego, w zasadzie jednolitego rynku. Ignoruje si¢ istniejace granice,
specyfike poszczegdlnych krajow i inne czynniki, dostarczajac jednakowy pro-
dukt na wszystkie rynki. Jest to przejaw wysokiego stopnia internacjonalizacji
dziatalnos$ci gospodarczej. Przewage konkurencyjng natomiast uzyskuje sie¢
w skali globalnej przez dazenie do minimalizacji jednostkowych kosztow pro-
dukcji.

Odmiang orientacji globalnej jest strategia transnarodowa, w ktorej najwaz-
niejsze jest dgzenie przedsiebiorstwa do osiggania korzysci z dziatania w skali
globalnej przy jednoczesnym dostosowywaniu si¢ do warunkow lokalnych. Jak
zaznacza J. Rymarczyk istota tej strategii oparta jest na stwierdzeniu ,,tyle glo-
balnego, co mozliwe, a lokalnego tyle, co konieczne™!?,

W literaturze dotyczacej marketingu miedzynarodowego zwraca si¢ uwage, ze
przyjete przez przedsicbiorstwo strategie marketingu realizowanego na rynkach za-
granicznych pozostaja pod wplywem wymienionych orientacji miedzynarodo-
wych. Jak wskazuje E. Duliniec marketing miedzynarodowy oznacza ,,wszystkie
dziatania przedsigbiorstwa realizowane w ramach jego aktywnosci gospodarczej
poza/ponad politycznymi granicami wiasnego kraju™!?. W tabeli 1 zaprezentowano
wazniejsze cechy marketingu przedsiebiorstw, w zalezno$ci od przyjetej orientacji
miedzynarodowej przedsiebiorstw.

' E. Duliniec, Marketing miedzynarodowy, PWE, Warszawa 2012, s. 25.
12 J. Rymarczyk, Biznes miedzynarodowy..., s. 263.
13 E. Duliniec, Marketing..., 2012, s. 23.
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Tabela 1

Orientacja migdzynarodowa a cechy strategii marketingowych

Rodzaj strategii
marketingowej

Cechy strategii marketingowe;j

orientacja etnocentryczna

Strategia marke-
tingu lokalnego
(narodowego)

— niski stopien internacjonalizacji dziatalnosci

— internacjonalizacja odnosi si¢ tylko do przemieszczania produktow

— podstawowg metodg wejscia na rynki zagraniczne jest eksport

— dominuje standaryzacja bierna (sprawdzona na rynku krajowym strate-
gia marketingowa jest transferowana za granice)

— adaptacje niektorych instrumentéw marketingowych sa wymuszane
barierami na rynkach zagranicznych

orientacja policentryczna

Strategia marke-
tingu multilokal-
nego (wielonaro-
dowego)

— rynek §wiatowy jest traktowany jako zbior odrgbnych rynkow
lokalnych

— dominuje drugi wymiar internacjonalizacji (przenoszenie procesOw
wytworcezych przez granice krajow)

— preferowane kooperacyjne metody wchodzenia na rynki zagraniczne

— koncentracja uwagi na réznicach wystgpujacych miedzy krajami

— filie przedsi¢biorstwa macierzystego podejmuja wickszos¢ decyzji
marketingowych na swoim terenie

— indywidualizacja jest dominujacg koncepcja marketingowa

— rachunek ekonomiczny oraz kwestie techniczne wymuszaja pewien
poziom standaryzacji wtornej

orientacja regiocentryczna

Strategia marke-
tingu intraregio-
nalnego

— region jest traktowany jako wzglednie jednorodny obszar docelowy,
w ktorego ramach eksponuje si¢ podobienstwa migdzy krajami

