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Wstep

Aktualno$é tematu. Procesy globalizacyjne na dzien dzisiejszy s3 wszechobecnym zjawiskiem
w kazdej dziedzinie zycia cztowieka. Przedsigbiorstwa czesto oferujg taki sam produkt na kazdym rynku
(to rowniez dotyczy komunikatoéw reklamowych, na przyktad billboardéw, ktéore mozna spotkaé
w kazdym panstwie, na rynku ktorego firma funkcjonuje), jednak czasem zmieniajg produkt ze wzgledu
na kulturowe lub spoteczne preferencje lokalnego nabywcy. Dzigki sukcesywnym strategiom
marketingowym, nazwy firm globalnych sg znane na catym $wiecie. Co to powoduje? Z czego si¢ sktada
globalna strategia marketingowa? W niniejszej pracy autorka zamierza odpowiedzie¢ na te i podobne
pytania na przyktadzie dwoch globalnych firm: IKEA i McDonald's. Firmy te sg gtéwnymi uczestnikami
procesow globalizacyjnych (a nawet synonimami globalizacji ze wzglgdu na ich dlugg historie istnienia
1 funkcjonowania), to uzasadnia wyb6r w dokonaniu analizy studium przypadku.

Globalizacja ksztaltuje i napedza proces dziatalno$ci przedsigbiorstwa, zmienia strukture

orientacji z lokalnego na globalnego konsumenta. Jakie czynniki sprawiajg utrzymaniu firm na rynku
globalnym — odpowiedz na to pytanie rowniez jest poszukiwana w danej pracy.
Dotychczasowy stan badan. Polskie badania dotyczace analizy studium przypadku firmy IKEA
sa bardzo ubogie. Mozna tu przywola¢ jedynie artykut naukowy M. Dabrowskiej-Mitek pod tytutem
Strategia marketingowa w organizacji sieciowej — IKEA.* Wiecej informacji na ten temat mozna znalez¢
w zrédlach obcojezycznych. W danej pracy wykorzystano artykuty naukowe O. Albarraka.? W swojej
pracy naukowej on zwraca uwage na ekonomiczny aspekt w ksztaltowaniu strategii marketingowej
firmy; B. Wierzbicka® opisuje dzialania adaptacyjne dotyczace produktu w Stanach Zjednoczonych; U.
Janeczek* pisze o strategiach komunikacyjnych firmy; E. Duliniec® w swojej ksigzce Marketing
miedzynarodowy przytacza przypadki uzycia réznych strategii stosowanych w IKEA.

Co si¢ dotyczy badan strategii marketingowej firmy McDonald's, to tu sytuacja jest
podobna — brak informacji dotyczacych strategii marketingowych. Analiza poszczegolnych narzgdzi
marketingowych McDonalda zajmowali sie M. Ulman® w artykule McDonald's w SM. Frytki
na szlachetny cel badaczka analizuje case study akcji charytatywnej McHappy Day jako rodzaj
nieformalnej komunikacji marketingowej 1 szum informacyjnej, ktory stwarza to wydarzenie w social
media. D. Szwajca’ w artykule Pozycjonowanie marki na rynku globalnym — mozliwosci i ograniczenia
wymienia narzg¢dzia i strategii, ktore sukcesywnie juz wiele lat stosuje McDonald's, rowniez w ksigzce
juz wspomnianej E. Duliniec mozna znalez¢ przypadki wykorzystania strategii adaptacyjnej produktu.
Glownym celem pracy jest poszukiwanie odpowiedzi na problem badawczy pracy czyli opis
wszystkich strategii marketingowych stosowanych przez firmy IKEA 1 McDonald's oraz odpowiedz
na pytanie, w jakim stopniu zastosowanie tych strategii wptyneto na zglobalizowanie tych firm.
Szczegbdlowe cele pracy magisterskiej:

*  Wyjasni¢ czym jest globalna strategia marketingowa i jakie sg jej narzg¢dzia.
* Zrozumie¢ jakie mniejsze strategie marketingowe obejmuje globalna strategia firmy.
* Dokona¢ analizy globalnej strategii marketingowej firm IKEA 1 McDonald's.
Problem badawczy. Centralnym problemem pracy jest uzyskanie odpowiedzi na nastgpne pytanie:

na czym polega globalna strategia marketingowa firm IKEA 1 McDonald's?

Pytania, ktore uszczegotawiajg problem badawczy:
1. Jakie strategie marketingowe zostaly wykorzystane przez firm¢ IKEA?

! Dgbrowska-Mitek M., Strategia marketingowa w organizacji sieciowej — IKEA, ,,Marketing i rynek”, 2005 (5), s. 35-41.

2 Albarrak O., Case study of IKEA, [z:] https://www.slideshare.net/OsamaAlbarrak/ikea-strategic-case-study, z dnia:
03.06.2018

3 Wierzbicka B., Standaryzacja i adaptacja strategii — dylemat firm dziatajgcych na rynkach zagranicznych, [z:]
http://zif.wzr.pl/pim/2012_2 2 11.pdf, z dnia: 06.06.2018

4 Janeczek U., Strategie komunikacji marketingowej przedsiebiorstw dziatajgcych na rynku zagranicznym, [w:] Bajdak A.
(red.) Komunikacja marketingowa. Wspolczesne wyzwania i kierunki rozwoju, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego,
Katowice 2013, s. 22-41.
% Duliniec E., Marketing migdzynarodowy, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007.
¢ Ulman M., McDonald's w SM. Frytki na szlachetny cel, ,,Marketing w praktyce”, 2016 (3) s. 88-89.
" Szwajca D., Pozycjonowanie marki na rynku globalnych — mozliwosci i ograniczenia, ,,Economy and Management”, 2009
(1), s. 44-59.
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2. Jakie strategie marketingowe wykorzystujg si¢ przez firm¢ McDonald's?

