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Streszczenie: Wspolczesna globalna gospodarka wywiera ogromna presje na rozwdj i funk-
cjonowanie przedsicbiorstw, zwlaszcza MSP. Ewolucja technologiczna ulatwia penetracje
rynkow, klienci wymagaja wyzszej jako$ci za nizsza ceng. Pojawia si¢ generacja nowej, bar-
dzo agresywnej konkurencji. Przedsigbiorstwa o globalnym zasi¢gu narzucaja trendy rozwo-
jowe. A zatem MSP, aby przetrwaé i moc si¢ rozwija¢, sa niejako zobligowane do zwickszania
zasiggu swojej dziatalno$ci, do internacjonalizacji. Analizowane przedsi¢biorstwo dziatajace
w sektorze kreatywnym posiada ugruntowana pozycje na rynku krajowym i aby rozwijac si¢
i zwicksza¢ konkurencyjno$¢, musi podja¢ decyzje o internacjonalizacji. Celem artykutu jest
(T) analiza trendéw w zakresie planowania strategii internacjonalizacji przez MSP na przykta-
dzie rynkow krajow skandynawskich oraz (II) dokonanie weryfikacji procesu opracowywania
strategii internacjonalizacji przez MSP na bazie studium przypadku.

Stowa kluczowe: internacjonalizacja, strategia internacjonalizacji MSP, rynki skandynaw-
skie, sektory kreatywne.

Summary: The contemporary global economy exerts enormous pressure on the development
and functioning of companies, especially SMEs. Technological evolution facilitates the
penetration of markets, customers require higher quality at a lower price. A new generation
of very aggressive competition appears. Companies with global reach impose development
trends. Therefore, SMEs, in order to survive and be able to develop, are in a way obliged to
increase the scope of their activities, to internationalization. The analyzed company operating
in the creative sector has an established position on the domestic market and in order to
develop and increase its competitiveness has to make a decision about internationalization.
The aim of the article is (I) to analyze trends of planning internationalization strategies by
SMEs on the example of the Scandinavian markets, and (II) to verify the process of developing
an internationalization strategy by SMEs based on a case study.

Keywords: internationalization, internationalization strategy of SME’s, Scandinavian
markets, creative sectors.



46 Monika Fabinska

1. Wstep

Wspolczesna globalna gospodarka wywiera ogromna presje na rozwoj i funkcjono-
wanie kazdego przedsicbiorstwa, w tym w szczegélnosci MSP. Ewolucja technolo-
giczna ulatwia penetracje rynkow, klienci wymagaja wyzszej jakosci za nizsza
ceng, pojawia si¢ generacja nowej, bardzo agresywnej konkurencji, a przedsigbior-
stwa o zasiggu globalnym narzucajg wysoki poziom konkurencji. Analizowane
przedsiebiorstwo ma ugruntowang pozycje na rynku krajowym i aby si¢ rozwijac
i zwigksza¢ konkurencyjnos¢, musi podja¢ decyzje o internacjonalizacji. Umigdzy-
narodowienie przedsiebiorstwa, w tym MSP, jest naturalnym etapem rozwoju kaz-
dej dobrze prosperujacej organizacji [Cieslik 2011; Rymarczyk 2004].

Sektor, w ktorym dziata analizowane przedsi¢biorstwo, jest zdominowany przez
globalne korporacje, a zatem aby utrzymac swoja pozycje na rynku, musi podjac de-
cyzje o umiedzynarodowieniu dziatan. Pierwszym etapem tego procesu jest zwykle
eksport, w tym przypadku eksport ustug. Korzysci z eksportu sa niekwestionowane
—pozwala lepiej wykorzysta¢ zdolnosci produkcyjne lub ustugowe przedsigbiorstwa,
a tym samym uzyska¢ wzrost rentownosci [Rymarczyk 1996; Brojakowska-Trzaska
2016]. Kontrakty eksportowe czgsto prowadzg do wzrostu skali produkcji lub ustug
1 rozwoju przedsiebiorstwa, ktore w efekcie przewyzszaja chtonnos$¢ lokalnego ryn-
ku. Obecnos$¢ na rynkach miedzynarodowych poprzez eksport pozwala na doktadne
poznanie konkurencji, zmian zachodzacych w branzy i finalnie skutkuje poprawa
innowacyjnos$ci przedsigbiorstwa [G1od 2014]. Eksport powigksza baze odbiorcow
i uniezaleznia od wahan na rynku krajowym. Co wigcej, eksport jest pierwszym
zaawansowanym etapem na S$ciezce internacjonalizacji przedsigbiorstwa wedlug
modelu uppsalskiego.