— standaryzacja jest dominujgca koncepcja marketingowa w ramach
regionu

Strategia marke-
tingu interregio-
nalnego

— poszczegoblne regiony traktowane sg jako oddzielne heterogeniczne
obszary
— dominujaca koncepcja jest indywidualizacja

orientacja geocentryczna

Strategia marke-
tingu globalnego

— wysoki stopien internacjonalizacji dziatalnosci

— rynek Swiatowy traktowany jest jako jeden obszar docelowy

— wysoce zintegrowana strategia marketingowa (wigkszos$¢ decyzji
podejmuje centrala)

— dominujaca koncepcja jest standaryzacja selektywna — czgsciowej
standaryzacji instrumentéw marketingowych zawsze towarzyszy
pewien zakres ich indywidualizacji

Zrodto: P. Pietrasinski, Miedzynarodowe strategie marketingowe, PWE, Warszawa 2005, s. 61-63.
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Miedzynarodowa orientacja przedsiebiorstw sektora zZywnoSciowego
z Wielkopolski

Zaprezentowane wyniki sg efektem badania przeprowadzonego przez zespot
badawczy'* w ramach projektu ,,Czynniki determinujace ksztattowanie przewagi
konkurencyjnej przedsigbiorstw przetworstwa zywnosciowego Wielkopolski na
rynku miedzynarodowym” w 2012 roku. Autorka traktuje te badania jako pilota-
zowe stanowigce podstawe projektu ,,Strategie konkurencji przedsiebiorstw sek-
tora zywnosciowego Wielkopolski w dobie globalizacji”. Projekt ten, podobnie
jak poprzedni, realizowany jest na Wydziale Inzynierii Zarzadzania Politechniki
Poznanskiej, ze srodkow finansowych przeznaczonych na rozwdj mtodej kadry
naukowe;j.

Dobor proby miat charakter celowo-warstwowy. W badaniu wzigto udziat 29
przedsigbiorstw zinternacjonalizowanych przetworstwa zywnos$ciowego z woje-
wodztwa wielkopolskiego. Zasigg terytorialny obejmowat siedem powiatow,
w tym pie¢ powiatow ziemskich i dwa grodzkie. Przyjmujac klasyfikacje¢ firm
wedlug wielko$ci zatrudnienia mozna stwierdzi¢, ze w ich strukturze domino-
waly $rednie przedsigbiorstwa — 18 firm, wobec 11 przedsigbiorstw matych.

Dominujgcymi formami internacjonalizacji analizowanych przedsigbiorstw
z Wielkopolski sg najprostsze formy handlowe, gtdwnie eksport'>. Przedsiebior-
stwa te rzadko angazujg si¢ w bardziej zaawansowane formy prowadzenia dzia-
talno$ci migdzynarodowej, czyli takie ktore zapewniaja firmie wyzszy stopien
kontroli nad przebiegiem operacji biznesowych. Sytuacja taka wystepuje wsrod
wszystkich analizowanych przedsigbiorstw matych oraz niemal wszystkich sred-
nich, dzialajacych na terenie Wielkopolski. Oznacza to, ze przedsi¢gbiorstwa te
decyduja sie na mate ryzyko prowadzenia dziatalno$ci na rynku kraju goszcza-
cego, ponoszac rownoczesnie niskie koszty takiej dziatalnosci, ale pozostawiajac
sobie mozliwo$¢ rozwoju w postaci bardziej zaawansowanych form internacjo-
nalizacji. RoOwnocze$nie tylko dwie firmy, ktorych stan zatrudnienia pozwala za-
klasyfikowac je jako $rednie, majg zaktad produkcyjny na terenie kraju goszcza-
cego. W tym jedna z nich prowadzi réwniez dziatalnos¢ eksportowa.

14 Badania przeprowadzone pod kierownictwem dr Malgorzaty Gajowiak. W badaniu uczestni-
czyta rowniez mgr inz. Agata Budzynska-Biernat oraz mgr inz. Andzelika Libertowska.