3. Jakie czynniki decyduja o tym, Ze firma staje si¢ globalng?
Hipotezy badawcze:
1. Firma IKEA jest obecna na rynku mi¢dzynarodowym juz 55 lat. Wykorzystane przez firme strategie
marketingowe sg niezmienne wciaz lat istnienia firmy i1 dzigki temu IKEA jest liderem rynku globalnego
w swojej branzy. Stosowane strategie to strategia przywodztwa kosztowego, oraz strategie dyferencjacji.
2. McDonald's stosuje strategie¢ koncentracji, poniewaz ma bardzo waskie menu, ale w niektorych
krajach moga pojawi¢ si¢ produkty adaptowane do lokalnych rynkéw. Firma rowniez wykorzystuje
strategie rozwoju produktu, bo za kazdym razem oferuje inny rodzaj kanapek.
3. O tym, czy dana firma jest firmg globalng moze §wiadczy¢ liczba krajow, w rynkach ktorych firma
uczestniczy, dziatalno$¢ spoteczna, w ktérg jest zaangazowana oraz udzial w rozwigzywaniu
problemoéw globalizacyjnych.

Metodologia. W danej pracy gtowna metoda jest analiza studium przypadku (case study) czyli
stosowanie analizy jako$ciowej. Cel pracy zostanie osiggniety najpierw przez analiz¢ danych zastanych,
raportdow oraz dostgpnych opracowan, a nastgpnie poprzez opis wszystkich technik i narzgdzi
strategicznych.

Wykorzystane Zrédla. W ciggu pisania pracy zostaty wykorzystane roznorodne zrdédla i opracowania:

e ksigzki z teorii marketingu, na podstawie ktorej zostat napisany pierwszy rozdziat teoretyczny,

e autorka wykorzystata réwniez ksigzke napisang w stylu publicystycznym autorstwa Bertila
Torekulla Historia IKEA: Ingvar Kamprad rozmawia z Bertilem Torekullem, na podstawie ktorej
zostata wyswietlona historia firmy IKEA,

e artykuly naukowe i publicystyczne,

e dostepne raporty o dziatalnosci firm. Tu warto uszczegotowié, ze firmy nie udostepniaja
raportdow ze strategiami marketingowymi, a tylko raporty dotyczace swojej dzialalnosci
charytatywnej, spotecznej oraz raporty dzialan firmy w zakresie rozwigzania problemow
globalnych. Udostgpnianie takich raportow mozna uzasadni¢ tworzeniem pozytywnego
wizerunku firmy, a brak dostgpu do raportow aktualnych strategii marketingowych
jako przemyslany krok w celu zabezpieczenia si¢ przed wyciekiem informacji do konkurentow.
Dlatego tez case studies w danej pracy nie zawierajg analizy ekonomicznej firm.

Struktura pracy. Praca sktada si¢ z trzech rozdziatéw, z ktorych kazdy jest podzielony na mniejsze
podrozdziaty oraz planu pracy, wstepu, podsumowania, bibliografii 1 dwoch zatgcznikdw.

W pierwszym rozdziale Podstawy teoretyczne globalnej strategii marketingowej zostalty
wyswietlone zasady teoretyczne stworzenia strategii marketingowej firmy, opisane rodzaje strategie,
réznica pomiedzy orientacja globalng a regiocentryczna, wyjasnione czynniki motywujace
przedsigbiorstwo do internacjonalizacji, przyczyny nape¢dzajagce oraz powstrzymujace procesy
globalizacyjne, przedstawione warunki ekonomiczne, prawne oraz kulturowe, niezbedne dla istnienia
1 dobrego funkcjonowania przedsigbiorstwa na rynku globalnym. Ze wzgledu na wazng role
komunikacji firmy z §rodowiskiem wewnetrznym i1 zewnetrznym, zostaty przytoczone w odrgbnym
podrozdziale techniki formalnej 1 nieformalnej komunikacji marketingowe;.

Drugi rozdziat Globalna strategia marketingowa firmy IKEA zawiera opis studium
przypadku firmy IKEA. Dokonano w nim analizy globalnej koncepcji marketingowej IKEA oraz
mniejszych strategii, z ktorych ona si¢ sklada.

Trzeci rozdziat Globalna strategia marketingowa firmy McDonald's obejmuje elementy
analizy case study McDonalda. Autorka omawia w nim histori¢ firmy, etapy rozwoju i obecny stan, ktory
skierowany jest na globalizacj¢ dziatalnosci. Zostaty opisane czynniki $wiadczace o zglobalizowaniu
firmy oraz dokonano analizy wszystkich stosowanych przez firme strategii marketingowych i
konkurencyjnych.



Rozdzial 1

Wyjasnienie podstaw teoretycznych globalnej strategii marketingowej
1.1. Strategia marketingowa — istota i narzedzia

Kazde przedsigbiorstwo stawi przed sobg cele, ktore chce osiggnac. Moga to by¢ rdzne
cele od zdobycia nowego rynku lub osiagniecia wickszej ilosci konsumentow do rozpoznawalnosci
nazwiska dyrektora firmy. Dla ich realizacji firma potrzebuje odpowiedzie¢ na pytanie: w jaki sposéb to
zrobi¢ czyli stworzy¢ odpowiedni plan ich osiagnigcia. Taki plan przewiduje aktywnosci glownie
w zakresie marketingu i1 dlatego stworzenie strategii marketingowej jest jednym z niezbednych
czynnosci na drodze rozwoju firmy.

