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ASPEKTY FINANSOWE MIEDZYNARODOWEGO
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1. Klasyczny model migdzynarodowego cyklu zycia produktu
i jego aspekty finansowe

Wspolczesnie, w warunkach postepujacych proceséw globalizacji i konkurencji,
a takze rewolucji informatycznej i permanentnie zmieniajacych si¢ potrzeb nabyw-
cow, funkcjonowanie przedsigbiorstwa na rynku i jego rozwdj sa coraz trudniejsze.
Umocnienie i rozwoj przedsigbiorstwa jest mozliwy m.in. dzigki stosowaniu przez
nie skutecznej strategii marketingowej. Jednym z jej elementow jest wprowadzenie
na rynek nowego produktu i dziatania podejmowane przez przedsigbiorstwo w
trakcie cyklu jego zycia. Wilasnie wowczas widoczne sa zaleznosci migdzy strate-
giami marketingowa i finansowania. Wynika to z koniecznosci finansowania przez
przedsigbiorstwo wykreowania i wprowadzenia na rynek produktow. Dziatania te
wiaza si¢ rowniez z dostgpem do obcych zrodet finansowania i wykorzystywaniem
réznych instrumentow finansowych. Zaleznosci miedzy wymtenionymi strategiami
sa rowniez widoczne w odniesieniu do wprowadzania produktu na rynek mig¢dzy-
narodowy, a szczegdlnie podczas jego cyklu zycia na tym rynku

Pokroétce mozna stwierdzié, ze na rynku krajowym cykl zycia produktu przebie-
ga w czterech fazach (zob. szerzej [Grzegorczyk 2003]). W pierwszej fazie cyklu
zycia produktu przedsi¢biorstwo-innowator musi dysponowaé¢ duzymi zasobami
srodkéw finansowych. Wynika to z koniecznosci utrzymania ciagtosci produkcji,
finansowania dostaw do sieci dystrybucji i dziatan promocyjnych. Najczesciej wy-
korzystywano w tym celu wiasne srodki finansowe i obce zrodla finansowania,
takie jak np. kredyty bankowe, emisje papierow wartosciowych, rolowanie kolej-
nych emisji czy takze powigkszanie zobowiazan wobec dostawcdow.
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W drugiej fazie cyklu zycia, kiedy drastycznie ro$nie sprzedaz i pojawiaja si¢
zyski, nastgpuje powazny spadek kosztdw, zmniejszenie naktadow na dystrybucjg i
promocje¢. Jednoczesnie silny wzrost popytu i w konsekwencji wzrost sprzedazy
zmuszaja firm¢ do utrzymywania duzych zapaséw surowcow, materialéw i srod-
kow do produkcji. Przedsiebiorstwo musi jednak podejmowac istotne decyzje do-
tyczace struktury tych zapasow i tempa ich wzrostu; nie powinno ono by¢ wigksze
niz tempo wzrostu sprzedazy, tak by nie narastaly zapasy nadmierne. Podobnie
wyglada sytuacja w ramach naleznosci, tzn. przedsigbiorstwo musi przestrzegaé
zasady, wedtug ktdrej przyrost naleznosci nie powinien by¢ wigkszy niz przyrost
sprzedazy. W przeciwnym razie moZe to grozi¢ nawet utrata pltynnosci finansowe;j
przedsigbiorstwa.