15 A. Budzynska, Etapy umiedzynarodowienia przedsiebiorstw sektora rolno-spozywczego w wy-
branych powiatach wojewodztwa wielkopolskiego, ,,Optimum. Studia Ekonomiczne” 2013, nr 4
(64), s. 71-80.
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Z kolei rozktad geograficzny rynkow eksportowych badanych przedsie-
biorstw jest do$¢ rozbudowany i réznorodny. Powyzsze przedsigbiorstwa naj-
chetniej prowadza aktywno$é eksportowa w ramach rynkéw Europy Srodkowe;
i Wschodniej. Rozktad liczby badanych przedsigbiorstw w zalezno$ci od kie-
runku internacjonalizacji i wielkosci przedsigbiorstwa zaprezentowano na ry-
sunku 1.

Ofirmy srednie B firmy male

kraje Europy Zachodniej ' F

kraje Europy Srodkowej i I 6
kraje Europy Wschodniej 4

0 5 10 15 20 25

Rys. 1. Rozktad liczby badanych przedsigbiorstw w zaleznosci od kierunku umigdzynarodowienia
i wielkosci firmy

Zrodlo: badania wiasne.

O wyborze kierunku internacjonalizacji moze $wiadczy¢ zapewne obrana
przez dane przedsigbiorstwo strategia wejscia na rynki zagraniczne. W przypadku
matych i §rednich przedsiebiorstw z Wielkopolski bioragcych udziat w badaniu
zdecydowana wigkszos$¢ deklaruje stosowanie strategii etnocentrycznej (rys. 2).

policentryczna
35,3%

etnocentryczna
64,7%

Rys. 2. Miedzynarodowa orientacja przedsigbiorstw bioracych udziat w badaniu

Zrédto: badania wiasne.

Nalezy w tym miejscu zwroci¢ uwage na fakt, ze cze$¢ z nich traktuje strate-
gie policentryczng jako obstuge wielu rynkéw jednoczesnie, bez konieczno$ci
tworzenia na tych rynkach filii zagranicznych lub innych, bardziej zaawansowa-
nych form internacjonalizacji. Takie podej$cie do miedzynarodowej orientacji
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przedsigbiorstw sprawia, ze wsrod analizowanych firm czg¢$¢ deklaruje stosowa-
nie dwoch strategii jednoczes$nie.

Przyczyna tego typu wyborow jest pewna ostrozno$¢ kierownictwa przedsig-
biorstw. W koncu firmy te decydujac si¢ na dziatalnos¢ migdzynarodows, wybie-
raja jedynie eksport produktow na rynki zblizone do krajowego. Inaczej méwiac
takie, na ktorych mozna stosowac strategie marketingowa zblizong do realizowa-
nej na rynku macierzystym. Zadne sposréd przedsiebiorstw biorgcych udziat
w badaniu nie deklarowalo stosowania orientacji wymagajacej wigkszego zaan-
gazowania zaréwno finansowego, jak i kierownictwa firmy. Przyczyna tego stanu
rzeczy moze by¢ specyfika branzy i rodzaj strategii konkurencji obranej przez
analizowane przedsiebiorstwa — strategia niskich kosztow. Sytuacja prezentujaca
procentowy rozktad badanych przedsiebiorstw w zalezno$ci od obranej orientacji
miedzynarodowej i wielko$ci przedsigbiorstw przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2

Rozktad badanych przedsigbiorstw w zaleznosci od obranej orientacji migdzynarodowej
i wielkosci przedsigbiorstw

Wielko$¢ przedsigbiorstwa Orientacja erentaCJa
etnocentryczna policentryczna

Przedsigbiorstwo mate 72,7 36,4

Przedsigbiorstwo srednie 77,8 44 .4

Zrodto: badania wiasne.