W literaturze przedmiotu znajdujemy sporo okreslen strategii marketingowej. Lecz kazda
z nich okre§la te same dzialania tylko innymi stowy. Na przyktad wedlug sformutowania
amerykanskiego ekonomisty Philipa Kotlera ,strategia marketingowa to idea, algorytm i znaczenie
w procesie decyzyjnym by dziatat na rzecz zaspokajania tych potrzeb” 8 Z definicji wynika, ze tworzenie
strategii to tworzenia okre§lonego algorytmu dzialan marketingowych, ktory w koncowym celu ma
spetni¢ jedno z fundamentalnych zadan marketingu — zadowoli¢ potrzeby konsumenta. Altkorn daje
podobne okreslenie strategii marketingowe;j, traktuje jej jako ,,zestaw $rednio- 1 dlugookresowych zasad
oraz wytycznych postepowan, ktore wyznaczaja ramy dla rynkowych dziatan operacyjnych”® Nalezy
zaznaczy¢, ze plan strategii marketingowej musi zawiera¢ cele krotko-, srednio- 1 dtugookresowe oraz
miesci¢ sposob ich osiggniecia. Hingston Peter w ksigzce ,,Wielka ksiega marketingu” pisze o strategii
marketingowej jako o ,,zespole jasno okreslonych dziatan i zasad postepowania, ktdre przedsigbiorstwo
musi spetnié, aby efektywnie prowadzi¢ swojg dziatalnos¢ i osiggnaé maksymalizacje zysku”.1% Stownik
finansowy podaje takie okreslenia strategii: jest to ,,wybrany przez kadre kierownicza zestaw dziatan,
za pomoca ktorych firma chce osiaggnaé wyznaczone strategiczne cele rynkowe”.!! Ot6z mozna sie
przekona¢, ze kazda definicja mowi o zestawie dobrze przemys$lanych, jasno sformutowanych dziatan
- krokow, ktore musi podjaé przedsigbiorstwo dla realizacji swoich zamierzen i osiagnigcia celu
koncowego.

Strategia marketingowa stwarza si¢ na podstawie zestawu warto$ci, ktorymi dysponuje
firma 1 ktore tworzg jej misje. Zawierajg one zasady, ktorymi firma si¢ kieruje lub zamierza si¢ kierowac
(jezeli dopiero wchodzi na rynek). Na ich podstawie powstaja cele przedsigbiorstwa, ktore pomagaja
rozwijac si¢ jemu w odpowiednim kierunku. Kreujac cele, przedsiebiorstwo musi wykorzysta¢ technike
SMART dla dobrego sformulowania kazdego dazenia:

Specific — (specyficzny) jasno okreslony, precyzyjnie opisany czego dotyczy 1 co dzigki jego osiggnieciu
firma uzyska. Chodzi tu o zdefiniowaniu celu, a nie o opisie sposobu jak to zrobic.

Measurable — (mierzalny) cel musi mie¢ kryteria do wymierzenia: osiggni¢to jego czy nie.

Achievable — (osiggalny) to znaczy, ze firma ma $rodki do jego osiggnigcia. To moze dotyczy¢ obecnosci
odpowiednich specjalistow w firmie, wtasciwego sprzetu lub zasobow finansowych itd.

Relevant — (istotny) wazny w tym momencie dla firmy.

Time-baund — (okreslony w czasie)'? ma mie¢ ograniczone ramy czasowe, w ktorych cel bedzie
osiggnigety.
Kolejnym etapem jest analiza sytuacji rynkowej:

> zewnetrzna:

8 Kotler Ph., Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Felberg SJA, Warszawa, 1994,
® Altkorn J., Podstawy marketingu, Instytut marketingu, Krakéw 2001.
10 Hingston P., Wielka ksiega marketingu, Znak, Krakow 1992.
Y Strategia marketingowa, [z:] www.findict.pl/slownik/strategia-marketingowa, z dnia: 06.06.2018
12 Zasada SMART, [z:] https://mfiles.pl/pl/index.php/Zasada_SMART, z dnia: 05.06.2018
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- makro otoczenie: polityczno-prawne, naturalne, spoleczno-kulturowe, ekonomiczne,
demograficzne, technologiczne,
- mikro otoczenie: konkurencja, dostawcy, nabywcy, interesariusze),

> wewngtrzna: kadry, finansy itd.
Roéwniez analiza SWOT:
Strength - wyodrebnienia mocnych stron firmy.
Weaknesses - wyodrebnienia stabych stron firmy.
Opportunities — mozliwos$ci, ktore pojawiajg si¢ dla firmy.
Threats — potencjalne zagrozenia.
Nastegpnie nalezy stworzy¢ plan marketingowy. Tu wazng role gra grupa docelowa,
na ktorej si¢ skupia firma. Plan marketingowy zawiera elementy-odpowiedzi na takie pytania:
1. Co robié? - bezposredni wyboér strategii marketingowej odpowiedni do analizy sytuacji rynkowej
1 analizy SWOT.
2. Jak robi€? - zadania, ktére wynikaja z celow. Sg oparte na koncepcji marketingu-mix.
3. Kiedy robi¢? - wyznaczenie czasu realizacji konkretnych zadan.

