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Wszystkie znane mi obecnie korporacje migdzynarodowe posiadaja
w systemie zarzadzania komoérke organizacyjng zajmujaca si¢ dzialaniami
marketingowymi. To od dziatan marketingowych zalezy sukces korporacji
migdzynarodowej na danym rynku oraz osiagany zysk. Do podstawowych
dziata marketingowych nalezy: analiza rynku oraz samej organizacji, opraco-
wanie strategii marketingowej, przeprowadzenie segmentacji rynku oraz po-
zycjonowanie, wybor rynku docelowego. Korporacje zatrudniaja w tych ko-
moérkach organizacyjnych najlepszych fachowcéw w dziedzinie marketingu,
niekiedy pozyskujac ich z konkurencyjnych firm.

Korporacje migdzynarodowe sg to organizacje, ktére posiadaja struktury
organizacyjne przynajmniej w dwéch krajach. W korporacjach migdzynarodo-
wych naczelne kierownictwo miesci si¢ w centrali, z ktérej koordynowane sa
wszelkie dziatania w oddziatach (filiach) zlokalizowanych poza granicami
kraju macierzystego. Struktura organizacyjna obejmuje podmiot zarzadzajacy
(centralg) oraz misj¢ i kultur¢ organizacyjna, baz¢ lojalnych klientéw oraz
firmy partnerskie'. Filie prowadza miedzy soba wymiane kapitahu: ludzkiego
(kadra pracownicza), technologicznego (sprzet, nowosci techniczne) i finanso-
wego (inwestycje finansowe). Réwniez materialy, czegsci, pétfabrykaty naby-
wane sa w krajach, gdzie jest nizsza cena zakupu.

Na poczatku lat siedemdziesigtych XX wieku pojawity si¢ korporacje
wielonarodowe (wczesniej byly to organizacje, w ktérych uczestniczyty tylko
podmioty gospodarcze z jednego kraju).

U'M. Mitrega. Firma o rozmytych granicach. ,Marketing w Praktyce” 2003 nr 2
s. 19.
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Funkcja marketingu w dziatalno$ci korporacji migdzynarodowej obrazuje
sam styl zarzadzania®. Marketing w korporacjach ksztaltowany jest przez
centrale korporacji lub pozostawia si¢ go do opracowania poszczegdlnym
filiom w danym kraju. Strategi¢ marketingowa buduje si¢ gtéwnie w ramach
czterech elementéw marketingu mix, poprzez produkt, ceng, promocje, dystry-
bucje. Ponadto podstawowymi pojeciami w marketingu sa: potrzeby, pragnie-
nia, popyt, produkty i ustugi, warto$¢, satysfakcja, jako§¢, wymiana, transak-
cja, relacje, rynki. Zdarzaja si¢ przypadki, ze korporacja nie posiada planéw
strategicznych dtugookresowych, lecz krétkookresowe. Jest to wynik ciagle
zmieniajacego si¢ otoczenia organizacji, takie firmy dziataja na intuicje’.

Wiele uznanych korporacji migdzynarodowych w latach siedemdziesiatych
»potkneto si¢” na dziataniach marketingowych, na przyktad General Motors,
Philips, Volvo. Dzisiaj z trudem prébuja odbudowaé swoja pozycje na arenie
miedzynarodowej. Gtéwne grzechy popetnione przez korporacje to: ignorowa-
nie konkurencji, lekcewazenie klientéw, nieodpowiednia nazwa, nieodpowied-
ni wyboér rynku docelowego, zta polityka cenowa, brak kontroli i wyciagania
wnioskéw z btedéw, brak charakterystycznych cech produktu oraz brak zaan-
gazowania w dziatania marketingowe.

Gtéwnym celem dziatalnoSci takich organizacji jest osiagnigcie zysku oraz
ekspansja na nowe rynki zbytu®. Ekonomista J. H. Dunning stwierdzit, ze
przedsigbiorstwo podejmuje ekspansj¢ zagraniczna, poniewaz ma przewage
konkurencyjna wynikajaca z wlasnosci pewnych czynnikéw wytwoérczych (na
przyktad patentéw, technologii), ich internalizacji wewnatrz korporacji wielo-
narodowych oraz zalezy od alokacji swoich kapitatéw w krajach zapewniaja-
cych odpowiednie wykorzystanie pierwszych dwéch sktadnikéw’. W tym
wypadku do osiagnig¢cia sukcesu potrzebne sa jeszcze dzialania marketingowe.
Do najwigkszych korporacji migdzynarodowych zaliczamy gtéwnie koncerny
samochodowe, energetyczne i ubezpieczeniowe, co najlepiej obrazuje tabela 1.
Ponadto do bardziej znanych mig¢dzynarodowych organizacji naleza: Coca-
Cola Company, Kodak, Gillette, Nestle, Simens, Procter&Gamble, Hewlett-
Packard, Sony, Honda, Adidas.

2S.Kassa y. Marketingowa strategia firmy typu holdingowego. Krakéw: Ksiggarnia
Akademicka 2001 s. 283.

3B.Haus, H Jagoda. Holding. Warszawa: PWE 1995 s. 145.

*E.Michalsk i Marketing, podrecznik akademicki. Warszawa: Wydawnictwo Nau-
kowe PWN 2004 s. 564.

5 www. Sciaga.pl
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Tabela 1. Najwigksze przedsigbiorstwa migdzynarodowe na §wiecie
w 1999 r.
Lp . Dziedzina . Dochody Zysk Zatrudnienie
Przedsiebiorstwo | 4 4 tatnosei | X | (min USD) | (mln USD) W tys.
1 |General Motors samochody USA 176 558 6002 392,0
2 |Wal-Mart handel deta- ;g5 165 013 5575 1 052,0
liczny
3 |Ford Motors samochody USA 162 558 7237 364,6
4 |Exxon Mobil energia USA 160 883 7910 115,0
5 |Daimler Chrysler |samochody Niemcy 151 632 5809 463,6
6 |Toyota Motor samochody Japonia 120 697 3812 214,6
7 |General Electric | Slektronika i g\ 111 630 10717 3165
elektrotechnika
Royal Dutch/Shell |energia Holandia | 105 366 8584 99,0
9 |(IBM systemy kom- |[USA 87 548 7712 299,2
puterowe
10 |BP Amoco energia Wielka 83 566 5008 88,1
Brytania
11 |AXA Group ubezpieczenia |Francja 83 069 2053 92,0
14 |Alhianz Word-— ) o ieczenia |Niemey | 70 305 2258 113,6
wilde
15 |[Philip Morris Cos |napoje i tyton |USA 61 751 7678 140,5

Zrédto: www.cnn/WORD/global.rankings.