Podejmujac decyzje o realizacji pierwszego zaawansowanego etapu na Sciezce
internacjonalizacji, jakim jest eksport, przedsigbiorstwo musi by¢ pewne, ze zo-
staty zweryfikowane wszystkie jej aspekty. Nie moze by¢ to zatem decyzja przy-
padkowa, lecz wynikajaca z opracowanej i wdrozonej strategii, w tym przypadku
strategii internacjonalizacji. Strategii, ktorej celem jest analiza rynkéw docelowych
1 wskazanie dziatan, ktore ukierunkujg $ciezke wejscia przedsiebiorstwa na rynki
zagraniczne.

W dobie globalnej gospodarki rynki zmieniajg si¢ bardzo dynamicznie, konku-
rencja stale rosnie. Internalizacja niesie wiele korzysci dla kazdego przedsiebior-
stwa pod warunkiem, ze jest ono przygotowane do wejScia na rynek zagraniczny
[Pluta-Olearnik 2014]. W przypadku MSP, zwlaszcza mikro- i matych, pojawia sie
dodatkowy aspekt — wyznaczenia 0s6b odpowiedzialnych za planowane przedsig-
wzigcie, tj. opracowanie i wdrozenie strategii internacjonalizacji [Kontinen, Ojala
2010, s. 1-27].

Celem artykutu jest (I) analiza trendow w zakresie planowania strategii inter-
nacjonalizacji przez MSP na przyktadzie rynkow krajow skandynawskich oraz (II)
dokonanie weryfikacji procesu opracowywania strategii internacjonalizacji przez
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MSP na bazie studium przypadku (w ramach projektu POWER 2.2 Strategiczna
analiza przedsiebiorstw).

2. Sciezki internacjonalizacji MSP

Koncepcja, ktora najtrafniej opisuje dziatania zwigzane z internacjonalizacja przed-
sigbiorstwa, jest model uppsalski. Zostat on opracowany przez dwoch uczonych:
J. Johanson oraz F. Wiedersheim-Paul. Punktem wyjscia do opracowania modelu
byty szwedzkie przedsigbiorstwa. Badacze obserwujac zachowania podmiotow ze
Szwecji oraz przedsigbiorstw dziatajacych na rynkach o niskim potencjalne we-
wnetrznego wolumenu nabywczego, stwierdzili, iz ich zaangazowanie w dany ry-
nek charakteryzuje si¢ etapowoscia [Johanson, Wiedersheim-Paul 1975]. Motywa-
mi, a jednoczes$nie etapami decyzji o internacjonalizacji sa [Ghauri 2000]: (I) sukces
na rynku wewnetrznym; (II) bliskos¢ rynku zagranicznego; (iii) podjecie dziatan
eksportowych.

Wedtug najnowszych wynikéw badan przedsigbiorstwa czesto pomijaja niekto-
re etapy na $ciezce do internacjonalizacji. Jest to m.in. efekt rozwoju technologii
informacyjno-komunikacyjnych. Jednakze zjawisko to dotyczy przede wszystkim
przedsiebiorstw dziatajacych w sektorach zaawansowanych technologicznie [Gory-
nia, Jankowska 2007].