4.Za ile robi¢? - ustalenie przypuszczalnych kosztow, ktore zostang wydane na wprowadzenie w zycie
strategii marketingowe;.

Misja
firmy

Cele firmv

Analiza sytuacji
rynkoweij

Plan marketingowy:

Ustalenie zadan marketingowych

Okreslenie sposobu realizacji

Wyznaczenie czasu realizacji okreslonych celow

Wyjasnienie ilosci niezbednych Srodkow finansowych

Rys. 1. Struktura strategii marketingowe;.
Zrédto: Opracowanie whasne.

Zeby sformutowa¢ dopasowany do potrzeb firmy odpowiedni wariant strategii
marketingowej nalezy siggna¢ do teorii marketingu, w ktorej mozna znalez¢ podziaty strategii wedlug
celow okreslonych przez przedsigbiorstwo. W literaturze przedmiotu zazwyczaj natrafia si¢ na pigé
najwigcej znanych podziatow:
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e ze wzgledu na zwigzek pomigdzy rynkiem a produktem,

e ze wzgledu na czas wejscia firmy na rynek,

e ze wzgledu na konkurencyjnos¢,

e ze wzgledu na udziat przedsigbiorstwa na rynku,

e ze wzgledu na pozycje rynkowa i atrakcyjnos¢ rynku.

Najwieksza popularnos$¢ uzyskata Macierz Ansoffa. Ansoff polaczyt rynek i produkt w
jedng macierz, dzielac je na dwie kategorie: nowy i obecny, z tego wynikaja cztery strategie
marketingowe:

e strategia penetracji rynku — tworzenie na obecnym rynku tych samych produktow lub ustug,
zwigkszenie liczby klientow obnizajac cen¢ lub wykorzystujac dziatania promocyjne. Ansoff
uszczegOtowil cztery typy zachowania penetracji: 1. Nic nie robi¢. 2. Wycofaé sig.
3.Skonsolidowa¢é. 4. Penetrowad,'®

e strategia rozwoju rynku — wprowadzenie produktu lub ustugi na nowy rynek,

e strategia rozwoju produktu — tworzenie nowego produktu na dotychczasowym rynku,

e strategia dywersyfikacji — wprowadzenie nowego produktu na nowy rynek.'4

Tab. 1. Macierz Ansoffa (Okno produktu/rynku).

PRODUKT RYNEK
Dotychczasowy Nowy
Dotychczasowy Strategia penetracji rynku Strategia rozwoju rynku
Nowy Strategia rozwoju produktu Strategia dywersyfikacji

Zrédto: Altkorn J., Podstawy marketingu, Instytut marketingu, Krakow 2001.
Poszerzeniem macierzy Ansoffa jest uzupeknienie klasycznej macierzy elementem
wirtualizacji: rynku, produktu oraz contentu.
® Strategia wirtualizacji rynku — szukanie nowych nabywcow przez Internet,

® strategia wirtualizacji produktu — stworzenie nowych produktéw lub ustug dla obecnych
klientow w postaci wirtualnej,

® strategia dywersyfikacji wirtualnej rynku — stworzenie nowej oferty dla nabywcoéw
internetowych,

® strategia dywersyfikacji wirtualnej produktu — dodatkowe ustugi przez Internet dla nowych
klientow,

® strategia dywersyfikacji wirtualnej contentu — zaoferowanie zupetnie nowych produktow dla
nowych grup klientow.

13 PierScionek Z., Zarzqdzanie strategiczne w przedsiebiorstwie, PWN, Warszawa 2011.
14 Altkorn J. Podstawy... op.cit., s. 46.



Tab. 2. Rozszerzona macierz Ansoffa

PRODUKT RYNEK
Dotychczasowy Nowy Wirtualny
Dotychczasowy | Strategia penetracji | Strategia rozwoju Strategia dywersyfikacji
rynku rynku wirtualnej rynku
Nowy Strategia rozwoju Strategia Strategia wirtualizacji
produktu dywersyfikacji rynku
Strategia Strategia Strategia dywersyfikacji
Wirtualny wirtualizacji dywersyfikacji contentu
produktu wirtualnej produktu

Zrodto: Krolewski J., Sala P. E-Marketing, PWN, Warszawa 2013, s. 18.

Kolejnym podzialem strategii marketingowych ktorym si¢ warto przyjrze¢ beda strategie
ze wzgledu na czas wej$cia firmy na rynek.'®

® Wejscie pionierskie okresla pozycje firmy, ktora wystepuje na rynku jako pierwsza ze swoim

produktem. OczywiScie, przedsigbiorstwo musi posiada¢ pieniedzy na promocje swojego
produktu. Dlatego ta strategia posiada duze ryzyko.

Jednoczesne wejscie to wejscie firmy na rynek razem z innymi uczestniczagcymi w tym samym
czasie. Albo tylko z firma liderem.

Strategia wczesnego wejscia polega na wzmocnieniu swoich stabych stron jako pioniera
1 gotowosci do konfrontacji.

Pézne wejscie jest tradycyjne dla ostatniej fazy rozwoju produktu na rynku. Wprowadza si¢
dziatania wczesniej zachodzace.

Jeszcze jednym rodzajem strategii marketingowej sg strategie ze wzgledu na pozycje
przedsigbiorstwa na rynku i atrakcyjno$¢ rynku.®

A - Strategia ekspansji jest dobra wtedy, gdy firma posiada silng, przewodniczacg pozycj¢ na rynku.
Firma korzysta z tej strategii kiedy moze zaproponowac atrakcyjne produkty dla rynku i osiagnac¢ cele
wyznaczajac wysoka marzg swoich towarow. Czgsto wybierajac te strategie firma podejmuje duze
ryzyko. Jest to jedna z najdrozszych, ale wowczas najefektywniejszych strategii.