Proces marketingowy w organizacjach migdzynarodowych rozpoczyna si¢
od sformulowania celu organizacji, a po przeprowadzeniu analizy §rodowiska
wewngtrznego i analizy otoczenia zewngtrznego opracowuje si¢ 0gélna strate-
gi¢ firmy. Nastepnie definiowany jest rynek docelowy oraz potencjalne prze-
wagi konkurencyjne przedsigbiorstwa. Identyfikacja rynku, na ktérym chce
dziata¢ korporacja, oraz mozliwo$¢ skutecznego ré6znicowania oferty prowadzi
do jej pozycjonowania. Pozycjonowanie, czyli okreslenie sposobu konkurowa-
nia na danym rynku, jest ostatnim etapem formutowania strategii®.

Pozycjonowanie czgsto poprzedza segmentacja rynku i wybdr rynku doce-
lowego. Segmentacja polega na podziale danego rynku na w miar¢ jednakowe
grupy nabywcow wedlug okre§lonych kryteriow. Segmentacja dziatalnosci

°J.Po gorzelski. Pozycjonowanie i strategiczne planowanie. ,Marketing w Prak-
tyce” 2007 nr 1 s. 43.



92 JACEK STEFANSKI

w istotny spos6b utatwia planowanie’. Wszystkie te dziatania umozliwiaja okre-
Slenie docelowego rynku, na ktérym korporacja dziata lub zamierza dziatac.

Korporacje migdzynarodowe chcac osiagnac podstawowe cele dziatalnoSci,
czyli maksymalizacje¢ zyskéw i wzrost wartoS$ci marki, powinny mie¢ rozbu-
dowang w strukturze zarzadzania komoérke marketingowa. Na podstawie opra-
cowanej strategii marketingowej korporacje mi¢dzynarodowe na danym rynku
moga inwestowaé kapital, prowadzi¢ dziatalno§¢ badawczo-rozwojowa i gos-
podarcza, a takze dazy¢ do wykupienia konkurencyjnych przedsigbiorstw
w danym kraju lub do zawarcia z nimi przymierza.

Podstawowym narze¢dziem do budowania strategii marketingowej jest mar-
keting mix.

Korporacje migdzynarodowe staraja si¢ ujednolici¢ marketing mix przez
pogrupowanie krajéw wedtug poziomu rozwoju gospodarki, ich kultury, infra-
struktury czy obowiazujacego prawa. Takie podejscie pozwala obnizy¢ koszty.

Korporacja migdzynarodowa ustala z reguty strategie marketingowe dla
kazdego kraju z osobna, przyjmujac kazdy kraj jako odrgbny rynek docelowy,
a nastgpnie szuka, jakie cechy produktu, formy promocji lub kanaty dystry-
bucji sa do siebie podobne. Dobra znajomo$¢ Srodowiska i okazji, w polacze-
niu z oceng zdolnoSci wytwoérczych producenta stuza do uzasadnienia nakta-
déw na adaptacje marketingu mix do rynku zagranicznego®. Takie opracowa-
nie strategii marketingowej dla kazdego kraju z osobna jest dla korporacji
kosztowne, ale rodzi nadzieje na wzrost udziatu produktu w rynku zagranicz-
nym i wigkszy zysk. Korporacje migdzynarodowe, ktére traktuja nabywcoéw
we wszystkich krajach tak samo, zazwyczaj skazane sg na niepowodzenie.

Korporacje migdzynarodowe poszukuja okazji w danym kraju przez rozpozna-
nie potrzeb nabywcéw jeszcze niezaspokojonych i realizujg je na podstawie celu
przedsigbiorstwa i przy wykorzystaniu wtasnych zasobéw produkcyjnych. Korpo-
racje migdzynarodowe giéwnie odnosza sukces dzigki ciagtemu udoskonalaniu
swojej oferty produktowej i ciagtemu zdobywaniu nowych rynkéw zbytu.

Strategie nie powinny by¢ tworzone tylko dla krajéw wysoko rozwinigtych
gospodarczo, bowiem kraje rozwijajace si¢ stanowia bardzo chtonny rynek zbytu
dla wielu produktéw i ustug.

Produkty i ustugi konsorcjéw migdzynarodowych zazwyczaj naleza do najlep-
szych na $wiecie pod wzgledem technologii wytwarzania, funkcji uzytkowych,

"Haus, Jagoda. Holdings. 154.

8K.F o n f ar a. Zachowanie przedsiebiorstw w procesie internacjonalizacji. ,.Marketing
i Rynek” 2007 nr 1 s. 6.



DZIALALNOSC MARKETINGOWA KORPORACJI MIEDZYNARODOWYCH 93

nowoczesnos$ci 1 jakosci. Wielka skala produkcji umozliwia oferowanie produk-
téw po umiarkowanej lub nawet okresowo po niskiej cenie’. Przyktadami pro-
duktu §wiatowego sa: sprzet elektroniczny (Sony, Panasonic), napoje bezalkoho-
lowe (coca-cola, pepsi-cola), ubiory (Levis, Adidas), hotele (Mariot), notbooki
(Toshiba, Accer).

Konsorcjum mi¢gdzynarodowe przy opracowywaniu strategii marketingowej
dla danego kraju, w ktérym zamierza prowadzi¢ dzialalno$¢, musi zebrac
konieczne informacje oraz posiadaé niezbedne zasoby strategiczne (zasoby
kadry kierowniczej i specjalistycznej oraz technologiczne) i zasoby rzeczowe
(potencjat produkcyjno-gospodarczy, inwestycje rzeczowe, zakup i sprzedaz
jednostek gospodarczych, rozmieszczenie zasobéw rzeczowych)'’.