W przypadku polskich przedsiebiorstw, w tym MSP, ciagle dominuje podsta-
wowa forma internacjonalizacji — podjecie dziatan eksportowych. Zespot badaczy
przeprowadzit badania wsrdd przedsiebiorstw w celu poznania ich zachowan zwia-
zanych z umiedzynarodowianiem dziatalnos$ci. I tak, najwiecej przedsiebiorstw wy-
kazywato bierng postaweg w dzialaniach migdzynarodowych, angazujac si¢ jedynie
w dzialania importowe — import surowcow i produktow. Natomiast najczestsza ak-
tywnos$ciag w ramach czynnych dziatan na rynkach migdzynarodowych nadal byt
eksport [Leszczewska, Zaniewska 2013].

Jednakze na uwage zastuguje fakt, iz polskie przedsiebiorstwa, w tym MSP,
zwiekszyty swoj wolumen eksportu na przestrzeni ostatnich kilku lat [Luczka, Ma-
tecka 2017]. Co wiecej, MSP z uwagi na presj¢ konkurencji czesto nie majg innej
mozliwosci, aby przetrwac na rynku, jak podjecie dziatan zwigzanych z umiedzy-
narodowianiem.

Specyfika funkcjonowania MSP, zwlaszcza w kontekscie wehodzenia na rynki
zagraniczne, wymaga odpowiedniego opracowania aparatu narzedziowego, odno-
szacego si¢ m.in. do kwestii dostosowania kultury organizacyjnej [Hadrys-Nowak
2017]. W literaturze przedmiotu wciaz jednak mato jest informacji na ten temat,
konieczne jest dalsze podejmowanie dziatan w zakresie weryfikacji §ciezek inter-
nacjonalizacji MSP i préb wypracowania rekomendacji w zakresie mechanizméw
wsparcia.
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3. Analiza przypadku — pozycja rynkowa
przedsiebiorstwa dzialajacego w sektorze kreatywnym
dla wybranych rynkéow docelowych (rynek skandynawski)

Przedsigbiorstwa dziatajace w sektorach kreatywnych, a zajmujace si¢ $wiadcze-
niem ustug z zakresu produktow reklamowych dzielg si¢ na kilka segmentow. Sa to
importerzy, ktorzy korzystaja z miedzynarodowych stockow (zapasow magazyno-
wych), producenci, ktorzy produkujg poszczegolne typy gadzetow, np. smycze, pli-
ki, ubrania promocyjne, USB, oraz agencje reklamowe, ktore oferuja produkty za-
réwno polskich, jak i zagranicznych producentéw. Analizowane przedsi¢gbiorstwo
mozna zaliczy¢ do kategorii agencji reklamowych. Jednak to, co ja odroznia od po-
zostatych agencji reklamowych, to projektowanie gadzetéw dla poszczegolnych ak-
tywnosci marketingowych klientdw oraz pominigcie w tym procesie posrednikow.
Bardzo duzg role odgrywa w pracy analizowanego przedsigbiorstwa bezposredni
kontakt, doradztwo i zrozumienie potrzeb klienta (model biznesowy analizowanego
przedsigbiorstwa prezentuje rys. 1).

\ Producenci

Artykuty
reklamowe [> Opakowania
(Gadzety)
Katalogi <+
Projektowanie — >
graficzne, wizualizacje
Agencje
globalne
Digital marketing

Agencje
\ / wyspecjalizowane

Analizowane
przedsigbiorstwo

Rys. 1. Model biznesowy analizowanego przedsigbiorstwa

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wywiadu przeprowadzonego z whascicielem analizowanego
przedsigbiorstwa w ramach projektu POWER 2.2 Strategiczna analiza przedsigbiorstw.
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Z kolei wskazana wspoélpraca z klientami, ktora wymaga doglebnej analizy
jego potrzeb, z uwagi na posiadane zasoby kadrowe i wypracowany know-how jest
zoptymalizowana czasowo (redukcja czasu do niezbednego minimum). Przebie-
ga wedlug schematu zawartego na rys. 2 (opracowany model wspotpracy dotyczy
wspolpracy zardwno z koncernami miedzynarodowymi, jak i klientami regionalny-
mi z woj. t6dzkiego).