B - Strategia selektywnego rozwoju zostaje wykorzystywana w sytuacji kiedy firma ma dobrg pozycje
na rynku 1 ma zamiar ja utrzymywac. Robi to przez rozwdj poszczegdlnych segmentow
przedsiebiorstwa. Przedsigbiorstwo ma na celu maksymalizowa¢ zysk za sredni lub krotki czas, kiedy
rynek juz nie jest zbyt atrakcyjny albo sytuacja rynkowa jest nie pewna.

C - Strategia eksploatacji pozycji rynkowej 1 wycofania si¢ to proba zrobienia ryzyka minimalnego, a
zysku maksymalnego w krotkim okresie czasu. Firma wybiera t¢ strategie, gdy rozumie, ze w dtuzszym
czasie wickszych zyskow nie osiggnie dlatego powstrzymuje si¢ od jakichkolwiek dziatan; rynek juz
traci dla niej swojg atrakcyjno$¢ i z tej przyczyny firma chce si¢ wycofac.

15 Garbarski L., Rutkowski 1., Wrzosek W., Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 601-607.

18 Strategia marketingowa, [z:] www.findict.pl/slownik/strategia-marketingowa, z dnia: 06.06.2018
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Tab. 3. Strategie marketingowe ze wzgledu na pozycje rynkows i atrakcyjno$¢ rynku.

Pozycja konkurencyjna firmy:
silna przecigtna staba
Atrakcyjnos¢ duza A A B
rynku: rednia A B C
mata B C C

Zrodto: Strategia marketingowa, [z:] www.findict.pl/slownik/strategia-marketingowa, z dnia: 06.06.2018

W S$wietle badan nad strategiag konkurencyjng wyrdznia si¢ koncepcja M. Portera,
w ktdrej on opisuje sposoby uzyskania przewagi konkurencyjnej:
1 — strategia przywodztwa kosztowego (cost leadership) uzyskanie tej przewagi przewiduje wtasciwe
dziatania marketingowe — stworzenie promocji lub zwiekszenia rabatéw dla klientéw lojalnych itd.,

2 — strategia zréznicowania lub dyferencjacji (differentiation) polega przede wszystkim na jakosci
produktu lub ustug, na zrozumieniu swojej unikatowosci 1 potozenia promocyjnego nacisku na tym.
Takim sposobem produkt zdobywa pierwszenstwo w swojej branzy. Czesto to si¢ zdarza wytacznie
dzieki dobrej promocji,
3 — strategia koncentracji (focus strategy) bazuje si¢ gldéwnie na rozwoju wybranego segmentu
dzialalnosci firmy, znalezienie wasko okreslonej grupy docelowej 1 skupienie si¢ na zadowoleniu jej
potrzeb. T¢ strategie jeszcze nazywano strategia niszy rynkowe;.

W zalezno$ci od tego jaka pozycje na rynku zajmuje przedsigbiorstwo, mozemy
wyodrebni¢ kolejne strategie marketingowe:

® strategia lidera (market leader) jest dobra dla firm zajmujacych przewodniczace pozycje
na rynku. Taka firma ustala kierunek rozwoju calego rynku. Domaga si¢ zwigkszenia sprzedaz
przez stworzenie nowych potrzeb u nabywcéow, public relations,

® strategia podejmujacego wyzwanie (market challengers) to szukania slabych stron
u konkurentow, a mianowicie u lidera rynku i rozbrojenia ich. Najcze$ciej stosowana technika
obnizenia cen. ROwniez wydanie pieniedzy na reklame; ulepszanie jakosci produktow — cate sity
rzuca si¢ na walke o konsumenta,

® strategia nasladowcy (market followers) jest czgsto realizowana przez firme, ktéra walczy
z liderem rynku za pomoca narz¢dzi (marketingowych) marketingu-mix. Cel - tylko utrzymanie
klientow, a nie zwigkszenia sprzedazy,

® strategia dzialania w tzw. niszach rynkowych (market nichers) jest aktualna dla matych firm.
Przedsigbiorstwa szukaja niezaspokojonych potrzeb konsumenckich, na ktoére nie zwracaja
uwage zespoly duzych biznesow 1 na tym si¢ skupiaja i na to skierowuja swoje dziatania.
Jeszcze jedna informacjg, ktdrg warto przytoczy¢é w tym podrozdziale jest metoda
scenariuszowa, ktora pozwala jak najlepiej zdecydowac¢ o wyborze strategii marketingowe;.

Jeszcze jedng informacjg, ktorg warto przytoczy¢ w tym podrozdziale jest metoda
scenariuszowa, ktora pozwala jak najlepiej zdecydowaé o wyborze strategii marketingowej. Oparta
na koncepcji, ze nie jest rzeczywistym do konca przewidzie¢ wydarzenia przysztosci dlatego nalezy
napisa¢ rozne ,scenariusze” opracowujac kazdy wariant rozwoju rozgrywajacych zdarzen.

