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Kompetencje marketingowe
jako czynniki rozwoju zagranicznego rynku
w przedsi¢biorstwach budowlanych

Iwona Posadzinska”

Streszczenie: W artykule dokonano analizy znaczenia i komunikacji marki w procesie budowania wizerunku
przedsigbiorstwa w migdzynarodowym otoczeniu. Na tle ofensywnych i defensywnych motywow wejscia oce-
niono poziom zdolno$ci marketingowych. Weryfikacjg ilosciowa przeprowadzono na podstawie badan ankieto-
wych zrealizowanych na terenie catej Polski na probie 150 podmiotéw w 2011 r.

Zagraniczna ekspansja przedsigbiorstw wigzala sig z realizacjq celéw rynkowych. Analiza kompetencji marke-
tingowych w zakresie czterech obszaréw: zarzadzania relacjami z klientem, organizacji i zarzadzania kanatami
dystrybucji, zarzadzania produktem i rozwojem nowych produktéw, potwierdzita ich duze znaczenie w dzia-
falnosci poza rynkiem macierzystym. Najwigksza wagg przywiazywano do tworzenia kanatow docierania do
klientow oraz rozwoju nowych produktow.

Stowa kluczowe: marketing migdzynarodowy, ofensywne i defensywne motywy wejscia, zdolno$ci marke-
tingowe

Wprowadzenie

Podjecie dziatalno$ci na zagranicznym rynku wymagato od przedsigbiorstw budowlanych
wdrozenia orientacji marketingowej — przejScia od marketingu na rynku krajowym do
zaawansowanych strategii marketingu mi¢gdzynarodowego. Koncepcja marketingu w budow-
nictwie laczy specyfike relacji charakterystycznych dla zarzadzania ustugami w sferze busi-
ness to business. W artykule dokonano analizy znaczenia i komunikacji marki w procesie
budowania wizerunku przedsi¢biorstwa w migdzynarodowym otoczeniu. Na tle ofensyw-
nych i defensywnych motywow wejscia oceniono poziom zdolno$ci marketingowych, biorac
pod uwagg zarzadzanie zwiazkami z klientami, budowanie kanatow dystrybucji, zarzadzanie
dotychczasowym portfelem produktow i rozwojem nowych produktow.

Prezentowane wyniki badan sa czgécia wigkszego projektu, ktorego celem byta identy-
fikacja i ocena determinant zewngtrznych i wewnetrznych wplywajacych na proces inter-
nacjonalizacji polskich przedsigbiorstw budowlanych (projekt pt. ,,Determinanty procesu
internacjonalizacji polskich przedsigbiorstw budowlanych” Nr N N115 297938, finansowa-
nego ze srodkdéw na nauke w latach 2010-2012). Weryfikacje ilo§ciowa przeprowadzono na
podstawie badan ankietowych. Respondentow rekrutowano sposrod najwyzszej kadry zarza-
dzajacej: dyrektorow zarzadzajacych, os6b kierujacych dziataniami firm na réznych rynkach
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za granica, prezesow zarzadu, dyrektorow generalnych, cztonkoéw zarzadu oraz innych oséb
na stanowiskach kierowniczych, odpowiedzialnych za dziatania zagraniczne firm. Badanie
zrealizowano na terenie catej Polski na probie 150 podmiotow w 2011 r. W celowym dobo-
rze firm, w ktorych przeprowadzono wywiady, uwzgledniono nastgpujace kryteria: co naj-
mniej kilkuletnie dos§wiadczenia w sektorze budowlanym, §rednie i duze rozmiary potencjatu
wiedzy i wyposazenia technicznego oraz specjalizacje w réznych rodzajach wykonawstwa
budowlanego (budownictwo mieszkaniowe, budownictwo przemystowe, budownictwo
ogoblne, inzynieria sanitarna, specjalistyczne prace budowlane) i produkcji materiatow
budowlanych.