Informacje sa zbierane na podstawie materiatéw wtérnych (dane z publi-
kacji naukowych, czasopism, raportéw organizacji ekonomicznych) i pierwot-
ne (badania rynku, elementéw Srodowiska, konkurencji, nabywcéw, adaptacji
marketingu mix, badanie oceny Srodowiska). W wiekszoSci krajow badania
wtérne nie budza zaufania korporacji migdzynarodowych, w zwiazku z tym
zlecaja przeprowadzenie badan pierwotnych.

Z analizy wigc wynika, ze w dzisiejszych czasach o sukcesie konsorcjum
na arenie mi¢dzynarodowej decyduje przygotowanie pracownikéw do prowa-
dzenia marketingu migdzynarodowego oraz zdobycie niezawodnych danych
i informacji. Do tego stuzy specjalna komoérka organizacyjna w konsorcjum,
czyli System Informacji Marketingowej (SIM). Wazne jest to, by ta komérka
oprécz zebrania wiarygodnych danych, umiata wykorzystaé te informacje
w dziatalno$ci firmy. SIM danego konsorcjum skierowany jest na zebranie
istotnych informacji z takich Zrédel, jak: srodowisko spoleczno-gospodarcze,
Srodowisko technologiczno-informatyczne, Srodowisko kulturowe, Srodowisko
prawno-polityczne, Srodowisko geograficzno-demograficzne.

1. SRODOWISKO SPOLECZNO-GOSPODARCZE

W wypadku poznania Srodowiska spoleczno-gospodarczego, analiza prze-
prowadzana jest na podstawie oceny sytuacji gospodarczej, potencjatu gospo-
darczego danego kraju, postgpu technicznego, ekonomicznego oraz rozwoju

> R.W. Griffin. Podstawy zarzqdzania organizacjami. Warszawa: Wydawnictwo
Naukowe PWN 2000 s. 104.

YHaus,Jagoda. Holding s. 152.
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spotecznego!!. W celu oceny sytuacji gospodarczej danego kraju korporacje
biorg pod uwage nastgpujace czynniki:

— standard zycia (dochody przecigtnej ludnosci)

— podziat dochodéw pomigdzy warstwami (klasami) spotecznymi

— poziom funduszu swobodnej decyzji — dochody pozostajace w gospodarstwie
domowym po dokonaniu wydatkéw spotecznych i fizjologicznie niezbgdnych

— dostgpnos$¢ kredytdw konsumpcyjnych i ich oprocentowanie

— dostgpnos¢ kapitatu — oprocentowanie kredytéw i wysokos$¢ odsetek
bankowych, sktonno$¢ ludzi do oszczedzania i gromadzenia kapitatu.

Potencjat gospodarczy kraju okresla si¢ na podstawie nastgpujacych czynnikéw:

— tempo wzrostu gospodarczego i wzrostu produktu krajowego brutto

— znaczenie wymiany mig¢dzynarodowej dla gospodarki narodowe;j

— wskaznik inflacji, bilans ptatniczy, kurs waluty i trend zmiany kursu
liczba, rodzaj i lokalizacja przedsi¢biorstw przemystowych
nasycenie kraju siecia hurtowni, sklepéw i zaktadéw ustugowych

— warunki pracy i stan zatrudnienia

— stopien technicznego wyposazenia przedsigbiorstw przemystowych, w szcze-
gblnosci poziom rozwoju elektrotechniki, mechanizacji, automatyzacji produkcji

— sprawno$¢ zarzadzania.

Postgp ekonomiczny przejawia si¢ w rozwoju nauk spotecznych oraz w skali
zastosowania dorobku tych nauk w systemie zarzadzania gospodarka narodowa,
w zyciu politycznym, w organizacji spoteczenistwa i rzadzenia krajem.

Produkty na rynku réznie reaguja na Srodowisko spoteczno-gospodarcze.
Najbardziej wrazliwe sa produkty konsumpcyjne, zwiazane z tradycja lub
moda, a najmniej wrazliwe — produkty przemystowe'2.

Mniej wrazliwe Wrazliwe

A
\4

Produkty konsumpcyjne
zwigzane z tradycja
lub moda

Podstawowe produkty

Produkty przemystowe konsumpcyjne

Rys. 1. Skala wrazliwosci produktéw na §rodowisko migdzynarodowe
Zrédto: Mic hals ki. Marketing, podrecznik akademicki

"M ich alski. Marketing, podrecznik akademicki s. 584.
12 Tamze.
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2. POSTEP TECHNICZNY, INFORMACYJNY

Rozwéj techniczny w sposéb szczegdlny dotyczy rolnictwa, przemystu,
transportu, telekomunikacji, handlu, ustug, komunikacji'®. Rozwiazania tech-
niczne pozwalaja przeksztalci¢ zasoby i materialy w produkty i ustugi. Cykl
zycia technologicznych produktéw jest bardzo krétki. Ze wszystkich branz
ustugowo-produkcyjnych na S§wiecie dziatalno$¢ informatyczna rozwija sig¢
najszybciej. Taki rozwéj informatyki i techniki jeszcze bardziej utwierdza
zwyktych ludzi w tym, Zze zyjemy w erze informatyki i techniki.

Obecnie dazy si¢ do minimalizacji barier technicznych migdzy korporacja-
mi w wytwarzaniu produktéw — tzw. standaryzacja produktéw — na przyktad
produktéw komputerowych, programéw komputerowych.

3. SRODOWISKO KULTUROWE DANEGO SPOLECZENSTWA

Kultura w gtéwnej mierze ksztaltuje strategi¢ marketingu mix dla danego
kraju. Najpierw definiuje si¢ sktadniki marketingu mix w $§wietle kultury
krajowej, czyli jej zwyczajow, sztuki, wartosci, podejScia do zywnoSci i norm
postepowania, a nastgpnie porownuje je z wymogami kultury obcego kra-
ju14. Dzigki tym dzialaniom mozna stwierdzi¢ rozbieznoS$ci kulturowe mie-
dzy badanymi krajami i form¢ adaptacji marketingu mix przez korporacjg.
Produkt jest akceptowany przez nabywcéw, jezeli respektuje kulture danego
kraju'®. Kultura dotyczy sposobu podejscia do powitania, pogladéw na este-
tyke, preferowania réznych koloréw, liczb i ksztattéw.