W fazie dojrzatosci (nasycenia) tempo spadku kosztow jest wigksze, a przycho-
dy ze sprzedazy i realizowane zyski sa maksymalne. Dzialania, jakie sa przez
przedsi¢biorstwo podejmowane, moga is¢ w dwoch kierunkach. Pierwszy z nich
ma na celu przedtuzenie fazy nasycenia, drugi natomiast polega na wykreowaniu
nowego produktu. Bardzo czgsto podejmowane sa dziatania w obydwu wymienio-
nych wyzej kierunkach. Moze to wynika¢ z ch¢ci wykorzystania w petni mocy
produkcyjnych i osiagnigcia zjawiska korzysci skali i krzywej doswiadczenia [Si-
mon 1996, s. 256-267]. Z kolei decyzje odnoszace si¢ do wykreowania nowego
produktu stuza utrzymaniu i poprawie przez przedsigbiorstwo osiagnigtej pozycji
konkurencyjnej na rynku. Trzeba podkresli¢, ze obydwa rodzaje dziatan moga by¢
sfinansowane przede wszystkim z wlasnych zasobow, ktore wiasnie w fazie nasy-
cenia sg najwigksze. W celu utrzymania przedsigbiorstwa w rownowadze Srodki
finansowe zwalniane w koncu fazy drugiej i w fazie trzeciej powinny by¢ przezna-
czane na wydiuzanie fazy trzeciej i kreowanie nowych produktow. Jesli te decyzje
zostatyby opdznione, to przedsigbiorstwo moze mieé trudnosci finansowe. Z punk-
tu widzenia finansowego optymalna struktura oferty przedsiebiorstwa powinna
przedstawiac sig¢ nastgpujaco: 10% przychodéw pochodzi ze sprzedazy produktow
znajdujacych si¢ w fazie pierwszej, 15-20% ze sprzedazy produktow w fazie wzro-
stu (I}, 50-60% ze sprzedazy produktéw znajdujacych si¢ w fazie trzeciej i 10% ze
sprzedazy produktéw znajdujacych si¢ w fazie spadku [Garbarski, Rutkowski,
Wrzosek 1997, s. 301-304].

Dzialania przedtuzajace trzeci etap cyklu zycia moga odnosi¢ si¢ do rynku kra-
jowego i rynkéw zagranicznych. Na rynku krajowym firma moze podjaé decyzj¢ o
zwigkszeniu naktadow na przedsigwzigcia promocyjne i poszerzenie sieci dystry-
bucji. Wykorzystuje si¢ tu z reguly wiasne srodki finansowe. Dzieki temu przed-
sigbiorstwo moze dotrze¢ do nowych segmentéw nabywcow, obnizy¢ jednostkowe
koszty sprzedazy i utrzymywac sprzedaz na co najmniej dotychczasowym pozio-
mie. Spowoduje to wydtuzenie krzywej sprzedazy i opoznienie fazy spadku. Ko-
nieczne sa takze dziatania racjonalizacyjne w odniesieniu do zapaséw i zaostrzenie
polityki windykacji naleznosci wobec odbiorcow. W efekcie nastgpuje zmniejsze-
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nie majatku obrotowego, zatrzymanie czgsci wypracowanego zysku w przedsie-
biorstwie i zmniejszanie zapotrzebowania na kapitat obcy.

Dziatania na rynku mi¢dzynarodowym polegaja na wprowadzeniu dotychcza-
sowego produktu na nowe rynki zagraniczne. Jest tzw. strategia rozwoju rynku,
ktéra nie wymusza na przedsiebiorstwie wykreowania nowego produktu i pono-
szenia w zwiazku z tym dodatkowych kosztow. Jest ona relatywnie mato ryzykow-
na, ale moze by¢ realizowana, jesli uprzednio przeprowadzono badania marketin-
gowe nowych rynkow zagranicznych. Jak widaé, czes¢ srodkow finansowych z
fazy trzeciej musi by¢ przeznaczona na badania marketingowe tych rynkow.

Dziatania dotyczace przedtuzania cyklu zycia produktu poprzez wprowadzanie
go na rynki zagraniczne sa w literaturze przedmiotu okreslane nazwa mi¢dzynaro-
dowy cykl zycia produktu. Jego pierwsza faza obejmuje produkcj¢ i sprzedaz na
rynku kraju innowatora do momentu osiagnigcia trzeciej fazy — tj. fazy nasycenia.
Przedstawione wczesniej decyzje marketingowe i finansowe odnosza si¢ wlasnie
do tego okresu.