Gotowy gadzet
(czas od 1 do 4
Produkcja . etapu min.
gadzetow Destans 2 tygodnie)/
Chiny

Propozycje,
wybor
modelu
i nakladu

Produkeja
i akceptacja
prototypu

do 3 m-cy

Rys. 2. Schemat wspotpracy z klientem w analizowanym przedsigbiorstwie

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wywiadu przeprowadzonego z whascicielem analizowanego
przedsigbiorstwa w ramach projektu POWER 2.2 Strategiczna analiza przedsigbiorstw.

Kraje, do ktorych analizowane przedsiebiorstwo zamierza skierowac dziatania
w zakresie internacjonalizacji, to wybrane kraje skandynawskie: Szwecja i Norwe-
gia. Rynki docelowe prowadzonych dzialan w zakresie internacjonalizacji sa to:
(D rynek artykutow FMCG, (II) przemystu farmaceutycznego.

Rynek wewnetrzny Szwecji nazywany jest rynkiem nabywcy. Szwedzi w swo-
ich dziataniach stawiajg przede wszystkim na import. Szwecja jest w znacznym
stopniu uzalezniona od importu, ktory ma wartos¢ ok. 7.5 tys. USD per capita.
Mimo to kraj ma nadwyzke bilansu obrotéw handlu zagranicznego — warto$¢ eks-
portu jest o ok. 30% wyzsza od importu.

Przyktadem silnej koncentracji handlu jest rynek artykutow spozywczych, kto-
ry w ponad 70% opanowany jest przez trzy korporacje: ICA, COOP i grupe Ax-
Food. Pozostate 30% stanowia przedsigbiorstwa, ktorych srednioroczne obroty
z roku na rok ulegaja zwigkszeniu.

Ponadto wedtug danych Polsko-Szwedzkiej Izby Gospodarczej konsumpcja go-
spodarstw domowych wyréwnana sezonowo, czyli badanych w jednakowych okre-
sach (na potrzeby tego badania co kwartal), sukcesywnie wzrasta. Dla przykladu
migdzy grudniem 2015 a styczniem 2016 roku wzrosta o 0,8%, a w styczniu 2016
roku odnotowano wzrost konsumpcji gospodarstw domowych o kolejne 2% [Dane
Centralnego Biura Statystycznego Szwecji 2017].
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Nalezy podkresli¢, ze Szwedzi nalezg do grupy bardzo wymagajacych konsu-
mentow. Sa przyzwyczajeni do pewnych norm, takich jak np. oznaczenia w postaci
szwedzkich etykiet. Ponadto ceny zywno$ci w ich kraju cechuje stabilna tendencja.
Rynek artykutéw spozywczych jest relatywnie zmonopolizowany przez ww. klu-
czowych graczy. Czynnikiem niejako hamujacym konkurencje¢ jest takze protekcjo-
nistyczna polityka wtadz szwedzkiego rzadu.

Kolejny aspekt stanowi podejscie ludnosci szwedzkiej do zywnosci ekologicz-
nej. Sklepy z ta zywnos$cia odnotowuja wysokie obroty roczne i ciesza si¢ duzym
zainteresowaniem. Sprzedaz zywnosci ekologicznej w sklepach spozywczych wzro-
sta w Szwecji w 2010 roku o 11%. Stanowito to 3,1% catkowitych obrotéw zywno-
$cig na rynku. Wedtug biuletynu EkoWeb z 2014 roku warto$¢ sprzedazy zywnosci
ekologicznej w szwedzkich sklepach spozywczych zwigkszyla si¢ o kolejne 10-11%
[Bryata i in. 2014].

W przeciwienstwie do rynku szwedzkiego struktura norweskiego rynku de-
talicznego dobr spozywczych ma charakter oligopolistyczny. Na rynku wystepuje
duza liczba matych sklepoéw spozywczych, ktore stopniowo integruja sie¢ w duze
sieci 1 aktualnie posiadajg prawie 100% udziatu w rynku. Do sieci z najwigkszym
obrotem rocznym w wysoko$ci ponad 90% obrotu na rynku sprzedazy detalicznej
w Norwegii mozna zaliczy¢ nastepujace podmioty (usystematyzowane ze wzgledu
na udziat w rynku):

e NorgesGruppen,
¢ Rema 1000,
* ICA.