Wigkszos$¢ krajéw Swiata ma swoja niepowtarzalng kulture, jako dorobek
pokolen danego spoleczefistwa. Z kultura wiaze si¢ przede wszystkim sposéb
postepowania danego spoteczeristwa'®. Na przyktad sa niewerbalne znaki
zachowania, ktére w istotny sposob rdznig si¢ w znaczeniu w poszczegdlnych
regionach §wiata. W USA poklepanie dziecka po glowie oznacza przyjazn
i akceptacje¢, podczas gdy w krajach arabskich takie zachowanie jest niedopu-
szczalne, gdyz glowa uznawana jest za niedotykana cze$¢ ciata. W réznych

Y Tamze s. 585.
G riffin. Podstawy zarzqdzania organizacjami s. 105.

5 E. Michalski. Marketing, podrecznik akademicki. Warszawa: Wydawnictwo
Naukowe PWN 2004 s. 588.

16 Tamze s. 584.
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Tabela 2. Zmienno§¢ elementéw kultury
w niektérych obszarach geograficznych

Obszar geograficzny
Elementy kultury , Ameryka Bliski .
Europa Indie FEacifska Wschod Japonia
Wskazanie Catowanie Ruchy ra- Podniesienie | Wskazanie
palcem na si¢ publicznie | mion ozna- |brwi znaczy |palcem na
Ruchy ciata czoto oznacza | jest obrazliwe | czaja po- »tak” nos ozna-
zarzut glupo- zdrowienie cza ,ja”
ty
Ro6za kojarzy |Niegrzeczne |Poklepanie Stowo ,,nie” | Niski
si¢ z mitoscig | jest dotknig- |po ramieniu |musi byé ukton jest
cie kobiety jest oznaka | wypowie- forma
Pozdrowienia lub uscisk jej |serdecznoSci |dziane trzy | powitania
dtoni razy, by
oznaczato
,,nie”
Koto jest zna- | Nazwy zwie- | Respektowa- |Pozytywne | Wzory
kiem per- rzat sa stoso- |nie symboli |sa ksztalty |sosny,
Symbole fekcji wane jako religijnych kwadratowe |bambusa,
marki pro- i okragte Sliwy sa
duktu pozytywne
Pozytywne: Pozytywne: Pozytywne: |Pozytywne: |Pozytywne:
biaty i nie- zielony, czer- | z6tty, zie- braz, czarny, | przyttu-
bieski; wony, z6ity; |lony, czer- ciemno- mione
Kolory negatywne: negatywne: wony, nie- niebieski, kolory.
czarny czarny i bialy | bieski czerwony. Negatyw-
Negatywny: |ne: szare i
z0tty czarny
Pozytywne: Liczby sa Pozytywne: |Pozytywne: |Pozytywne:
3, 7; czasem Sto- 7; 3,4,5,09; 1, 3,5, 8;
Liczby negatyw- sowane jako |negatywne: |negatywne: |negatywne:
ne: 13 marki pro- 13, 14 13, 15 4,9
duktu

Zrédto: M i ¢ h als k i. Marketing, podrecznik akademicki.

czgsciach Swiata inaczej podchodzi si¢ do zagadnienia punktualno$ci. W Hisz-
panii spotkania zaczynaja si¢ zazwyczaj z pétgodzinnym spdZnieniem, pod-
czas gdy w Niemczech wymagana jest punktualno$§¢ ,,co do minuty”. Ponie-
waz wiek kobiet w wigkszoSci krajow europejskich jest okryty tajemnica,
amerykanski szampon kierowany do kobiet po czterdziestym roku zycia — na
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przyktad w Hiszpanii promowany byt jako produkt dla kobiety, ktéra bedzie
mtodo si¢ czuta niezaleznie od wieku. W Wielkiej Brytanii i w wielu krajach
europejskich czasopisma maja zasigg ogélnokrajowy, podczas gdy w Hiszpa-
nii wydawane sa lokalnie. W Niemczech i Grecji istnieje zakaz uzywania
kuponéw, podczas gdy w USA sg one gléwnym Srodkiem popierania sprzeda-
zy. W niektérych krajach Ameryki Lacifiskiej kolor purpurowy kojarzy si¢ ze
$miercia, w Japonii biel oznacza zatobe, za§ w Europie jest to kolor pogodny,
w Malezji kolor zielony kojarzony jest z choroba!”.

Nalezy zwroéci¢ uwage na proces komunikowania si¢ ludnosci w réznych
stronach §wiata. W Europie aby rozméwcy czuli si¢ swobodnie, muszg posia-
da¢ miedzy soba odlegtos¢ od 20 do 25 cm, podczas gdy kupiec w Ameryce
Lacifiskiej lub na Bliskim Wschodzie zachowuje odlegtosé od 6 do 15 cm!®,

Konsorcjum migdzynarodowe wchodzac na rynek danego kraju, musi prze-
analizowac siedem czynnikéw, z jakich sktada si¢ kultura danego kraju. Kul-
tur¢ danego kraju okreSlaja:

— Jezyk — chociaz jezyk angielski jest powszechnie uzywany w wymianie
migdzynarodowej, to jest on znany tylko 6% ludnosci na §wiecie, podczas
gdy jezyk chiriski — 20% ludnosci, 4,5% ludnosci w Swiecie postuguje si¢
jezykiem hinduskim, natomiast 3,5% ludnosci — jezykiem rosyjskim. W ta-
kich krajach, jak Indie, Szwajcaria, Kanada, Belgia, RPA wystepuje pluralizm
jezykowy!'®. Przy ttumaczeniu na dany jezyk jakiego$ sloganu nalezy wyma-
ga¢ od tlumacza duzej staranno$ci i zrozumienia poj¢é w danym jezyku.

— Religia — wigkszo$§¢ zasad etycznych ma Zrédlo w religii. W Swiecie
istnieje pig¢ gtéwnych nurtéw religijnych: chrzescijafistwo, islam, hinduizm,
buddyzm, judaizm. System etyczny sktada si¢ ze zbioru zasad moralnych i
wartoS$ci, ktérymi kierujq si¢ ludzie i ksztaltujq swoje postepowanie. Ludnosé
krajéw muzutmarskich Bliskiego Wschodu nie moze je§¢ wieprzowiny i pié
napojéw alkoholowych. Jezeli dréb i wotowina sg eksportowane do tych
krajow, to zwierzeta musza by¢ zabijane zgodnie z rytuatem ,halad”. Nato-
miast hindusi nie spozywaja wotowiny.