1. Ewolucja marketingu migdzynarodowego

Przyczyny zagranicznej ekspansji wiaza si¢ z realizacja celow rynkowych przedsigbiorstw
— wzrostem konkurencyjno$ci, uzyskaniem lub wykorzystaniem doswiadczenia, dywersy-
fikacja czy przywodztwem. Niezaleznie od ich proaktywnego lub reaktywnego charakteru
wymagaja zmian strategii marketingowej. Firma, dziatajac na dotychczasowym rynku, gro-
madzi o nim systematycznie informacje, nawiazuje stale relacje z klientami, potrafi skutecz-
nie dobiera¢ narzedzia marketingowe, zyskuje stabilng pozycjg, a nawet przewagg. Rozwdj
rynku wymaga stosowania rozwiazan marketingowych w nowej, szerszej skali. Ewolucja
podejécia do marketingu migdzynarodowego nie jest jednoznacznie okreslona, obejmuje
rézne jego formy, takie jak:
— marketing eksportowy,

— marketing miedzynarodowy,

— marketing wielonarodowy,

— marketing wieloregionalny,

— marketing globalny.

Zakres zmian strategii marketingowych rozpoczyna si¢ od stosunkowo najmniej zaawan-
sowanych, tzn. marketingu eksportowego. Obejmuje wszystkie czynnosci zwiazane ze
sprzedaza za granica produktéw wytworzonych w kraju macierzystym. Dziatalno$¢ przed-
sigbiorstwa koncentruje si¢ na rynku krajowym, a glowne zadania poza nim dotycza opty-
malnego doboru nowych rynkéw, okreslenia niezbednych modyfikacji produktow, rozwoju
kanatow dystrybucji (Fonfara i in. 2000: 91). Migdzynarodowy wymiar marketingu wynika
z adaptacji dzialalnosci firmy wmuszonej przez nowy rynek.

Marketing migdzynarodowy oznacza glgbsze zaangazowanie na obcym rynku. Na tym
etapie firma adaptuje wiele rozwiazan zgodnie z warunkami za granica, nie tylko zwigzanych
z dostosowaniem oferty, lecz takze wdrozeniem wybranych form wspoétpracy i inwestycji
kapitatowych (Duliniec 2007: 22). Osiagnigcie wigkszej skutecznosci w dziatalno$ci zagra-
nicznej wymaga stworzenia odrgbnych strategii dla poszczegoélnych rynkéw na podstawie
analizy zr6znicowanych warunkéw otoczenia. Najbardziej zaawansowanym przypadkiem
marketingu mi¢dzynarodowego jest marketing wielonarodowy (multinational marketing).
Polega on na réznicowaniu strategii. Przedsigbiorstwo na kazdym ze swoich rynkéw zaczyna
funkcjonowac jak lokalny podmiot (Pyron 2010:71). Jest to szczegdlnie uzasadnione wow-
czas, gdy potrzeby i zachowania klientow w poszczegolnych krajach sa krancowo rézne.

Koncepcja marketingu wieloregionalnego (multiregional marketing) opiera si¢ na
poszukiwaniu wspolnych cech rynkéw w wybranych czgéciach swiata, a w konsekwencji
na standaryzowaniu okreslonych dziatan w stosunku do regionow. Takie podej$cie podnosi
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zardbwno skuteczno$é, jak i efektywnos¢. W praktyce wydzielonymi regionami sa Europa
Zachodnia czy USA.

Najbardziej zaawansowana opcja dotyczy rozwoju marketingu globalnego (Mead,
Andrews 2011: 312). Pierwotne podejScie zakladajace daleko idaca standaryzacje catego
programu marketingowego w skali $§wiata zostato w praktyce zweryfikowane do poszuki-
wania takich wspolnych rozwiazan, jakie okaza si¢ mozliwe (Jeannet, Hennessey 1992: 5).
Przedsigbiorstwo ocenia swoja pozycjg i strategi¢ w kontekscie wptywow ogdlnoswiato-
wych. Rozwdj globalnego marketingu stat si¢ mozliwy w wyniku stopniowego upodabniania
si¢ preferencji segmentéw nabywcdw na calym $wiecie.