W celu utrzymania sprzedazy na wysokim poziomie przedsigbiorstwo na pod-
stawie wynikéw badan marketingowych dokonuje wyboru rynku (lub rynkow)
zagranicznego i rozpoczyna eksport do okreslonego kraju, z reguly o podobnym
poziomie rozwoju gospodarczego. Rozpoczyna si¢ wowczas etap drugi miedzyna-
rodowego cyklu zycia produktu. Decyzje finansowe, jakie tu sg podejmowane,
dotycza przede wszystkim kalkulacji kosztéw i ceny eksportowej. Przedsiebior-
stwo bierze pod uwagg koszty state i koszty zmienne oraz dodatkowe czynniki
wplywajace na wysokosc¢ ceny. Koszty state sa jednak inaczej okreslane przy kal-
kulacji ceny eksportowej, a mianowicie obejmuja koszty calkowite produkcji okre-
$lonego towaru w kraju. Koszty zmienne to dodatkowe koszty niezbedne do reali-
zacji transakcji eksportowej, takie jak koszty spedycji, transportu, ubezpieczenia,
dokumentdéw towarowych, skfadowania, cet itp. Natomiast dodatkowe czynniki,
ktoére rowniez musza by¢ brane pod uwage przez eksportera, to poziom inflacji i
wysokos¢ stop procentowych w kraju importera oraz kurs waluty eksportera do
waluty importera. Zaleznosci migdzy tymi ostatnimi wielkosciami na rynku mie-
dzynarodowym okresla tzw. migdzynarodowy efekt Fishera [Czekaj, Dresler 2000,
s. 258-263]. Mowi on, ze relacja stop procentowych w kraju eksportera i importera
jest rowna relacji kurséw walut tych krajow i relacji stop inflacji w tych krajach.
Te zaleznosci pozwalaja prawidfowo ustali¢ cene w eksporcie i osiagna¢ zamierzo-
ny przychod ze sprzedazy na rynku zagranicznym. Wspolczesnie poza tradycyjnym
eksportem mamy réwniez do czynienia z tzw. handlem wymiennym, ktdrego roz-
nego odmiany i formy rozwijaja si¢ obecnie dos¢ szybko [Baranowska-Prokop
2003, s. 2-27]. Najczgsciej stosowane formy takiego handlu to barter, zakup kom-
pensacyjny, kompensacja powrotna, offset, switch, zakupy wzajemne i clearing.
Bardzo czgsto ze wzgledu na brak srodkow finansowych u importeréw nie ma in-
nych mozliwosci wejscia na rynki zagraniczne niz stosowanie jednej z wymienio-
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nych form. Wlasnie wowczas, ze wzgledu na koniecznos¢ odsprzedazy przez eks-
portera towardéw uzyskanych od importera, wazne znaczenie ma kalkulacja finan-
sowa takich transakcji.

W dalszej czesci drugiej fazy migdzynarodowego cyklu zycia produktu nastgpu-
je wzrost jego sprzedazy na rynku zagranicznym. Mozna zaobserwowaé, ze na tym
rynku powtarza si¢ cykl zycia tego produktu na rynku kraju eksportera. Natomiast
eksporter, najczgsciej na skutek pozytywnych wynikéw eksportu, podejmuje decy-
zj¢ o lokalizacji produkeji na rynku zagranicznym. Szczegodlnie istotne znaczenie
maja wowczas wspomniane wyzej zaleznosci, wynikajace z migdzynarodowego
efektu Fishera. Dzigki nim przedsigbiorstwo moze podejmowac decyzje finansowe
odnoszace si¢ do szacowania strumieni dochodéw pienigznych z inwestycji zagra-
nicznych. Zaleznosci miedzy stopami oprocentowania, inflacji i kursami walut
pozwola wyliczy¢ przewidywana inflacje w kraju przyjmujacym inwestycjg i
przewidywany kurs waluty tego kraju. Dzigki temu mozna oszacowaé¢ dochody
osiagane z inwestycji na rynku zagranicznym i podejmowaé decyzje o realizacji
inwestycji. Z reguly nast¢puje to wtedy, gdy naklady inwestycyjne sa nizsze od
kwoty strumienia dochodéw otrzymywanych w ustalonym okresie z tych inwesty-
cji. Podjecie inwestycji przez eksportera staje si¢ sygnatem dla miejscowych pro-
ducentéw, ktdrzy stosujg najczesciej strategie imitacji.