Konsumpcja norweskich gospodarstw domowych w zakresie produktow zyw-
nosciowych i napojéw roéwniez systematycznie rosnie. Co wiecej, norweskich
konsumentéw, jak i konsumentéw z innych krajow skandynawskich, charaktery-
zuje mozliwo$¢ zaptacenia wyzszej ceny za produkty rodzimej marki. Od wielu
lat mozna zaobserwowac niewielkie zainteresowanie strony norweskiej artykutami
spozywczymi z zagranicy. Co wigcej, poziom cen artykutdw spozywczych ofero-
wanych w norweskich sklepach jest bardzo wysoki (Srednie ceny artykutdw spo-
zywczych 1 napojow w Norwegii byty w 2014 roku o 77% wyzsze od $redniej dla
krajow UE). Nie bez znaczenia pozostaje rowniez fakt, iz Norwegia stosuje okre-
sowe cla importowe na towary rolno-spozywcze, chronigc swoj rynek rolny [Dane
Urzedu Statystycznego Norwegii 2017].

W przypadku skandynawskiego rynku farmaceutycznego, w tym rynku nor-
weskiego, duza czegs¢ farmaceutykow pochodzi z importu. Natomiast do czotowych
rodzimych producentow farmaceutykdéw nalezg takie podmioty, jak:

* Nyegaard & Co A/S (Nyco),

* A/S Apothekernes Laboratorium for Specialpreparater (AL),
e A/S Farmaceutisk Industri (AFI),

¢ Weiders Farmasgytiske A/S (Weifa).
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Réwniez w przypadku aparatury medycznej rynek opanowany jest przez przed-
sigbiorstwa migdzynarodowe. Ponad 90% rynku tego typu produktow w Norwegii
stanowig przedsigbiorstwa migdzynarodowe, reprezentowane przez norweskie od-
dziaty.

Natomiast w przypadku Szwecji do niedawna rynek zdominowany byl przez
monopoliste Apoteket AB, ktora zostata sprywatyzowana. Obecnie Szwedzi sa
w fazie wprowadzania reform, ktore maja umozliwi¢ otwieranie aptek prywatnych,
ma to na celu poprawe §wiadczonych ustug oraz obnizenie cen preparatow. Co wie-
cej, od 2011 roku rozwija si¢ sprzedaz lekéw przez Internet (w 2011 roku powstala
pierwsza apteka internetowa).

Z uwagi na wzrost sprzedazy farmaceutykow liderem jest zdecydowanie Nor-
wegia [Dane Urzedu Statystycznego Szwecji 2017, Urzgdu Statystycznego Norwegii
2017].

Badane rynki wykazuja zatem wyrazny trend zwyzkowy. Dotyczy to w row-
nym stopniu wzrostu konsumpcji artykutow spozywczych, jak i farmaceutykow,
z lekka przewaga szwedzkiego rynku dla artykutéw spozywczych, a norweskiego
dla farmaceutykow. Na poddanych analizie rynkach funkcjonuja zaréwno lokalne,
jak 1 miedzynarodowe agencje reklamowe. Jednak Zadna z nich nie oferuje takie-
go rodzaju modelu biznesowego i wspdlpracy z klientem w ramach skalkulowane-
go kosztu jednostkowego, jak analizowane przedsigbiorstwo. Z punktu widzenia
klienta jest to produkt szyty na miarg, unikalny oraz kreatywny, ktory w najdalej
idacy sposob odpowiada potrzebom marketingowym klienta. Te cechy wyr6zniaja
dziatalnos¢ przedsigbiorstwa i $wiadcza o kompleksowym podejs$ciu do zarzadzania
innowacjami w zakresie $§wiadczonych ustug. W zwigzku z powyzszym stanowig
podstawe do budowy strategii internacjonalizacji dla wskazanych rynkéw docelo-
wych.