Gléwnym celem dzialalno$ci marketingowej za granica jest — podobnie jak w kraju —
identyfikacja potrzeb potencjalnych klientéw i dazenie do ich jak najlepszego zaspokojenia.
Poszukiwanie odmiennosci jest zdeterminowane przestrzenia rynku, specyfikg branzy, forma
internacjonalizacji oraz zasobami firmy (Fonfara i in. 2000: 93). Otoczenie migdzynarodowe
cechuje znacznie wigksza ztozonos¢ kulturowa, prawna, ekonomiczna i techniczna.

2. Kreowanie marki na migdzynarodowym rynku budowlanym

Zarzadzanie marka na rynku przemystowym wymaga zidentyfikowania potrzeb i preferencji
instytucjonalnych klientow. Rozne segmenty rynku moga by¢ definiowane jako poszcze-
goblne organizacje oraz jako indywidualne jednostki biorace udzial w procesie decyzyjnym.
Niezbedne jest wige szczegotowe rozpoznanie przebiegu procesu decyzyjnego oraz identyfi-
kacja i rozpoznanie potrzeb informacyjnych i emocjonalnych poszczegodlnych uczestnikow.
Znajomos$¢ grup docelowych pozwala na wybor odpowiednich elementéw wizerunku i war-
tosci marki oraz zwigkszanie skutecznos¢ prowadzonych dziatan marketingowych (Szulce,
Janiszewska 2006: 107-108).

Wiele duzych przedsigbiorstw, wytwarzajacych takie towary, jak stal, cement lub kom-
pleksowe dobra inwestycyjne, zaopatruje wytacznie klientoéw rynku towardéw i ustug nie-
konsumpcyjnych i nigdy nie wchodzi w bezposredni kontakt z ostatecznymi konsumentami.
Inne natomiast uczestnicza zaréwno w transakcjach na rynku konsumpcyjnym, jak i prze-
mystowym (Hutt, Speh 1997: 28). Roznice pomigdzy rynkiem przedsigbiorstw a rynkiem
konsumpcyjnym polegaja na naturze i ztozonos$ci produktow i ustug budowlanych, charak-
terze 1 roznorodnosci popytu, znacznie mniejszej liczbie klientow dokonujacych znacznie
wigkszych zakupow oraz blizszej i dtuzej trwajacej wigzi migdzy dostawca a klientem, prze-
ktadajacych sig na sposob kreowania marki.

Budowanie wysokiej pozycji marki na rynku budowlanym ma coraz wigksze znaczenie.
Staje si¢ ona gwarancja dla nabywcy w zakresie bardzo dobrej jako$ci produktow i ustug, jak
réwniez sprawnej obstugi serwisowej. W procesie budowania kapitatu marki na rynku nalezy
uwzgledni¢ nastgpujace obszary:

— promowanie marki wérdd odbiorcow firmy;

— zapewnienie wysokiego poziomu jakosci, ktory obiecuje i gwarantuje marka;

— opracowanie i wdrazanie programow wzmacniajacych lojalno$¢ wzgledem marki;

— uswiadamianie szczegélnych zalet marki, takich jak patenty, referencje, struktura

odbiorcow, ustugi dodatkowe, serwis posprzedazowy (Mruk i in. 2007: 139—-140).

Marki na rynku biznesowym przyjmuja form¢ marki korporacyjnej lub marki rodzinnej
(Kotler, Pfoertsch 2008: 96—103; Szulce, Janiszewska 2006: 105-107). Takie rozwiazania
sprzyjaja kreowaniu pozadanych globalnych skojarzen z firma. Wiarygodno$¢ marki staje
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si¢ na rynkach dobr budowlanych jednym z najwazniejszych elementow wplywajacych na
redukcje ryzyka zwiazanego z podjeciem wspolpracy i utrzymywaniem dhugotrwatych pozy-
tywnych relacji z odbiorcami.