Zwiekszajaca si¢ konkurencja na rynku zagranicznym zmusza przedsigbior-
stwo-inwestora zagranicznego do eksportu swoich produktow na inne rynki zagra-
niczne, z reguly o nizszym poziomie rozwoju gospodarczego. Od tego momentu
rozpoczyna si¢ trzeci etap migdzynarodowego cyklu zycia produktu. Przedsigbior-
stwo dokonuje wczesniej analiz poszczegdlnych rynkéw zagranicznych i wybiera te,
ktore sa najkorzystniejsze ze wzgledu na potencjalng chlonnosé¢. W miare wzrostu
sprzedazy eksporter decyduje si¢ na przeniesienie na te rynki takze swojej produkcji.
Decyzja taka podejmowana jest po dokonaniu kalkulacji optacalnosci inwestycji,
podobnie jak to bylo w odniesieniu do przenoszenia produkcji z kraju innowatora do
krajéw o podobnym poziomie rozwoju gospodarczego. Sa to decyzje finansowe,
odnoszace si¢ do szacowania strumieni dochodéw pieni¢znych z podejmowanych
inwestycji. Towary produkowane na nowych rynkach zagranicznych sa na nich
sprzedawane, a takze na tych rynkach, z ktorych innowator wycofat swoja produkcje.
Jest to mozliwe dzigki nizszym kosztom wytwarzania ze wzgledu na nizsze koszty
surowcow i matertatow do produkcji oraz robocizny. Z taka sytuacja spotykamy sie z
reguty w krajach o stosunkowo niskim poziomie rozwoju gospodarczego. Po osia-
gnigciu na nowych rynkach zagranicznych etapu wzrostu sprzedazy zaczyna si¢ na
nich pojawia¢ konkurencja ze strony miejscowych producentow.

Od tego momentu rozpoczyna si¢ ostatnia — czwarta faza migdzynarodowego
cyklu zycia produktu. Na nowych rynkach zagranicznych narasta konkurencja ze
strony miejscowych producentow. W efekcie przedsiebiorstwo-innowator rezygnu-
Jje z produkcji i sprzedaje licencj¢. Jednakze w jego kraju mozna spotka¢ si¢ jesz-



261

cze z czescig ostatniej grupy nabywcow okreslonego produktu — tzw. konserwaty-
stami. Decyduja sie oni na zakup dotychczasowych produktow, ktére nie sa juz
jednak produkowane w kraju. Zaspokojenie ich popytu wymaga importu z innych
rynkow zagranicznych. Jak widaé, nast¢puje przejscie przedsigbiorstwa-innowatora
od roli eksportera do roli importera dotychczas produkowanego przez siebie pro-
duktu. Trzeba jednak podkresli¢, ze innowator, dzigki Srodkom finansowym uzy-
skanym ze sprzedazy na swoim rynku krajowym, osiagnietym ze sprzedazy na
rynkach krajow o podobnym poziomie rozwoju gospodarczego i na rynkach krajow
stabo rozwinigtych oraz ze sprzedazy licencji, moze wykreowac kolejne nowe pro-
dukty. W ten sposob moze si¢ rozpoczynaé kolejny, nowy cykl zycia produktu,
poczatkowo w kraju innowatora, a nast¢pnie w skali miedzynarodowe;j.

Zaprezentowany krotko migdzynarodowy cykl zycia produktu ukazuje jedno-
znacznie, ze przedsigbiorstwo przy podejmowaniu decyzji marketingowych prze-
dhuzajacych etap nasycenia, np. o eksporcie czy podjgciu inwestycji na nowych
rynkach zagranicznych, musi jednoczesnie konfrontowaé je z decyzjami finanso-
wymi. Charakterystyczne jest, ze eksport nowego produktu czy tez realizacja inwe-
stycji moga by¢ sfinansowane w przewazajacej czgsci lub nawet w catosci ze $rod-
kow wiasnych przedsigbiorstwa, uzyskanych ze sprzedazy produktu na swoim
rynku krajowym i na rynkach zagranicznych. Przedstawiony cykl zycia produktu
nazwano w literaturze modelem ,,wodospadu”, a czas niezbedny na to, by produkt
objat zasiggiem rynek swiatowy, liczy co najmniej trzy lata, cho¢ w przypadku
niektérych produktéw mozna mowié nawet o okresie ponad dziesieciu lat [Duliniec
2004, s. 208-215].