4. Analiza przypadku — wstepne zalozenia dla opracowania
i wdrozenia strategii internacjonalizacji MSP
dzialajacych w sektorze kreatywnym

Norwegi¢ cechuje wysoki poziom reklam telewizyjnych. Rynek komunikacji w tym
kraju jest rynkiem inspirujgcym, pomimo ze odnosi si¢ gtéwnie do reklam telewi-
zyjnych i radiowych. W Norwegii, w przeciwienstwie do Szwecji czy Danii, nie
odbywaja si¢ profesjonalne targi zywnosciowe, a promocja artykutow spozywczych
opiera si¢ jedynie na ulotkach czy katalogach sieci sklepdw. Jednak nalezy podkres-
li¢, ze obywatele tego kraju przywykli do wysokiego poziomu kampanii emitowa-
nych w mediach. Budzety na reklame sa relatywnie wysokie, a dziaty marketingu
unikajg ,,wtracania si¢” w prace agencji reklamowych, co wptywa bardzo pozytyw-
nie na koncowy efekt projektowanych kampanii. Norwedzy preferuja reklamy do-
brej jakosci, ktdre inspiruja odbiorce.
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Co wiecej, rynek reklamowy w Norwegii podlega restrykcyjnym uregulowa-
niom prawnym dotyczacym reklam ulicznych. Dzigki temu norweskie miasta sa
wolne od reklam bez zachowania konwencji architektonicznej umieszczanych pla-
katow i banerow. Ponadto w kampaniach reklamowych wykorzystywane sg czgsto
walory narodowe.

Wybierajgc kanat komunikacji marketingowej dla szwedzkich konsumentow,
nalezy szczegdlowo analizowaé codzienng prase, poniewaz jest ona nosnikiem po-
nad 70% reklam na tym rynku. Poza tym istotnymi srodkami przekazu sg czasopi-
sma branzowe oraz ulotki, ktore dostarczane sa zazwyczaj bezposrednio do miesz-
kan. Nie mozna zapomina¢ o Internecie, w Szwecji w 2006 r. korzystalo z niego az
80% spoteczenstwa, co daje jedno z pierwszych miejsce na tle pozostatych krajow
UE. Reklamy telewizyjne nie cieszg si¢ duzym zainteresowaniem, podobnie jak re-
klamy w kinach.

Na szwedzkim rynku odpowiednim kanalem komunikacji jest takze udziat
w imprezach targowych. W przypadku sektora FMCG do najpopularniejszych im-
prez targowych mozna zaliczy¢: (I) FastFood&Cafe w Sztokholmie (dziesigcioletni
staz, 10-procentowy wzrost odwiedzajacych odnotowywany w skali poszczegol-
nych lat, ponad 300 wystawcow); (I1) GastroNord — najwigksze skandynawskie targi
produktow i ushug gastronomicznych dla restauracji (ponad 700 wystawcow).

Analizowane przedsigbiorstwo zamierza rozwing¢ eksport gadzetow reklamo-
wych i ustug projektowania opakowan oraz rozpoczaé sprzedaz tychze produktow
i ustug na analizowanych rynkach docelowych Skandynawii, tj. Szwecji i Norwe-
gii. Strategia przedsigbiorstwa przewiduje ekspansje na rynki zagraniczne, ktora
przyczyni si¢ do wzrostu jej obrotow w handlu zagranicznym. Badane przedsi¢bior-
stwo dziata w sektorze produktéw B2B, a jej klientem ostatecznym jest zawsze inne
przedsiebiorstwo. Wigkszo$¢ menadzerow dziatajacych na rynkach B2B twierdzi,
ze tradycyjny marketing nie sprawdza si¢ w sprzedazy dla sektora biznesu, dla-
tego nalezy stosowa¢ indywidualne rozwigzania marketingowe, odmienne niz na
rynkach konsumenckich. Ponadto rynek reklamy jest bardzo wrazliwy na zmia-
ny gospodarcze (obnizenie koniunktury gospodarczej). Wigkszos$¢ przedsigbiorstw
szuka oszczgdnosci i ,,tnie” wydatki na reklamg. Dlatego przyjecie strategii dywer-
syfikacji segmentoéw rynku i odbiorcow produktow pomoze zachowac stabilnosé¢
i zwigkszy¢ obroty przedsigbiorstwa.