W sektorze budownictwa skojarzenia zwiazane z cechami wyrézniajacymi produkt moga
mie¢ decydujace znaczenie, poniewaz podjecie decyzji o zakupie w zasadniczy sposob wiaze
si¢ z poziomem jakosci efektu finalnego oraz przebiegiem (organizacja) procesu realizacji.
Najczesciej wykorzystywanymi odwotaniami o charakterze emocjonalnym sg prestiz, zaufa-
nie i wiarygodno$¢ marki. Przedsigbiorstwa oferujace materiaty budowlane podejmuja proby
wyrdznienia si¢ poprzez akcentowanie korzysci, jakich dostarcza dziatalno$¢ firmy indywi-
dualnym i masowym klientom. Tym samym podkreslaja spoteczna role przedsigbiorstwa
w dbatosci o podnoszenie jakosci zycia. Korzysci te nie wynikaja z bezposrednich relacji
klient indywidualny — przedsigbiorstwo i stuza przede wszystkim kreowaniu emocjonalnego
wizerunku marki na rynku instytucjonalnym.

3. Ocena zdolno$ci marketingowych na migdzynarodowym rynku budowlanym

Podziat czynnikdéw internacjonalizacji na proaktywne lub reaktywne jest zwiazany ze
sposobem realizacji celow i reakcji przedsigbiorstwa na zmiany. Do pierwszej grupy Michael
R. Czinkota i Illkka A. Ronkainen zaliczyli: perspektywy osiagnigcia wigkszych zyskow za
granica niz w kraju, wykorzystanie przewagi technologicznej, wykorzystanie wyjatkowych
informacji o rynku zagranicznym, presj¢ menedzerow na rozwoj rynku poza granicami,
korzysci podatkowe zwigzane z rzadowymi programami wspierania eksportu, uzyskanie
efektu skali. Czynniki reaktywne wymuszaja zmiany wewngtrzne wprowadzane stopniowo
lub gwaltownie. Wiaza si¢ z presja konkurencyjna, duza produkcja i stosunkowo mata
sprzedaza, obnizaniem si¢ sprzedazy na krajowym rynku, niewykorzystaniem mocy produk-
cyjnych, nasyceniem dotychczasowego rynku, blisko$cia geograficzna a zatem relatywnie
niskimi kosztami transportu (Czinkota, Ronkainen 1996: 298).

Tabela 1

Motywy wejscia przedsigbiorstw budowlanych na rynek zagraniczny z uwzglednieniem regionéw
dziatalnosci — suma dwoch najwyzszych ocen

Kraje Kraje Kraje UE Pozostate  Pozostate

Motywy UE-15  UEI2 ogotem kraje kraje
Europy $wiata
1 2 3 4 5 6
Ogodtem 104 95 140 70 25
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Nie wskazal/brak odp. 1,0% 1,1% 0% 0% 0%
Motywy ofensywne
Otwarcie na nowe rynki 95,2 95,8 95,7 95,7 96,0
Osiagnigcie wyzszych zyskow 95,2 93,7 94,3 91,4 96,0
Pozyskanie wyrobow lub ustug na rynek 62,5 64,2 64,3 61,4 76,0
macierzysty
Potrzeba ekspansji 78,8 80,0 80,7 84,3 88,0

Wzrost sprzedazy 96,2 95,8 97,1 95,7 100,0
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1 2 3 4 5 6
Motywy defensywne

Ochrona rynku krajowego 54,8 57,9 59,3 45,7 48,0
Ochrona rynku zagranicznego 48,1 57,9 55,7 40,0 40,0
Zapewnienie dostaw surowcow, 67,3 72,6 72,1 67,1 68,0
materiatow

Pozyskanie technologii 63,5 66,3 67,1 60,0 64,0
Dywersyfikacja geograficzna 74,0 75,8 75,0 77,1 76,0
Poszukiwanie stabilnych rynkow 91,3 93,7 92,9 94,3 96,0