Wyroézniano cztery rodzaje takich scenariuszy:

® scenariusz optymistyczny przewiduje najbardziej wygodne procesy i zdarzenia dla firmy,
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scenariusz pesymistyczny — sktadaja rozne zjawiska i wydarzenia, ktdre negatywnie poznacza
si¢ na dziatalnos$ci firmy,

scenariusz niespodziewany - to taki, w ktorych zostang rozwazone czynniki, wystapienie
ktorych jest mniej prawdopodobne,

scenariusz najbardziej prawdopodobny - to scenariusz zdarzenia ktorego najwigce;j
prawdopodobnie rozegraja si¢ w przysztosci.17

Ciekawie byloby zaprezentowa¢ wyniki badan z Raportu Strategie marketingowe 2014,
ktére mialo miejsce w maju 2014 r. przygotowanego przez M. Pawlika z Mind Progress Group razem z
Instytutem Badawczym IPC.'® W badaniu uczestniczyto koto 200 firm. Jak wynika z badania, tylko 50%
badanych przedsigbiorstw w Polsce korzysta ze strategii marketingowej, w 35% firm istnieje ona w
formie spisanej, w 22% przedsigbiorstw — znajduje si¢ ,,w glowie” menedzera. Jednak, brak strategii
marketingowej moze miec¢ zte skutki dla firmy: gdy pojawia si¢ jakie$ zmiany na rynku, firma nie b¢dzie
mogta szybko we witasciwy sposob zareagowac na nie. Gléwng przyczyng, czemu firma nie posiada
strategii jest wydanie wielkich kosztéw na jej stworzenie, a jednak strategia potrzebuje tylko jedna
dziesiata dysponujacych finanséw przez firme.

Ot6z podsumowujac, strategia marketingowa nazywano kompleks dziatan, ktore
podejmuje firma w okre§lonym celu na rzecz zaspokojenie potrzeb nabywcoéw 1 osiggnigcia
maksymalizacji zysku. Moga to by¢ rozne cele, takie jak wejscie firmy na rynek, lub wprowadzenie
nowego produktu lub ostabienie mocnych stron konkurentow. Strategie marketingowe mozemy
podzieli¢ ze wzgledu na takie pig¢ kategorii: zwigzek pomigdzy rynkiem a produktem, czas wejscia na
rynek, konkurencyjno$¢, udzial przedsigbiorstwa w rynku, pozycje rynkowa i atrakcyjnos$¢ rynku.
Badania Strategii Marketingowej 2014 w Polsce, w ktorym brato udzial koto 200 firm, pokazato,
ze tylko potowa z nich ma swoja strategi¢ marketingow3.

1.2. Czynniki warunkujace konieczno$¢ marketingu globalnego

Kazde przedsicbiorstwo, ktore zaczyna dziatalno$¢ na terenie macierzystego kraju
wczesniej czy pdzniej zastanawia si¢ nad przeniesieniem swojego biznesu za granic¢ panstwa. Proces
ten mianuje si¢ internacjonalizacjq.

Do tego pomystu mogg go przekonywac rozne przyczyny. Zazwyczaj powstaje szereg motywow, co
sktania przedsigbiorstwo do wyjsScia na rynek migdzynarodowy. Tu zostang przedstawione cztery
najpopularniejsze podziaty. Pierwszy z nich wyodrebnia cztery grupy impulsow:
I - rynkowe:
e pragnienie rozszerzenia dziatalnoSci na nowych rynkach, ale rowniez zostanie uczestnikiem
rynku krajowego,
e przesycony rynek krajowy produktami wlasciwej branzy 1 jako skutek — poszukiwanie nowych
rynkow zbytu,
e orientacj¢ przedsigbiorstwa na ekspansj¢ nowych rynkdw oraz wzmocnienie swojej pozycji na
aktywnych rynkach sprzedazy,
e w sytuacji kiedy rynek krajowy jest niestabilny, nie rozwija si¢ albo przewiduje si¢ mozliwe
zniknigcie popytu na towary danej branzy,
e zatwierdzenie restrykcji importowanych towaréw na istniejacych rynkach dystrybucji,
e duzy stopien konkurencji w kraju,
e rozwdj firmy spowodowany rozszerzeniem rynku.

IT - Kosztowe:
e nizsze podatki w niektorych krajach,

17 Gierszewska G., Romanowska M., Analiza strategiczna przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa 2016.
18 Raport: Strategie marketingowe2014, [z:] http://nowymarketing.pl/a/3620,tylko-polowa-polskich-firm-ze-strategia-
raport-strategie-marketingowe-2014, z dnia: 20.06.2018
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e pragnienie osiggna¢ maksymalnego zysku finansowego,

e nizsze wyplaty robotnikom za granicg (w poszczeg6lnych krajach),

e obnizenie kosztéw firmy poprzez produkowanie wickszej liczby produktow,
e nizsze wyplaty robotnikom za granicg (w niektorych krajach),

e zdobycie wickszej ilosci klientow.

III — zaopatrzeniowe:
e zakup w tanszej cenie surowcow i innych czynnikow produkcji za granica,
e poszukiwanie do§wiadczonych specjalistow,
e dostep do zrodel surowcow niezbednych dla przedsiebiorstwa,
e dostepnos¢ do najnowszych technologii w krajach o wyzszym poziomie rozwoju.

IV — polityczne i prawne:
e stabilna sytuacja polityczna w kraju,
wygodna sytuacja rynkowa,
uzyskanie ulg podatkowych,
zwrocenie cla,
gwarancja kredytowa;
ubezpieczenie kredytow eksportowych.®
Drugg znang klasyfikacja jest podzial na wewnetrzne (ze wzgledu na produktywno$¢
i potencjalne mozliwosci przedsicbiorstwa) i zewnetrzne czynniki (analiza czynnikow dotyczacej
sytuacji rynkowej w kraju i zagranicg).