Gléwnym celem projektu jest zwickszenie poziomu zagranicznego handlu
przedsigbiorstwa poprzez opracowanie i wdrozenie strategii internacjonalizacji, po-
zwalajacej na zdobycie udziatu w analizowanych rynkach.

Profesjonalna analiza rynku oraz zrozumienie i dostosowanie oferty do klienta
w perspektywie dtugofalowej (powyzej 3 lat) znaczaco wptyna na rozwdj przed-
sigbiorstwa poprzez zarowno zwigkszenie obrotow przedsigbiorstwa ze sprzedazy
ustug na rynkach migdzynarodowych, jak i zwigkszenie udziatu przedsigbiorstwa
na tych rynkach. Wstepne zatozenia formutowanej, a nastgpnie wdrazanej strategii
internacjonalizacji powinny odnosi¢ si¢ do nast¢pujacych celow, przypisanych im
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miernikow oraz narzedzi umozliwiajgcych ich osiagnigcie (w perspektywie krotko-
i dtugofalowej).

1. Skandynawia (Szwecja i Norwegia)

Cele:

1. Wzrost wiedzy 1 umiejgtnosci kadry przedsiebiorstwa z zakresu nawykow
i potrzeb zakupowych mieszkancoéw krajow skandynawskich (patriotyzm zakupo-
wYy).

2. Doskonalenie strategii wejscia na rynki o restrykcyjnych uwarunkowaniach
zwigzanych z reklama.

3. Wykorzystanie przewagi konkurencyjnej z zakresu wyspecjalizowanego do-
radztwa w obszarze gadzetow reklamowych oraz opakowan.

Mierniki:

1. Liczba pracownikéw oraz poziom zdobytej wiedzy i umiejetnosci w ramach
zorganizowanego cyklu szkolen z zakresu obstugi klienta, potrzeb zakupowych
mieszkancow krajow skandynawskich oraz legislacji.

2. Liczba uwag zglaszanych przez klientow w zakresie kompatybilnosci roz-
wigzania z obowigzujacym ustawodawstwem.

3. Procentowy udziat w sprzedazy gadzetow reklamowych oraz opakowan na
rynku skandynawskim.

Narzedzia:

1. Szkolenia prowadzone przez ekspertow zewnetrznych w ramach wspotpracy
z Polsko-Szwedzka Izba Gospodarcza.

2. Raporty z CRM.

3. Prezentacje na imprezach targowo-wystawienniczych na terenie krajow skan-
dynawskich, m.in. w trakcie GastroNord.

5. Podsumowanie

Analizujac dzialania badanej firmy oraz dziatania MSP z sektoréw kreatywnych
funkcjonujacych na rynkach miedzynarodowych, mozna zauwazy¢, ze schemat
oceny oferty przez klienta jest praktycznie analogiczny. Oferta przedsigbiorstwa jest
kazdorazowo oceniana przez klienta, odpowiednio krajowego czy miedzynarodo-
wego, pod wzgledem spetniania standardow globalnych. Rynek europejski jest ryn-
kiem zblizonym kulturowo i spotecznie. Materiaty promocyjne trafiajg na podobny
grunt zwigzany z oczekiwaniami i postawami konsumentow ksztattowanymi przez
wspolny rynek europejski. Jednoczesnie model komunikacji przedsigbiorstw mie-
dzynarodowych, realizowany rowniez przez kanat komunikacji materialow rekla-
mowych, jest relatywnie jednolity we wszystkich krajach europejskich. Ogranicze-
niem dla analizowanego przedsigbiorstwa i innych polskich matych i $rednich
przedsigbiorstw dziatajgcych w sektorach kreatywnych jest fakt, ze procesy zakupu
odbywajg si¢ przede wszystkim na rynkach lokalnych. Zakupy na rynki miedzyna-
rodowe czesto odbywaja si¢ zatem poza Polskg — w innych krajach, do ktérych na-
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lezy dotrze¢ z ofertg. Dodatkowo w tych krajach, gdzie znajduja si¢ centrale koncer-
néw, odbywaja si¢ zakupy i dostawy towarow wykorzystywanych w dziataniach
ponadkrajowych, czyli wolumen zamowienia jest duzo wyzszy niz ten realizowany
w Polsce.