* Ocena czterostopniowa — czynnik bardzo wazny, wazny, mato wazny, nie ma znaczenia; dane w %, wskazniki nie sumuja si¢ do
100% ze wzglgdu na mozliwos¢ wielokrotnego wyboru.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Ocena motywow podjecia dziatalnosci na zagranicznym rynku nie data wyraznego roz-
strzygnigcia, czy w przedsigbiorstwach budowlanych dominowaty strategie ofensywne czy
defensywne (tabela 1). W obu grupach celow pojawily si¢ stosunkowo wysokie wskazania
z widoczna przewaga dazen wymagajacych aktywnosci i zaangazowania. Wéréd moty-
wow ofensywnych dominowaly wyznaczniki marketingowe. Na wszystkich analizowanych
rynkach najwigksza warto$¢ wskaznika sumy dwoch najwyzszych ocen dotyczyta otwar-
cia na nowe rynki, checi osiagnigcia wyzszych zyskow i wzrostu sprzedazy (ponad 90%
odpowiedzi). W grupie motywdéw o charakterze defensywnym taki rezultat zanotowano
jedynie w przypadku poszukiwania stabilnego rynku, ale nalezy doda¢, ze wyniki w pozo-
statych przypadkach w wigkszosci znacznie przekraczaty poziom 50%. Niskie oceny dwoch
motywow o charakterze defensywnym, tj. ochrony dotychczasowych rynkoéw — krajowego
i zagranicznego, pozwolily wnioskowa¢ o ogélnym ofensywnym charakterze ekspans;ji.
W wigkszym stopniu dotyczyta ona przedsigbiorstw wykonawczych i handlowych.

Analiza kompetencji marketingowych, ktérymi przedsigbiorstwa budowlane musiaty
wykaza¢ si¢ na zagranicznym rynku, obejmowata cztery zasadnicze grupy:

— zarzadzanie relacjami z klientem,

— organizacje i zarzadzanie kanatami dystrybucji,

— zarzadzanie produktem,

— rozwdj nowych produktow.

Rozwo6j nowych produktow potraktowano jako odrgbny czynnik ze wzgledu na znacze-
nie innowacji w budowaniu przewagi konkurencyjnej oraz wysoka rangg, jaka w ocenie
poziomu innowacyjno$ci wlasnej 1 konkurentow wskazali respondenci. Zasadniczy wptyw
czynnikow rynkowych decydujacych o ekspansji zagranicznej sktanial przedsigbiorstwa do
podejmowania bardzo aktywnej dzialalno$ci marketingowej. Potwierdzily to oceny prezen-
towane w tabeli 2, ktore w kazdym z badanych obszaréw ksztattowaty si¢ na dwoch najwyz-
szych poziomach.

Relacje z klientami na rynku budowlanym moga mie¢ r6znorodny charakter, co w duzym
stopniu wynika ze zlozonych uktadéw kooperacyjnych oraz sposobow realizacji inwesty-
¢ji budowlanych. Na rynku przemystowym kontakty handlowe odznaczaty si¢ duza war-
toscia, staloScia, powtarzalno$cia, powiazaniami technologiczno-organizacyjnymi, czgsto
poprzedzone byly dtugotrwata i wszechstronna oceng partnera biznesowego. To decydowato
o profesjonalnym podejéciu do pozyskiwania klienta, ale przede wszystkim do utrzymania
relacji (Stawinska, Urbanowska-Sojkin 1995: 74-75). Zarzadzanie zwiazkami z klientami
okazato si¢ rownie istotne na wszystkich rynkach poza granicami Polski, na ktorych dziataty
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przedsigbiorstwa budowlane (suma dwoch najwyzszych ocen — bardzo potrzebne i potrzebne
—wynosita ok. 80% odpowiedzi). Relatywnie najnizsza ocena (76%) dotyczyta rynku najbar-
dziej rozwinigtych krajow UE, a najwyzsza (88%) — pozostalych krajow swiata. Wprawdzie
zrdéznicowanie okazato si¢ nieduze, jednak mozna sadzi¢, ze wynikato z lepszej znajomosci
rynku europejskiego, utrwalonych standardow dziatan marketingowych i efektu doswiad-
czenia. Pozyskiwanie i utrzymanie kontaktéw poza Europe wymagato wigkszej aktywnosci
i zaangazowania przedsigbiorstw.

