
Marketing międzynarodowy Elżbieta Duliniec  

W podręczniku Autorka, prof. Elżbieta Duliniec, omawia złożoną problematykę 

współczesnego marketingu na rynkach zagranicznych na tle procesów internacjonalizacji 

przedsiębiorstw. Koncentruje się przede wszystkim na takich zagadnieniach, jak: 

- istota marketingu międzynarodowego,   

- analiza międzynarodowego otoczenia przedsiębiorstw,   

- strategie wejścia przedsiębiorstw na rynki zagraniczne,   

- badania marketingowe rynków zagranicznych,   

- kształtowanie elementów marketingu na rynkach zagranicznych (produkt i marka, kanały 

dystrybucji, promocja, ceny),   

- organizacja marketingu międzynarodowego w przedsiębiorstwach.  
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Wstęp 
W ostatnich dziesięcioleciach na rynku międzynarodowym następuje wzrost  

internacjonalizacji przedsiębiorstw. Zachodzące w otoczeniu międzynarodowym gwałtowne 

przemiany polityczne, społeczno-kulturowe, technologiczne, komunikacyjne i inne stwarzają 

nowe szanse, ale także trudne wyzwania konkurencyjne dla przedsiębiorstw. 

Międzynarodowe powiązania gospodarcze są kształtowane również pod wpływem procesów 

integracyjnych. Możliwości rozwoju firm przez ich umiędzynarodowienie zwiększają się 

i stają się bardziej zróżnicowane. Takie tendencje, jak globalizacja handlu międzynarodowego 

oraz różnicowanie się strategii wchodzenia firm na rynki zagraniczne przejawiają się 

w powstawaniu - oprócz różnych form eksportu - złożonych więzi kooperacyjnych 

i kapitałowych. Tendencjom tym towarzyszy rozwój marketingu, wcześniej przede wszystkim 

eksportowego, który staje się w coraz większym stopniu marketingiem międzynarodowym.  

 

W książce autorka omawia złożoną problematykę współczesnego marketingu na rynkach 

zagranicznych na tle procesów internacjonalizacji przedsiębiorstw oraz przeprowadza 

wszechstronną analizę ich otoczenia międzynarodowego. Głównym wątkiem książki są 

uwarunkowania międzynarodowego ujednolicania (standaryzacji) lub adaptacji 

(dostosowania) marketingu na poszczególnych rynkach, na poziomie zarówno decyzji 

strategicznych, jak i decyzji dotyczących poszczególnych elementów programów 

marketingowych. (...) 

 