Jeszcze jedna popularng klasyfikacja jest opracowana przez OEC?. Motywy
internacjonalizacji (a takze MSP) zostaty przedstawione w ramach czterech czynnikow:
1) ,,wypychajace” (push factors), np. niestabilny rynek krajowy, co powoduje szukanie nowych rynkéw
handlu,
2) motywy ,,przyciagajace” (pull factors) np. atrakcyjne warunki wyjscia na rynek migedzynarodowy,
3) czynnik szans (chance factor) np. przypadkowe znalezienie dobrej zyskownej mozliwos$ci wyjécia na
rynek,
4) czynnik przedsiebiorczy (entrepreneurial factor) np. pragnienie rozwoju przez przedsigbiorce.??
Najpopularniejszg klasyfikacjag motywow internacjonalizacji jest podziat ze wzgledu na
rozmieszczenie przez firmy transnarodowe bezposrednie inwestycje zagraniczne (BIZ):

1) poszukiwanie surowcow (natural resource seeking),

2) pozyskiwanie rynkow (market seeking),

3) zwigkszenie efektywnosci (efficiency seeking),

4) strategia aktywow i poszukiwanie sity kwalifikacyjnej (strategic assets or capabilities seeking).?®

Wnhioskujac, istnieje duzo réznych typologii klasyfikacji motywow internacjonalizacji
przedsigbiorstwa. W tym podrozdziale zostaly prezentowane cztery: I — podziat na czynniki rynkowe,
kosztowe, zaopatrzeniowe, polityczne i prawne, II — podziat na warunki zewnetrzne i wewnetrzne, 111 —

19 Bednarz J., Motywy ekspansji zagranicznej polskich przedsiebiorstw za szczegblnym uwzglednieniem ryzyka
politycznego, [z:] https://ekonom.ug.edu.pl/web/download.php?OpenFile=1661, z dnia 20.02.2018

2 Wach K., Europeizacja matych i Srednich przedsiebiorstw: rozwoj przez umiedzynarodowienie, PWN, Warszawa 2012.
2L OECD, Globalisation and Small and Medium Enterprises, Vol.1, Synthesis Report, Organisation for Economic
Cooperation and Development, Paris 1997.

22 Daszkiewicz N., Przedsigbiorczo$¢ miedzynarodowa jako nowy obszar badah w teorii internacjonalizacji, [w:]
Budnikowski A., Kuznar A. (red.), Nowe procesy w gospodarce swiatowej: wnioski dla Polski, Oficyna Wydawnicza Szkoty
Gtownej Handlowej, Warszawa 2014, s. 207-219.

2 Dunning J., Trade, Location of Economic Activity and the Multinational Enterprise: A Search for an Eclectic Approach,
The theory of transnational corporations, Routledge, Great Britain 1993 5.183-218.
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motywy ,,wypychajace”, ,,przyciagajace”, czynnik szansy i czynnik przedsi¢biorczy, IV — poszukiwanie
surowcow, pozyskiwanie rynkow, zwigkszenie efektywnos$ci, strategia aktywow i poszukiwania sity
kwalifikacyjne;j.

1.2.1. Globalizacja rynkow

We wspotczesnym $wiecie globalizacja w wiekszej czy mniejszej mierzy dotyczy
kazdego obszaru ludzkiej dzialalnosci. Mozna dostrzec przebieg réznych proceséw globalizacyjnych,
ktore codziennie wptywaja jak na warunki zycia kazdego cztowieka, tak i na istnienie catych panstw.

Pojecie globalizacji jest trudne do zdefiniowania zwazajac na jego wieloaspektowos¢
i ztozono$¢.?* Jednakze kazde traktowanie wskazuje na jakas jego ceche. Bardzo znana definicja terminu
,»globalizacja” jest okreslenie R. Robertsona. On opisuje globalizacje jako ,,proces, poprzez ktory swiat
staje si¢ w coraz wigkszym stopniu jedynym wspolnym miejscem”. A McGrew dodaje, ze globalizacja
,»-..tworzy... obecny system $wiatowy i cechuja jej dwa wymiary: zakres (zasieg) oraz intensywnos¢
(gtebokosé)”.?® Stownik Zarzadzania i Finansow thumaczy pojecie globalizacji jako ,proces
upodabniania si¢ gustow i oferty produktu na catym $wiecie, wskutek czego popyt jest zaspokajany
produktem globalnym, a nie lokalnymi”.?®

Duzo badaczy zaznaczaja, ze proces globalizacji zostal uwarunkowany historycznie
iprowadza do polaczenia stosunkdow gospodarczych panstw, zintegrowania ekonomicznego oraz
rosnacej skali handlu miedzynarodowego.?’ Jednak globalizacja jak i wszystkie procesy posiada nie
tylko cechy pozytywne, ale rowniez negatywne, wzbudza przeciwstawne opinie. Jedna z takich
kontrowersyjnych definicji nalezy brytyjskiemu socjologu A. Giddensu: ,globalizacja jest
skomplikowanym zbiorem proceséw, ktore czesto dzialajg przeciwstawnie, powodujac powstanie
konfliktow, podziatéw oraz nowych form stratyfikacji spotecznej. Dlatego na przyklad odzywanie
lokalnych nacjonalizméw oraz podkreslenie lokalnych tozsamos$ci jest bezposrednio zwigzane
z globalnymi oddziatywaniami, w stosunku do ktorych stoja w opozycji”.