Tabela 2
Poziom zdolnos$ci marketingowych na migdzynarodowym rynku budowlanym

Poziom zdolnosci Kraje Kraje Kraje UE  Pozostate
marketingowych UE-15 UE-12 ogotem kraje $wiata
OGOLEM 104 95 140 25
g 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
—EL 1 — Zdecydowanie niepotrzebne 0 0 0 0
E 2 — Raczej niepotrzebne 4.8 3,6 2,1 0
.ﬂé ‘5 3 — Ani potrzebne, ani niepotrzebne 12,5 10,0 8,4 12,0
_‘g]‘ g 4 — Raczej potrzebne 36,5 42,1 453 36,0
g 2 5 — Zdecydowanie potrzebne 39,4 39,3 42,1 52,0
N Trudno powiedzie¢ 6,7 50 2,1 0
1 — Zdecydowanie niepotrzebne 0 0 0 0
o ‘g 2 — Raczej niepotrzebne 0 0 0 0
3 g = 3 — Ani potrzebne, ani niepotrzebne 6,7 5,0 2,1 0
S % é 4 — Raczej potrzebne 28,8 35,0 36,8 36,0
-"5 % g 5 — Zdecydowanie potrzebne 62,5 58,6 60,0 64,0
fE Trudno powiedzie¢ 1.9 1,4 1,1 0
1 — Zdecydowanie niepotrzebne 0 0 0 0
2 — Raczej niepotrzebne 29 2,1 1,1 0
.ﬂé . 3 — Ani potrzebne, ani niepotrzebne 10,6 10,0 8,4 8,0
_5 2 4 — Raczej potrzebne 41,3 45,7 50,5 36,0
g —§ 5 — Zdecydowanie potrzebne 41,3 39,3 40,0 56,0
NIE=S Trudno powiedzie¢ 3,8 2,9 0 0
1 — Zdecydowanie niepotrzebne 0 0 0 0
s 2 — Raczej niepotrzebne 6,7 5,7 53 8,0
% . 3 — Ani potrzebne, ani niepotrzebne 10,6 10,0 7,4 4,0
. ; ‘:-: 4 — Raczej potrzebne 28,8 36,4 40,0 36,0
E § 5 — Zdecydowanie potrzebne 51,9 46,4 47,4 52,0
& & Trudno powiedzieé 1,9 1.4 0 0

Zrédto: opracowanie wlasne.

Na rynku biznesowym wystegpuje specyficzna struktura kanatow dystrybucji. System
logistyczny w duzej mierze jest uzalezniony od nabywcy, decyduje bowiem o wielko$ci
zakupu, terminie oraz miejscu dostawy. Ustugi budowlane stanowia szczegdlny przypadek,
poniewaz odbywaja si¢ w miejscu wyznaczonym przez inwestora. Przedsigbiorstwa wyko-
rzystuja takie systemy logistyczne, jakie odpowiadaja specyficznym cechom przedmiotow
transakcji, relatywnie mniejszej liczbie nabywcoéw oraz znacznym ilo$ciom sprzedanych
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towarow. Stosowane sa dlugookresowe umowy, dostawy moga by¢ realizowane w syste-
mie just in time, a podmioty gospodarcze czgsto wystepujace w tancuchu logistycznym
w podwdjnej roli — producentdéw i nabywcow. Tworzenie kanatéw dystrybucji (docieranie do
klientow) zostato na wszystkich rynkach ocenione w ponad 90% przypadkow jako potrzebne
i zdecydowanie potrzebne, przy czym wyraznie dominowala najwyzsza w zastosowanej pig-
ciostopniowej skali ocena. Na rynku Unii Europejskiej stanowita 60%, poza Unia w Europie
—53%, a w pozostalych krajach §wiata — 64%.

