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zamierzajacych na nie wejs¢) skupiata sie gtéwnie na czynnikach ekonomicznych oraz prawnych,
natomiast elementy kulturowe nie byty prawie w ogdle brane pod uwage. Rowniez polscy praktycy
gospodarczy nie przywigzywali duzej wagi do tej tematyki. Tymczasem zagadnienie wptywu
elementéw kultur narodowych na marketing miedzynarodowy przedsiebiorstw nalezy do wyjagtkowo
interesujgcych. Marketing jest bowiem reakcjg przedsiebiorstw na wszelkie zmiany i odmiennosci w
ich otoczeniu. Instrumenty marketingowe takie jak produkt (marka i opakowanie), promocja
(reklama, promocja sprzedazy, public relations) czy dystrybucja, s3 w duzym stopniu podatne na
wplyw cech kulturowych poszczegdlnych spoteczenstw. Wymienione narzedzia marketingowe wraz z

ceng tworzg tzw. marketing—mix.

Strategie wejscia na rynek miedzynarodowy

W literaturze przedmiotu opisywane s3g cztery podstawowe strategie wejScia na rynek
miedzynarodowy:
1. Strategie oparte na produkcji krajowej bez inwestycji zagranicznych (eksport posredni i
eksport bezposredni z wykorzystaniem obcych kanatéw dystrybucji),
2. Strategie oparte na produkcji krajowe] i zaangazowanie inwestycyjne za granicg (eksport
bezposredni poprzez wtasne kanaty dystrybucji),
3. Strategie oparte na produkcji za granicg bez dokonywania inwestycji (np. sprzedaz licencji,

franchising, umowa o zarzadzanie)



4. Strategie oparte na produkcji za granicg zwigzane z zaangazowaniem inwestycyjnym

(wspdlne przedsiebiorstwo — joint venture oraz przedsiebiorstwo wtasne).

Kompleksowa analiza strategii wejscia uwzglednia wszystkie mozliwe wymiary strategiczne tj.:

1. pola rynkowego przedsiebiorstwa
2. zasieg przestrzennego dziafania
3. ekonomiczno—finansowy
4. organizacyjny
5. czasowy.
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Co sktada sie na tresc¢ strategii marketingowych?

Strategie marketingowe sg tworzone do osiggania wczesniej zatozonych i w miare mozliwosci
precyzyjnie okreslonych celéw. Cele te powstajg wiec przed stworzeniem strategii i mogg by¢
formutowane w kategoriach:

- rynkowych, takich jak zdobycie okreslonego udziatu w rynku;

- ekonomicznych, takich jak zrealizowanie zysku zatozonego w strategii;

- relacyjnych, takich jak uzyskanie pozycji rynkowej okreslonej w stosunku do pozycji
zajmowanych przez bliskich konkurentow.

Budowanie miedzynarodowej strategii wymaga dokonywania wybordow:

- obszarow docelowych,

- sposobdéw postepowania,

- instrumentow dziatania.



Orientacje miedzynarodowe a rodzaje strategii marketingowych

Internacjonalizujgce dziatalno$¢ przedsiebiorstwa mogg przyjmowaé cztery rodzaje orientacji
miedzynarodowych:
1. Etnocentryczna — zaktada silne ukierunkowanie przedsiebiorstwa na rynek w kraju
macierzystym, ktéry stanowi jego podstawowy obszar dziatania
2. Policentryczna — opiera sie na zatozeniu unikalnosci cech krajow, w ktérych przedsiebiorstwo
prowadzi swojg dziatalnos$¢
3. Regiocentryczna — opiera sie na zatozeniu traktowania catych regionéw, w praktyce tez
kontynentéw i blokdw ekonomicznych, jako niezaleznych obszaréw, w ktérych ramach
przedsiebiorstwo prowadzi réznigce sie od siebie dziatania marketingowe.
4. Geocentryczna — opiera sie na zatozeniu traktowania catego miedzynarodowego obszaru

obecnej i przysztej dziatalnosci przedsiebiorstrwa jako docelowego.

Standaryzacja czy dyferencjacja?

Na rynku miedzynarodowym elementy marketingu—mix moga by¢ standaryzowane badz
indywidualizowane. Strategia standaryzacji polega na ujednoliceniu dziatan przedsiebiorstwa na
rynkach zagranicznych w rdinych obszarach. Zatozeniem przyjetym w standaryzacji jest
homogenizacja stylow zycia i gustéw konsumentdow na rynku miedzynarodowym. Gtéwnym celem tej
strategii jest unifikacja produktéw, narzedzi promocyjnych na wszystkich obstugiwanych rynkach

zagranicznych, centralizacja dziatalnosci badawczej i koordynacja polityki handlowej.

Dyferencjacja polega na dostosowaniu dziatarn do odrebnosci narodowych i regionalnych. Oznacza

to, ze przdsiebiorstwo prowadzi produkcje i sprzedaz na wielu réznych rynkach zagranicznych,

respektujgc jednoczesnie cechy specyficzne kazdego z nich. Jej podstawowoym celem jest adaptacja

do czynnikéw kultur narodowych danego rynku. Im dystans kulturowy jest wiekszy, tym

przedsiebiorstwa powinny bardziej przystosowywa¢ swoje strategie do lokalnych warunkéw.

Dyferencjacja jest zalecana w sytuacjach gdy m.in.:

- istniejg roznorodne warunki uzytkowania produktéw na rynkach zagranicznych,

- rynki majg odmienng specyfike dotyczacg warunkéw prawnych, politycznych, a nawet
ekonomicznych (np. rézny poziom dochoddéw spoteczenstw).