— Filozofia polityki.

— Filozofia gospodarowania.

— Edukacja — jest to proces przyswajania wiadomosci i nabywania umiejet-
nosci przez spoteczno$é, niezbednych do zycia w danym spoteczefistwie i pra-

7"G. Incze. O kulturalnym zachowaniu. Warszawa: Wydawnictwo Diogenes 1999
s. 111.

M ichalski. Marketing, podrecznik akademicki s. 589.
' Tamze s. 588.
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cy zarobkowej. Umiejetno$¢ pisania i czytania przez obywateli danego kraju
ma wplyw na rozwdj tego kraju i planowanie strategii marketingowej. Nieste-
ty, tylko dwie trzecie ludnoSci Swiata umie czyta¢ i pisaé. Niski poziom
umiejetnosci pisania i czytania utrudnia przekaz reklamowy (nierozumienie
instrukcji, tresci reklam i promocji). Ludno$¢ takiego spoteczenstwa trudno
jest zaangazowaé w procesy produkcyjne i dystrybucje.

— Estetyka — odnosi si¢ do idei wyrdzniajacej w danej kulturze pigkno
i dobry gust. Znajduje to pdéZniej odzwierciedlenie w kolorach, sztuce, for-
mach, muzyce®®. W projektowaniu na przyktad opakowania do produktu pod
uwage bierze si¢ niektére z tych czynnikéw.

— Struktura spoteczenstwa — dla korporacji migdzynarodowych waznymi
informacjami sg wskazniki podzialu klasowego oraz wskazniki socjologiczne
danego spoleczenistwa.

Struktura
spoteczenstw

Religia ———— ————Filozofia polityki

Jezyk ——>» <«+— Filozofia gospodarowania

Rys. 2. Czynniki determinujace kulturg
Zrédto: M i ¢ h als k i. Marketing, podrecznik akademicki.

4. UWARUNKOWANIA PRAWNE I POLITYCZNE

Duze znaczenie w handlu migdzynarodowym ma czynnik polityczny dane-
go kraju. To od zaangazowania pafistwa w procesy gospodarcze zalezy jakos$é
stanowionych aktéw prawnych?!. Dziatalno§¢ wtadz paristwowych na arenie
migdzynarodowej réwniez wplywa na wskaZniki ekonomiczne. Pafistwo w
stosunku do gospodarki moze realizowa¢ polityke liberalna, konserwatywna,
socjalna, nacjonalistyczna.

20 Tamze s. 590.

2l R. W. Griffin. Podstawy zarzqdzania organizacjami. Warszawa: Wydawnictwo
Naukowe PWN 2000 s. 106.
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Zadaniem dzialu marketingu korporacji migdzynarodowej jest zbadanie
uwarunkowan politycznych i prawnych danego kraju, w jakim planowana jest
inwestycja, oraz analiza danych w celu dostrzezenia kierunku zmian w przy-
sztosci. Inne zadanie Systemu Informacji Marketingowej to zbadanie, jaki jest
stosunek opinii publicznej do inwestoréw zagranicznych i jak przebiega lob-
bing grup spotecznych, oraz zbadanie wplywu sadownictwa (zwtaszcza
w USA i Wielkiej Brytanii).

Akty prawne danego kraju oparte sa na: 1) aktach, traktatach i porozumie-
niach migdzynarodowych; 2) ustawach, rozporzadzeniach krajowych; 3) pra-
wie lokalnym. Przepisy prawne moga regulowac stawki wynagrodzenia, zaka-
zy i nakazy przy zalatwianiu reklamacji i informowaniu nabywcéw, sposéb
umieszczania etykiet??. Podstawowym celem aktéw prawnych w krajach de-
mokratycznych jest troska o spoleczenistwo i ochrona przed niebezpiecznymi
produktami (na przykiad przy dopuszczeniu do sprzedazy lekéw, zabawek,
zywnoSci dla dzieci, samochodéw). Wszystkie te przepisy zwigkszaja koszty
badawcze, jakie musi podejmowac korporacja.

Na formg i sposdb prezentowania reklamy duzy wptyw maja réwniez akty
prawne danego kraju. We Francji nie mozna angazowaé do reklamy dzieci,
w Niemczech nie mozna uzywaé w reklamie stlowa ,najlepszy”, reklama
telewizyjna niedozwolona jest w Norwegii i Szwecji. W Niemczech dzieci nie
moga moéwi¢ o korzysciach dostarczonych przez dany produkt i nie moga
wystgpowac w ogloszeniu reklamowym. Natomiast Belgia, Szwajcaria i Fran-
cja nie zezwalaja na reklame¢ w telewizji papieroséw i napojow alkoholowych.
W Hiszpanii nie mozna reklamowaé réwniez papieroséw i alkoholu, z wyjat-
kiem wina i piwa. W Austrii i Wtoszech reklama nie moze by¢ kierowana do
dzieci, natomiast w Arabii Saudyjskiej w reklamie nie mozna uzywaé wize-
runku kobiety. W Wielkiej Brytanii nie mozna reklamowa¢é bielizny, agencji
matrymonialnych i detektywistycznych, srodkéw antykoncepcyjnych, testow
cigzowych, Biblii.

Wejscie korporacji na rynek kraju o niestabilnej sytuacji politycznej wiaze
si¢ nawet z grozba konfiskaty majatkéw zagranicznych przedsigbiorstw. Nie-
stabilne gospodarczo kraje moga wprowadzaé kontyngenty, blokowaé wywoéz
obcej waluty za granicg, okresla¢ zaporowe cta importowe, wprowadzaé em-
bargo na dany kraj, nie wydawaé koncesji, nastawia¢ negatywnie opini¢
publiczng do organizacji i produktéw zagranicznych przez propagande. W ta-
kich krajach zazwyczaj funkcjonuja organizacje zagraniczne, ktére wreczaja

2 Michalski. Marketing, podrecznik akademicki s. 573.
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wigksze tapowki. Niektére bariery ochronne rynku krajowego wprowadzaja
rowniez kraje rozwinigte i rozwijajace si¢, na przyktad koncesjonowanie
wwozu napojow alkoholowych i papieroséw do panstw Unii Europejskiej.
Japoniczycy skutecznie chronig swoj rynek przed importem produktéw zyw-
noSciowych, kosmetykéw i chemikalii. Bariery pozacenowe sa skutecznie
stosowane rowniez przez Wilochy, USA, Kanade¢, Niemcy, Wielka Brytanig.