Podobnie wysoko oceniono kompetencje w zakresie zarzadzania produktami z uwzgled-
nieniem rozwoju nowych produktow. Suma dwdch najwyzszych ocen w obu przypadkach
1 na wszystkich rynkach przekroczyta 80%. Wyjatek stanowity kraje europejskie niebgdace
cztonkami Unii, réznice nie byly jednak znaczace na poziomie kilku punktéw procentowych.
Rozwo6j nowych produktow okazal sig¢ najistotniejszym czynnikiem na rynku unijnym oraz
w ekspansji na inne kontynenty.

Podsumowanie

Koncepcja przewagi konkurencyjnej, przyjeta strategia, konieczne do jej zrealizowania
zasoby oraz umiejgtnosci, a takze realizowane w wyniku aplikacji tej strategii cele stano-
wia pewien zbior cech i1 zaleznos$ci charakteryzujacych funkcjonowanie przedsigbiorstwa na
rynku migdzynarodowym. Zagraniczna ekspansja przedsigbiorstwa wiazata si¢ z realizacja
celow rynkowych, niezaleznie od tego, czy motywy postgpowania miaty charakter ofensywny
czy defensywny. Zakres zmian w strategii marketingowej rozpoczyna si¢ od niezbgdnych
modyfikacji dotyczacych nowego rynku, ale ostatecznie moze przyjac posta¢ marketingu glo-
balnego, gdy przedsigbiorstwo tworzy strategie w kontekscie wptywow ogdlnoswiatowych.
Globalne marki sprzyjaja ekspansji, utatwiaja komunikacjg, stabilizuja pozycj¢ na migdzyna-
rodowym rynku.

Wsrod ofensywnych motywow podjecia dziatalnosci na zagranicznym rynku przez
przedsigbiorstwa budowlane dominowaly wyznaczniki marketingowe — otwarcie na nowe
rynki, osiagnigcie wigkszej sprzedazy i zysku, w defensywnych natomiast wyrozniono
poszukiwanie stabilizacji rynkowej. Nie zaobserwowano réznic pomigdzy poszczegdlnymi
makrorynkami Europy ani w zachowaniach przedsigbiorstw reprezentujacych rézny profil
dziatalnosci.

Analiza kompetencji marketingowych w zakresie czterech obszarow — zarzadzania rela-
cjami z klientem, organizacji i zarzadzania kanatami dystrybucji, zarzadzania produktem
i rozwojem nowych produktow — potwierdzita ich duze znaczenie w dziatalnosci poza ryn-
kiem macierzystym. Najwigksza wage przywiazywano do tworzenia kanatéw docierania do
klientow oraz rozwoju nowych produktow, co potwierdzito weczesniejsze oceny responden-
tow dotyczace innowacyjnosci.
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MARKETING COMPETENCIES AS THE FACTORS OF DEVELOPMENT
OF FOREIGN MARKET IN BUILDING ENTERPRISES

Abstract: In the article we have analyzed the meaning and communication of the brand in the process of cre-
ating the image of an organization in an international surrounding. In the background of offensive and defensive
motives of entrance. The quantity verification was conducted on the basis on survey. The research was conduc-
ted on 150 subjects on the territory of Poland in 2011.

Foreign expansion of businesses was connected with the implementation of marketing aims.The analysis of
marketing competencies in four areas — customer relation management, organization and management of distribution
channels, product management and new product development confirmed their big meaning for performance outside the
home market. The biggest emphasizes were put on creating channels of reaching customers, as well as developing new
products which confirmed the previous assessments of innovation carried out by the respondents.

Keywords: international marketing, offensive and defensive motives, marketing abilities
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