Kraj macierzysty
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Rys. 1. Cykl zycia produktu na rynku migdzynarodowym — model ,,wodospadu”

Zrédto: [Duliniec 2004, s. 215].
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Na rysunku | przedstawiono klasyczny cykl zycia produktu na rynku migdzyna-
rodowym wedtug modelu ,,wodospadu”.

2. Inne modele migdzynarodowego cyklu zycia produktu

Zardéwno w literaturze, jak i praktyce mozna si¢ takze spotkac z nieco odmien-
nym przebiegiem mi¢dzynarodowego cyklu zycia produktu. Uwaza si¢ bowiem, ze
obecnie wykreowanie nowego produktu nie zawsze wynika z zapotrzebowania
rynku krajowego. Ponadto bardzo czg¢sto mamy do czynienia z przedsigbiorstwami
nastawionymi od poczatku swojej dziatalnosci na funkcjonowanie na rynku mie-
dzynarodowym. Czgsto takze nowy produkt powstaje w innym kraju i w jeszcze
innym jest sprzedawany. W zwiazku z tym mozna spotka¢ si¢ z sytuacja, w ktorej
niekoniecznie musi by¢ tak, ze najpierw produkt sprzedawany jest w kraju innowa-
tora, a potem przenoszony do krajow o podobnym poziomie gospodarczym, az
wreszcie trafi na rynki krajow stabo rozwinigtych. Dla niektérych produktow — np.
z branzy filmowej, komputerowej, kosmetycznej, samochodowej czy sprzetu tele-
wizyjnego — spotykamy si¢ z niemal jednoczesnym wprowadzeniem nowych pro-
duktow na wiele rynkéw zagranicznych. Taki model cyklu zycia nazwano mode-
lem ,,zraszacza”. W praktyce jednakze okres niezbgdny na objecie zasiggiem cale-
go rynku swiatowego przez nowe produkty z reguly wynosi od roku do dwoch lat.
Wprowadzenie produktu jednoczesnie na wiele rynkdw zagranicznych, a w skraj-
nych przypadkach jednoczesnie na rynek globalny, jest z punktu widzenia marke-
tingowego i finansowego niezwykle trudne. Wymaga przygotowania jednolite
kampanii promocyjnej dostosowanej do wymagan poszczegdélnych rynkéw zagra-
nicznych lub rynku globalnego i perfekcyjnej wspotpracy z dystrybutorami na tych
rynkach. Wiaze si¢ to z bardzo duzymi naktadami finansowymi i w zasadzie jest
mozliwe tylko w odniesieniu do wielkich przedsigbiorstw, najczg¢sciej o charakte-
rze ponadnarodowym. Z reguly takie przedsigbiorstwa finansuja wprowadzenie
swoich produktéw na wiele rynkow zagranicznych ze srodkow wiasnych, choc i tu
spotyka si¢ obce zrodta finansowania. Wykorzystywane sa wowczas najczgsciej
kredyty bankowe i emisje papierow wartosciowych. Przebieg cyklu zycia tak
wprowadzonych produktéw na wielu rynkach zagranicznych odbywa sie wowczas
wedlug modelu klasycznego. Najpierw nastgpuje faza jednoczesnego wprowadze-
nia na rynek, nastgpnie, w zaleznosci od chtonnosci poszczegdlnych rynkow, sto-
sunku lokalnych nabywcéw do zagranicznych produktow i przekazow promocyj-
nych oraz stanu dystrybucji, kolejne fazy moga przebiega¢ na poszczegdlnych
rynkach w zréznicowany sposdb. Ich czas trwania moze by¢ rézny i moze wynikaé
z roznego rozkiadu nabywcow. Przedsigbiorstwo musi wiec podejmowac decyzje
finansowe zwigzane z cyklem zycia wedlug takiego przebiegu, jak to odbywa sie
na rynku krajowym, oddzielnie dla poszczegolnych rynkdw. Tresé tych decyzji
okreslono pokrétce na poczatku artykutu.
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Poza produktami z wymienionych branz spotka¢ si¢ mozemy takze z innymi
produktami, ktérych cykl zycia przebiega nieco inaczej niz wedlug modelu ,,wodo-
spadu” i modelu ,,zraszacza”. Chodzi tu przede wszystkim o produkty luksusowe o
znanych markach i skomplikowanej technologii. Przeniesienie ich produkcji do
innych krajow raczej zmniejszyloby zaufanie potencjalnych nabywcow do ich ja-
kosci — i w konsekwencji sprzedaz. Podobnie ma si¢ rzecz z produktami z branz
wybitnie innowacyjnych i narazonych na szybkie kopiowanie. Potgguje to jeszcze
dodatkowo koniecznos¢ permanentnej innowacji, co jest mozliwe tylko w krajach
pierwotnej produkcji o najwyzszym poziomie technologii. Produkty te sa produ-
kowane w kraju macierzystym, tam sprzedawane i jednoczesnie eksportowane.
Woéwcezas mozna przyjac, ze zarowno na rynku krajowym, jak i na rynkach zagra-
nicznych cykl zycia przebiega podobnie i zgodnie z tradycyjnym modelem cyklu
zycia na rynku krajowym. W odniesieniu do powyzszych produktéw ich wprowa-
dzenie na rynki zagraniczne nie wymaga tak duzych nakladow, jak w odniesieniu
do produktow, ktorych cykl zycia przebiega wedtug modelu ,,zraszacza”. Produkty
sg bowiem przeznaczone nie dla powszechnego nabywcy, lecz dla wybranych wa-
skich segmentow rynku. Przedsigbiorstwa moga korzystaé¢ wtedy z wilasnych srod-
kow finansowych, ewentualnie czes¢ kosztow wejscia na rynek zagraniczny prze-
rzuci¢ na posrednikoéw w kanale dystrybucji. Decyzje finansowe podejmowane
przez przedsi¢biorstwo w cyklu zycia zaréwno na rynku krajowym, jak i na ryn-
kach zagranicznych bgda podobne. Zostaly one przedstawione w cytowanej publi-
kacji [Duliniec 2004] oraz na wstepie artykutu i dotycza zachowania odpowiedniej
struktury majatku obrotowego i polityki windykacji naleznosci. W odniesieniu do
eksportu dotycza one takze m.in. kalkulacji kosztow i ceny w eksporcie przy
uwzglednieniu stopy inflacji, kurséw walut i stop oprocentowania, a takze okresle-
nia przez przedsi¢gbiorstwa warunkéw, w ktorych nalezy podejmowaé decyzje
ograniczajace ryzyko finansowe transakcji eksportowych. Chodzi tu przede
wszystkim o zawieranie transakcji zabezpieczajacych, a wigc terminowych (for-
ward), opcyjnych i futures [Najlepszy 2000, s. 58-94].