- istniejg duze rdznice w standardach technicznych okreslonego produktu,

- produkty sg oferowane konsumentom zrdznicowanym kulturowo (odmienne preferencje
smakowe, zwyczaje konsumpcyjne, jezyk werbalny i niewerbalny, wartosci, religia itp.),

- inny jest sposdb wykorzystywania produktéw na poszczegdlnych rynkach,



- konkurencja dostosowuje produkty do warunkdw panujgcych na poszczegdlnych rynkach,

- firma prowadszi strategie decentralizacji zarzadzania.

Gtéwna zaletg strategii dyferencjacji jest zmniejszenie ryzyka braku akceptacji oferty (produktow) ze
strony lokalnych konsumentéw. Na skutek odpowiedniego dostosowania moze sie zwiekszy¢ popyt
na dany produkt (produkt staje sie bardziej konkurencyjny), a tym samym moga wzrosngc¢ zyski
przedsiebiorstwa. Do elementdw programu marketingowego, ktore najczesciej ulegajg dyferencjacji,
nalezg m.in.: cechy fizyczne produktu, etykieta oraz kolory na opakowaniach i przekazy reklamowe.
Stopien standaryzacji/dyferencjacji jest uzalezniony w duzym stopniu od charakteru produktéw.
Dobra inwestycyjne (przemystowe, zaawansowane technologicznie), np. transport lotniczy,
wyposazenie samochodéw, karty kredytowe, ktérych uzytkowanie i konsumpcja nie sg ograniczane
przez normy czy wartosci spoteczne i kulturowe, nie wymagajg dostosowania do danego rynku. Sg
one nazywane produktami ,niezwigzanymi z kulturg” (culture free). Przyktadami firm oferujacych
standardowe produkty na wiekszosci rynkdw, na ktérych dziataja, sg Boeing oraz Visa International.
W przypadku produktéw konsumpcyjnych jest wymagane wieksze ich dostosowanie, poniewaz
charakteryzuja sie tym, ze albo one same, albo dziedziny ich wykorzystania sg Scisle zwigzane z
okreslonymi przyzwyczajeniami czy wzorami konsumpcji. Dlatego nazywamy je czesto produktami
»ZWigzanymi” z kulturg (culture bound). Z jednej strony, strategia standaryzacji dziatalnosci
marketingowej, czyli oferowanie na wszystkich rynkach, na ktérych dziata przedsiebiorstwo, takiego
samego produktu, przy zastosowaniu takich samych instrumentéw promocji, po takiej samej cenie i
za pomocg takich samych kanatow dystrybucji, jest interesujaca z powodu obnizenia kosztow (efekt
skali), ale nie zawsze jest pozytywnie przyjmowana przez konsumentéw, co wiecej jest ona bardzo
trudna do wykonania. Z drugiej strony, przedsiebiorstwa majg do wyboru strategie dyferencjacji
dziatan marketingowych , czyli dopasowania poszczegdlnych elementéw marketingu , ktora generuje
znacznie wieksze koszty dziatalnosci, ale jest przychylniej przyjmowana przez zrdzinicowanych
kulturowo konsumentéw rynku miedzynarodowego. Stuprocentowa strategia standaryzacji jest
rzadko spotykana wsrdd przedsiebiorstw miedzynarodowych. Czesciej mozna zauwazy¢ ujednolicenie
pojedynczych elementéw marketingu—mix niz wszystkich. Jednym 2z rozwigzan dylematu:
standaryzacja czy dyferencjacja, jest stosowanie strategii posredniej. Moze ona polegaé np. na
oferowaniu produktu globalnego (lub tylko jego
niektorych elementéw) przy dostosowaniu promocji,
kanatéw dystrybucji czy ceny do cech kultury lokalnej.
Nawet najwieksze firmy, ktére sg podawane jako

przyktady stosowania strategii globalnych, uwzgledniaja

stwierdzenie Y. Winda oraz S.P. Douglasa: ,Mysl



globalnie, dziataj lokalnie”.

Jak wykorzystac efekt kraju pochodzenia?

Wizerunek danego kraju moze wptywaé na pozycje, jaka produkt kojarzony z tym krajem
(jako miejscem jego pochodzenia) zajmuje w $wiadomosci nabywcéw na Swiecie. Stereotyp
wizerunku danego kraju moze wzmacniaé¢ badz ogranicza¢ zakres standaryzacji produktu, a takze
pozostatych elementéw strategii marketingowej. W przypadku pozytywnego odbioru kraju
pochodzenia produktu na catym rynku miedzynarodowym, eksponowanie tego kraju na terenie

panstw, w ktdrych produkt jest oferowany, staje sie istotnym elementem strategii przedsiebiorstwa.

A zatem na czym polega Wasze zadanie konkursowe w drugim etapie

konkursu?

Tym razem Waszym zadaniem jest opracowanie strategii promocyjnej, ktéra powinna eksponowad
zalety promowanego produktu i jednoczesnie niwelowaé zidentyfikowane wczesniej rdznice
kulturowe. Strategie przygotowujecie dla wybranego przez siebie w pierwszym etapie konkursu

produktu oraz kraju.

Prace w formie prezentacji multimedialnej (maksymalnie 12 slajdéw) przesytacie na adres

konkurs@gimversity.pl. Prosze nie zapomnie¢ doda¢ zrédet w formie np. adresu strony

internetowej dla uzytej grafiki.

Termin nadsytania prac na 2. etap konkursu przedtuzyliSsmy o dwa dni. Na Wasze prace czekamy do

26 marca do godz. 20.00.
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