Analiza systemu prawnego danego kraju oraz sytuacji politycznej umozli-
wia efektywne wejScie na dany rynek i zapobiega niepotrzebnym stratom
finansowym przez dang korporacj¢ migdzynarodowa.

5. SRODOWISKO GEOGRAFICZNE I DEMOGRAFICZNE

Wskaznik demograficzny okres§la rozmiar rynku produktéw powszechnego
uzytku, a przez to ma wptyw na konsumpcje wielu produktéw. Wskazniki
demograficzne pozwalaja poznaé rozmiar rynku produktéw powszechnego
uzytku. Gestos¢ zaludnienia, wiek, pte¢, rasa, wyksztalcenie, emigracja, zawo-
dy wykonywane i rozmieszczenie ludnosci sa jednym z podstawowych wskaz-
nikéw analizy rynku danego kraju. Obecnie ze wzgledéw demograficznych
waznym rynkiem w marketingu Swiatowym sa Chiny, posiadajace ogromny
kapitat ludzki (1,2 mld mieszkaincow).

Wskaznik geograficzny pozwala lepiej poznac sposoby zaspokojenia potrzeb
przez ludnos$¢ danego kraju. Potozenie geograficzne danego kraju okreSlane jest
przez klimat, uksztaltowanie i potozenie terenu, dostgpnos$¢ transportu, dostep
do rzek i moérz, rozmieszczenie zasobéw naturalnych. Te elementy sa wazne tak
w produkcji, jak i turystyce. Wedlug badai naukowych, az 80% informacji
organizacje czerpia z aspektu geograficzno-demograficznego®.

Aby zastosowac trafna strategi¢ marketingowa dla danego rynku, niezbed-
na jest dobrze przeprowadzona analiza otoczenia zewngtrznego (na podstawie
wczesniej przedstawionych wytycznych) oraz analiza wewnetrzna organizacji.

Korporacje migdzynarodowe wchodzac na dany rynek, zazwyczaj opraco-
wuja bardzo starannie strategie marketingu mix. Dla produktu i promocji
opracowuje si¢ strategi¢ adaptacji produktu i promocji. Wystgpuje piec typo-
wych strategii adaptacji produktu i promocji, ktére mozna zastosowaé na
danym rynku zagranicznym:

3S.Stachowicz NoweZrédta informacji marketingowych. ,.Marketing w Prakty-
ce” 2003 nr 5 s. 25.
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1. Utrzymanie tego samego produktu i tej samej promocji, co w kraju
macierzystym. Stosowanie tej samej promocji wiaze si¢ z ryzykiem co do
odrebnosci kulturowych, spoteczno-gospodarczych. Czesto koncerny migdzy-
narodowe oferuja ten sam produkt i stosujg t¢ sama promocj¢, nawet wbrew
powaznym rozbiezno$ciom w warunkach gospodarowania i rozbieznos$ci kultu-
rowych?*. Przyktadami korporacji dziatajacych w podobny sposéb sa Coca-
Cola Copmpany, Levis, General Motors.

2. Adaptacja tylko promocji. Promocji w danym kraju dokonuje si¢ na
podstawie promocji przeprowadzonej w wymiarze mi¢dzynarodowym. Strate-
gia adaptacji promocji zwigzana jest z pozostawieniem dotychczasowych cech
produktu, a modyfikacji podlega tylko promocja (ze wzgledu na bariery jezy-
kowe, przepisy prawne i réznice kulturowe).

Utatwieniem w komunikowaniu si¢ jest uzywanie przez ludnos$¢ obu kra-
jow tego samego jezyka.

Wszystkie elementy promocji (na przyktad podktady muzyczne, kolory,
ttumaczenia) powinny by¢ testowane — czy odpowiadajga poczuciu dobrego
smaku na danym rynku. Prébuje si¢ utrzymacé te same symbole, marki, logo.

Hasta promocyjne i reklamy przetozone na inny jezyk rzadko odzwier-
ciedlaja doktadne intencje promocyjne. Adaptacja promocji jest tafiszym
przedsiewzigciem niz adaptacja produktu, ktéra moze wymagac kosztownych
poprawek projektow technicznych i przestawienia linii produkcyjnych. Czgsto
promocja opracowana w centrali konsorcjum jest lekko modyfikowana przez
filie, tak aby dostosowaé ja do potrzeb danego rynku lokalnego?.

3. Adaptacja tylko produktu. Metoda ta polega na dopasowaniu cech pro-
duktu do potrzeb danego rynku. Produkt powinien by¢ zgodny z poczuciem
dobrego smaku, tradycja i religia. Produkt powinien sprostaé przepisom obo-
wiazujacym w danym kraju.

4. Adaptacja jednocze$nie produktu i promocji. Kiedy produkt speinia
wymagania stawiane przez dany kraj, wtedy prébuje si¢ adaptowac forme
promocji. (Amerykariski producent kart z Zyczeniami dostosowat karty do
rynku europejskiego. W USA nadawca karty z zyczeniami tylko si¢ podpi-
suje, w Europie zostawil miejsce na dopisanie jeszcze wtasnych zyczen i pod-
pisanie sig).

5. Oferta nowego produktu. T¢ metode¢ si¢ wybiera, gdy dany produkt nie
spetnia oczekiwan rynku, wtedy organizacja zazwyczaj opracowuje specjalny

M P.Kotler Marketing — podrecznik europejski. Warszawa: PWE 2003 s. 245,
B’Michalski. Marketing, podrecznik akademicki s. 568.
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produkt. Ograniczenia te moga by¢ spowodowane przez przepisy prawne
i klimat. Jest to metoda kosztowna, a przez to rzadko stosowana.