Na rysunku 2 przedstawiono migdzynarodowy cykl zycia produktu wedtug
modelu ,,zraszacza”.

Kraj macierzysty

[ [ 1 I 1 |
Kraj A Kraj B Kraj C Kraj D Kraj E Kraj I
1-2 lata
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Rys. 2. Migdzynarodowy cykl zycia produktu — model ,,zraszacza”

Zrodlo: [Duliniec 2004, s. 215].
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Podsumowujac krotkie rozwazania o finansowych aspektach cyklu zycia pro-
duktu na miedzynarodowym rynku, nalezy stwierdzi¢, ze zaleznosci migdzy strate-
giami marketingowg i finansowania sa w tym przypadku podobnie wyrazne, jak
podczas przebiegu cyklu zycia na rynku krajowym. Dotycza one przede wszystkim
poszukiwania i oceny zrédel finansowania eksportu, podejmowania transakcji za-
bezpieczajacych eksportera przed roznym ryzykiem oraz finansowej oceny loko-
wania produkcji na réznych rynkach zagranicznych.
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FINANCIAL ASPECTS OF INTERNATIONAL LIFE CYCLE
OF PRODUCT

Summary

Financial decisions of a firm during a product life cycle on the international market are specially
important. They refer to a choice of financial sources for creating of the new product and
management of current assets during the life cycle of the product on the international market.

In the first stage of /ife cycle of product on the international market an enterprise exports the new
product to developed countries and then places its production there.

In the second stage, willing to reduce its costs, the enterprise exports the product to poorly
developed countries. Sometimes the production is also moved to these countries.

In the last stage the enterprise sells the product’s licence. The firm also imports the product
because in its country there is still a demand for it.
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