W tym kontekscie stuszne wydaje si¢ przytoczenie wynikdéw badan dotycza-
cych perspektyw dalszej internacjonalizacji przedsiebiorstw. Na pytanie: ,,czy
firma planuje dalsza internacjonalizacj¢” wigkszo$¢ ankietowanych odpowie-
dziata ,tak, w obecnym zakresie”. Co w poroéwnaniu z powyzszymi wynikami
$wiadczy o tym, ze przedsigbiorstwa nie rozwazaja innego uczestnictwa na rynku
miedzynarodowym jak tylko przez eksport, ewentualnie zaktad produkcyjny na
terenie kraju goszczacego. Jedynie niewielka cz¢$¢ z nich zadeklarowata rozsze-
rzenie swojej dziatalno$ci gospodarczej poza granicami kraju'®. Rozpatrujgc te
kwesti¢ ze wzgledu na wielko$¢ przedsiebiorstwa mozna stwierdzié, ze zacho-
wawcza postawa przedsiebiorstw do internacjonalizacji jest charakterystyczna
dla najmniejszych podmiotéw. Wsrdd badanych przedsigbiorstw to gtownie $red-
nie firmy planuja w najblizszym czasie zwigkszenie zaangazowania na zagranicz-
nych rynkach. Za pozytywny przejaw, w ciggle zmieniajacych si¢ warunkach

10 A. Budzynska, Przedsiebiorstwa sektora zywnosciowego na drodze umiedzynarodowienia
dziatalnosci gospodarczej, ,Marketing i Rynek” 2012, nr 10, s. 34-39.
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ekonomicznych na rynkach zagranicznych nalezy uznac to, ze zadne z analizo-
wanych przedsigbiorstw nie zamierza zrezygnowac z prowadzenia dziatalnosci
zagranicznej.

Podsumowanie

W wyniku konfrontacji zaprezentowanych rozwazan teoretycznych z prze-
prowadzonymi badaniami empirycznymi widaé, ze praktyka potwierdza stusz-
no$¢ analiz teoretycznych. W wyniku tego nasuwa si¢ kilka nastgpujacych wnio-
skow. Przede wszystkim umigdzynarodowienie badanych przedsigbiorstw
z Wielkopolski wciaz jest na niskim poziomie. Wyrazna przewaga eksportu nad
innymi formami zaangazowania si¢ wielkopolskich matych i §rednich przedsie-
biorstw na rynkach zagranicznych wplywa w zdecydowany sposéb na ich niski
stopien internacjonalizacji. Mozna jednak przypuszczadé, ze w miar¢ rozwoju ich
wiedzy o zagranicznych rynkach i zwigkszaniu strategicznych zasobow, stopien
internacjonalizacji ich dziatalno$ci gospodarczej bedzie coraz wigkszy. Poki co,
sytuacja taka moze doprowadzi¢ do powstania luki konkurencyjnej miedzy nimi
a firmami zagranicznymi, co zagrazaloby ich dalszemu rozwojowi. Rownocze-
$nie ciagle rosnace znaczenie aktywnych form internacjonalizacji dziala na nie-
korzys¢ tych przedsigbiorstw w konfrontacji z zagranicznymi konkurentami. Aby
przyspieszy¢ zatem proces umiedzynarodowienia, potrzebne sa gruntowne
zmiany, wspierajace gtownie rozwoj matej przedsiebiorczosci.
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THE INTERNATIONAL ORIENTATION OF THE COMPANY
IN THE CONTEXT OF A MARKETING STRATEGY
ON THE EXAMPLE OF FOOD SECTOR COMPANIES
FROM WIELKOPOLSKA

Summary

Observation of the market in recent decades shows that the need for internationalization of
enterprises definitely grows on international arena. This is a consequence of the growing globali-
zation of markets and competition, which force companies to seek new buyers outside of their home
country. Thus, the chances of developing companies through their internationalization not only in-
crease, but also become more diverse. Trends, such as globalization of international trade and the
diversification strategy of "inputs" companies on foreign markets manifest in the emergence of
various forms of internationalization of enterprises - ranging from exports to complex cooperative
links and equity. The paper presents the topic of how companies orient themselves in relation to
foreign markets and what types of marketing strategies accompany this phenomenon. The objective
of the paper is to identify the types of international orientation of the analyzed companies. Theoret-
ical implications are based on literature studies and their verification is conducted by empirical the
studies.
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