Obecnie priorytetem w marketingu jest dazenie do zaspokojenia indywidual-
nego klienta, jednakze nie wszystkie korporacje podazaja ta idea. Niektdre
korporacje specjalnie nie zmieniaja wartosci i cech produktu do potrzeb rynku,
lecz oferuja caty czas takie same produkty, nadajac im cechy niezwykte i po-
nadczasowe (na przyktad kréj spodni Levisa, butelka coca-coli). Niektore kor-
poracje staraja si¢ jednak obok unifikowanych produktéw (na przykiad znak
McDonalds) wprowadzaé produkty specjalne (na przykiad koszerne positki
McNugets w Izraelu oferowane przez McDonaldsa)?®. W §wiecie wystepuje
réwniez zjawisko produkcji limitowanej lub pod zaméwienie (samochody rolls-
-royce, ferrari, meble, positki sprzedawane w formie ,,szwedzkiego stotu™).

PRODUKT

Bez -
zmian (zmiana)

: . Adaptacja
@@ Adaptacja tylko produktu

Dziatania korygujace | Adaptacja produktu
(jezeli s konieczne) i promog;ji

Nowy produkt

PROMOCJA

Rys. 3. Graficzna ilustracja wyréznionych strategii adaptacyjnych
Zrédto: M i c h als ki. Marketing, podrecznik akademicki.

Kolejnym elementem marketingu mix branym pod uwage przy tworzeniu
strategii korporacji jest cena. Cena danego produktu na rynku zalezy od kosz-
téw transportu, optat podatkowych i celnych, a takze wielkoSci szarej strefy
w danym kraju. Ostatnim elementem marketingu mix istotnym w strategii sa
kanaty dystrybucji. Korporacje musza analizowaé caly etap podazania produk-
tu od sprzedazy do chwili nabycia. Nalezy zwrdéci¢ uwage na jakos$¢ funkcjo-
nowania jednostek dystrybucyjnych (jako$¢ obstugi, wyglad wnetrza). Kanaty
dystrybucji sa doskonatym Zrédtem zbierania informacji z rynku?’.

%K.Szydzifska Marketing dla mas i indywidualistéw. ,,Marketing w Praktyce”
2003 nr 12 s. 13.

YK otler. Marketing — podrecznik europejski s. 249.
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Konsorcja migdzynarodowe maja cz¢sto dylemat, w jaki sposdb najlepiej
wejs¢ na rynek danego kraju: Czy lepiej eksportowaé produkty z zaktadow
przemystowych skoncentrowanych w jednym kraju? Czy otworzy¢ filig
i wytwarzaé oraz sprzedawaé produkty w danym kraju? Czy przenie$¢ pro-
dukcje do jakiego$ kraju (zwykle do kraju stabo rozwinigtego), gdzie koszty
produkcji sa bardzo niskie, i stworzy¢ tam baze do eksportu na obce rynki,
a nawet do kraju, gdzie zlokalizowana jest centrala?

Strategie marketingowe korporacji migdzynarodowej dostosowane sg do
wymogéw rynkéw poszczegdlnych krajéow?®. Procedura opracowania strategii
oraz wyznaczenia celéw przez korporacje migdzynarodowa powinna by¢ spdj-
na ze strategia danego rynku, na jakim funkcjonuje. Nalezy wigc zwrécié
uwage na obszar gospodarczy, polityczny, kulturalny, spoteczny, prawny,
infrastruktury.

Wybdr strategii przez korporacj¢ migdzynarodowa zalezy od tego, czy
producent chce by¢ po prostu obecny na danym rynku, czy dazy do zwigksze-
nia udzialéw w rynku lub zwigkszenia zysku. Po wejsciu korporacji mi¢dzy-
narodowej na dany rynek zagraniczny przyjmuje si¢ jedna z trzech opcji przy
opracowywaniu strategii: kontynuowania dziatalnoSci w takiej samej lub
wigkszej skali; w przypadku sukcesu — rozwazenia wejScia na inne rynki
zagraniczne; w przypadku niepowodzenia — rozwazenia mozliwo$ci wycofania
si¢ z danego rynku.

Korporacja migdzynarodowa moze osiggnaé przewage konkurencyjnag w da-
nym kraju w trojaki sposéb: ze wzgledu na niski koszt produkcji moze podjac
probe konkurencji, obnizajac ceng; przez oferowanie unikatowych wartosci
dla nabywcéw; przez poszukiwanie protekcji ze strony rzadu wtasnego kraju
lub kraju obcego (na przyktad Eureko i PZU).

Marketing w swoim istnieniu przeszedt przez fazy ewolucji, tym samym
w rozwoju koncepcji marketingowej mozemy wyréznié trzy zasadnicze ery:

1. Era produkcyjna — jest zwiazana z rewolucja przemystowa, czyli z roz-
wojem nowych technologii oraz z nowymi metodami organizacji pracy. Prze-
waga popytu nad podaza powoduje tatwoS¢ sprzedazy produktu.

2. Era sprzedazowa — rozw6j masowej produkcji spowodowat panowanie ery
sprzedazowej. Ciagle wzrastata sita nabywcza ludnosci, i w tym okresie gléwne
zadanie w produkcji polegato na znalezieniu odbiorcéw na dane wyroby.

3. Era marketingowa — rozwingta si¢ w latach pigédziesiatych w krajach
wysoko rozwinigtych. Dla przedsigbiorstw waznym zagadnieniem stata si¢ nie

B Michalski. Marketing, podrecznik akademicki s. 565.
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tylko produkcja i sprzedaz wyrobéw, lecz poznanie potrzeb i zyczen konsu-
menta. Gléwna idea, jaka przySwiecala tej erze, to ,,nie sprzedawac tego, co
mozna produkowac, lecz produkowac to, co mozna sprzedac”.

Obecnie korporacje migdzynarodowe swoje dziatania marketingowe (strate-
gia marketingowa) nadal kieruja na klienta. Klienci wrgcz zadaja produktow
i ustug o wysokiej jakosci, tym samym nowym zadaniem jest nie tylko zado-
wolenie klienta, ale nawet wzbudzenie jego zachwytu®’. Dzialania marketin-
gowe w komunikacji z klientem powinny by¢ prowadzone na zasadach otwar-
tosci, umiejetnosci rozmawiania i stuchania. Konsumentéw wyczula si¢
i ukierunkowuje na odpowiednig oferte’’.