W przypadku eksportu gadzetéw i1 $wiadczenia ustug z zakresu projektowa-
nia etykiet i opakowan zatozenia badanego przedsi¢biorstwa sg takie, ze dla du-
zych migdzynarodowych koncerndéw utrzymywanie spojnej komunikacji graficznej
jest nieodzownym elementem budowania komunikacji marketingowej i sity mar-
ki. Zmiany moga dotyczy¢ jedynie niuanséw zwigzanych z lokalnymi rynkami.
W przypadku rynkéw skandynawskich nalezaloby pozna¢ zasady projektowania
charakterystyczne dla tych rynkéw i opisane wspoélng filozofig.

W dziataniach skierowanych na nowe rynki niezbedna jest takze znajomos¢ je¢-
zykow obceych w celu lepszej komunikacji. Istotna jest takze wiedza o zachowaniach
klientéw ostatecznych na rynkach docelowych. Klient oczekuje od przedsigbiorstwa
doradztwa w zakresie doboru najlepszych narzedzi, zaprojektowania najlepiej od-
dziatujacych na rynek gadzetow czy projektow opakowan. Stad niezbegdne sa re-
gularne badania rynku [Surdej, Wach 2010]. Mozna w tym wypadku zatozy¢, ze
odbiorcy ustug przedsigbiorstwa na terenie catej Unii Europejskiej majg zblizone
postawy wzgledem dziatan marketingowych, co za tym idzie, mozliwo$ci oddziaty-
wania przedsiebiorstwa sg niejako analogiczne. Jednak w przypadku rynkéw skan-
dynawskich nalezy zatozy¢ wigksza zmienno$¢ zachowan nabywczych klientow
oraz duzy wptyw lokalnego patriotyzmu, co determinuje w przedsigbiorstwie decy-
zje 0 wyznaczeniu osob odpowiedzialnych za planowane przedsigwzigcie zwigzane
z umigdzynarodowieniem przedsigbiorstwa.

Ponadto szczegotowej analizie nalezy podda¢ warunki brzegowe stosowanych
narzedzi promocyjnych na rynkach docelowych. Szczegdlowe dostosowanie oferty
przedsigbiorstwa do specyficznych wymagan klientow na poszczeg6élnych rynkach
jest procesem, ktory moze by¢ realizowany w ramach podpisanych umow o wspot-
pracy i ktory bazuje na transferze wiedzy pomigdzy pracownikami realizujgcymi
dany projekt z przedsigbiorstwami a zamawiajacym — klientem.

Rekomendowanym rozwigzaniem w zakresie opracowania i wdrozenia strate-
gii internacjonalizacji dla MSP dziatajacych w sektorach kreatywnych jest zatem
powotanie zespotu, w sktad ktorego wejda osoby z przedsigbiorstwa komunikujace
si¢ w jezyku rynku docelowego. Nastgpnie nawigzanie wspotpracy z ekspertami
z rynkow docelowych, np. poprzez kontakty w ramach izb czy innych organizacji
wspierajgcych przedsigbiorcow, 1 opracowanie na bazie wspotpracy zatozen strate-
gii internacjonalizacji, a nastepnie jej wdrozenie w ramach podpisanych kontraktéw
bazujacych na transferze wiedzy: przedsiebiorstwo — klient.
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