W ostatnim czasie w marketingu na pierwszym miejscu jest zarzadzanie
personelem, poniewaz to od niego zalezy jako$¢ §wiadczonych ustug oraz
zdobycie przewagi konkurencyjnej na rynku®'. Podstawowymi elementami
zarzadzania personelem sg: szkolenia, organizowanie wycieczek, dowozenie
do pracy (gtéwnie w firmach japonskich), jasna Sciezka awansu, wysokie
i motywujace wynagrodzenie i system nagradzania. Firma Google swoim pra-
cownikom oferuje na przyktad positki, sitownig¢, dostgp do réznego rodzaju
obiektéw sportowych, pralni¢, o§rodek zdrowia, myjni¢ samochodowa i wiele
innych ustug za darmo. Przez takie podejScie firm do personelu zdobywa si¢
lojalno$¢ pracownika (bardzo istotna w Japonii, gdzie pracownicy zatrudnieni
s3 umowa na cale zycie — co rodzi wi¢Z z przedsigbiorstwem). Pracownicy
coraz aktywniej zaczynaja uczestniczy¢ w opracowaniu strategii marketingo-
wej 1 w ksztaltowaniu jakoSci produktéw (do tej pory byta to domena kierow-
nictwa)2. Takie podejscie nie jest jeszcze powszechnie praktykowane glow-
nie w krajach rozwijajacych si¢, gdzie jest tania sila robocza i duzy stopien
bezrobocia.

Obecnie hierarchia warto§ci w marketingu to ludzie, produkt i zysk. Dzia-
talnos$¢ przedsigbiorstw opiera si¢ na ludziach i ludziom ma stuzyé. W obec-
nych czasach dobry personel staje si¢ gtdéwnym gwarantem sukcesu korporacji
migdzynarodowej.

Nalezy réwniez zwréci¢ uwage, ze narzedziem realizacji strategii jest od-
powiednia reklama, public relations, sponsoring, marketing spoteczny oraz

2 K o t1er. Marketing — podrecznik europejski s. 61.

P Stepniak. Mikromarka i mikromarketing. ,Marketing w Praktyce” 2007 nr 2
s. 39.

SIS, L owicki. Personel wazniejszy od klientéw. ,Marketing w Praktyce” 2007
nr 1 s. 90.

“Haus, Jagoda. Holdings. 163.
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personel. Przez te dziatania korporacje migdzynarodowe chca zdoby¢ lojal-
nos$¢ klienta, co jest zdecydowanie taiisze, niz zdobycie nowego klienta.
Wszelkie dziatania korporacji migdzynarodowych na poszczegdlnych rynkach
krajowych maja wptyw na warto§¢ marki i wizerunek organizacji. Dobry
wizerunek buduje si¢ bardzo dlugo, natomiast negatywny mozna uzyskac
bardzo szybko. Dlatego nalezy rozwaznie budowaé strategi¢ marketingowa,
przy zachowaniu norm etycznych. Wizerunek to narzedzie komunikacji, tozsa-
moSci firmy oraz sprzedazy, dlatego korporacje bronia swojego wizerunku
i staraja si¢ go odpowiednio budowaé*. W ostatnim czasie gtéwnym Zréd-
tem reklamy byly Srodki masowego przekazu (telewizja i radio) oraz prasa,
obecnie coraz silniejsza pozycje¢ reklamowa ma internet. Prawdopodobnie
niebawem bedzie to podstawowy przekaz reklamowy, tym bardziej ze jest on
bardzo tani na przyktad w stosunku do reklamy telewizyjne;j.

Innym, coraz bardziej skutecznym narzedziem reklamy jest sponsoring.
Poza tym jest to doskonate narzadzie public relations. Sponsoring szczegdlnie
obecny jest w sporcie (glownie w pitce noznej). Korporacje wybieraja odpo-
wiednia dyscypling sportowa w zalezno$ci od charakteru firmy i oferowanego
produktu oraz od rodzaju kibicéw (golfem i tenisem ziemnym interesujq si¢
gtéwnie ludzie dobrze wyksztalceni i o wigkszym statusie spotecznym, snow-
boardem 1 windsurfingiem interesuja si¢ gtownie ludzie miodzi, tyzwiarstwo
figurowe ogladaja gléwnie kobiety)>*.

W ostatnim czasie korporacje migdzynarodowe zaczegly coraz bardziej
wspotpracowaé w celu, wzajemnego propagowania swoich marek produktéw.
Przyktadem takiego dziatania korporacji sa linie lotnicze American Airlines.
Zaraz po oderwaniu si¢ od ziemi na poktadzie samolotu proponuje si¢ markowa
pizze z ,.Pizzeria Uno”, positki z McDonaldsa, kawe ,,Starbucks Coffe™>.

W przekroju galeziowym dziatalnosci korporacji wielonarodowych dominu-
ja najbardziej zaawansowane technologie galezi przemystu przetwérczego (na
przyktad elektroniczny, elektromaszynowy, chemiczny, farmaceutyczny). Zna-
czenie przemystu wydobywczego, ktérego udzial pierwotnie byt najwigkszy,
stopniowo si¢ zmniejsza, natomiast jest istotny wzrost aktywnoSci korporacji
migdzynarodowych w sektorze ustug (szczegdlnie finansowych, transporto-
wych, reklamowych, turystycznych i doradczych).

BM. Leszczyihski Mindthe gap. ,Marketing w Praktyce” 2007 nr 2 s. 8.

*M.Kune, RWréblew sk i Sponsoring alternatywq dla reklamy. ,.Marketing
w Praktyce” 2003 nr 6 s. 30.

3 A.Maciorowski. Marka wspiera marke. ,Marketing w Praktyce” 2007 nr 1
s. 17.



106 JACEK STEFANSKI

THE MARKETING ACTIVITY OF INTERNATIONAL CORPORATIONS

Summary

In their system of management international corporations have an organizational office that
deals with marketing activity. The success of an international corporation depends on marke-
ting activities on a given market and its profit. The basic marketing activities entail the follo-
wing: an analysis of the market and the organization itself, working out a marketing strategy,
segmentation of the market and positioning, selection of a target market. Corporations employ
in these organizational offices the best professionals in the area of marketing; sometimes they
take them from competing firms.

The branch section of multinational corporations there dominate the most advanced techno-
logies of the processing industry (electronic, electromechanical, chemical, and pharmaceutical).
The importance of the primary industry, whose share was primarily the greatest, is gradually
decreasing, whereas the activity of international corporations is increasing in the sector of
services (especially financial, transporting, advertising, touristic, and counselling).

Translated by Elzbieta Ktos