Tab. 4. Korzysci i zagrozenia proceséw globalizacyjnych.

Nr Korzysci Zagrozenia
Strefa polityczna
1. |Zniesienie barier wspotpracowania Ograniczenia autonomii krajow
pomigdzy panstwami
2. |Stworzenie demokratycznego liniowego Problemy poszczegdlnych spoleczenstw stajg si¢
systemu $§wiatowego problemami globalnymi
Zmniejszenie roli wladzy krajow Podwazenia autorytetu instytucji

4. |Powstanie uniwersalnych praw cztowieka | Wspolnoty polityczne co raz mniej warto§ciowe

Zwigkszenie roli instytucji Rzady narodowe tracg swoja moc
mig¢dzynarodowych
Strefa ekonomiczna
1. |Zwigkszenie jakos$ci towarow i ustug Kryzys na jednym rynku szybko moze
rozszerzy¢ si¢ na rynek spojny
2. | Wzrost poziomu zycia Eskalacja bezrobocia
2 Lemaniska-Majdzik A., Sobiegraj A., Globalizacja — szansa czy zagrozenie dla wspdlczesnego $wiata, [z:]

http://www.sbc.org.pl/Content/80841/Zarz%C4%85dzanie1.2013%20Lema%C5%84ska2.pdf, z dnia: 05.06.2018
2 McGrew A., Conceptualizing Global Politics, [w:] McGrew A. (red.), Global Politics, Polity Press, Cambridge 1992, s.
28.
% Koch R. Stownik Zarzqdzania i Finanséw. Narzedzia terminy, techniki od A do Z, Profesjonalna Szkota Biznesu, Krakow
1997, s. 76.
%" Lemanska-Majdzik A., Sobiegraj A., Globalizacja... op. cit., s.114.
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Rozwoj gospodarki

O duzo wigksza konkurencja na skale globalng

4. |Latwiejszy handel miedzynarodowy

Witadza w rekach najsilniejszego mocarstwa

Powszechny dostgp do najnowszych
technologii

Dynamiczna prywatyzacja strefy publiczne;j

6. |Mozliwo$ci uzyskania przez
przedsigbiorstwa aktywow finansowych za
granica

Poszerzanie dzialalnosci przedsiebiorczej na
rynek mi¢dzynarodowy zaniedba si¢ rozwoj
rynku krajowego

Strefa spoleczno-kulturowa

1. |Ogdlny dostep do dziet sztuki i1 kultury;
ustug i towarow zagranicznych;
wspotczesnych cyfrowych technologii;
metod zarzadzania

Powigkszenie segmentu/strefy niskiego poziomu
zycia charakteryzujacej si¢ nedzg i glodem

2. |Sieci spotecznosciowe dajg mozliwos¢
szybkiego komunikowania si¢

Brak pewnosci dotyczacej np. sfery
profesjonalnej lub pozycji spoteczne;j

3. |Udostgpniania tresci w kilku sekundach dla
ludzi mieszkajacych na réznych
kontynentach

Rzeczy tworzace unikatowo$¢ narodu stajg sie
wszechdostepne

4. |Otwarto$¢ na poznanie obcych kultur

Brak ochrony informacji w Internecie

Kreowanie myslenia i §wiadomosci
globalnej

Zmniejszenie kontroli nad wlasnym zyciem

Zmniejszenie zroznicowan kulturowych

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie ksiazki Slusarczyk B., Teoretyczno-praktyczne aspekty globalizacji

gospodarczej, Wydziat Zarzadzania Politechniki Czestochowskiej, Czestochowa 2010, s. 27-29. s. 27-29.

Beata Slusarczyk wyodrebnia dwa sektory procesow globalizacyjnych: ekonomiczny

1 spoteczny. Do obszaru spolecznego nalezy plaszczyzna polityczno-prawna, aspekt kulturowy,
orientacja konsumpcyjna, styl zycia i sposoby zarzadzania.?® Obszar ekonomiczny obejmuje przestrzen
gospodarczg w wigkszych 1 mniejszych jej przejawach.

Ewolucja procesu laczenia gospodarek poszczegdlnych panstw w jeden ekonomiczny

system $wiatowy odbywa si¢ pod wptywem czynnikow dotyczacych roznych sfer:

® politycznej: zniesienie barier w stosunkach handlowych, stloczenie handlowe, prywatyzacja
sektora publicznego,

® spolecznej: przewodniczace motywy konsumpcyjne, rozwoj edukacji, dopasowania
do preferencji konsumenckich,

® technicznej: rozwdj logistyczny, komputeryzacja i automatyzacja, postgp naukowo-techniczny
1 informacyjny,

[ ]

ekonomicznej: rozw0j handlu miedzynarodowego, wzrost swiatowych rynkéw finansowych,
tworzenie kapitatu indywidualnego.
Globalizacja sprzyja rozwoju niektorych segmentow, jak na przyktad wielkie korporacje

mig¢dzynarodowe, kraje rozwijajace si¢ z mocno rozbudowanym systemem ekonomicznym (Japonia,
Kanada, USA, Europa Zachodnia). Co si¢ tyczy umiejetnosci posiadajace przez czlowieka, to przy
postepie globalizacyjnym wygrywaja Ci, ktérzy s3 otwarci do zmian, dynamiczni, silni, nie bojacy si¢
zaryzykowac 1, oczywiscie ludzi z dobrymi kwalifikacjami.

28 Slusarczyk B., Teoretyczno-praktyczne aspekty globalizacji gospodarczej, Wydziat Zarzadzania Politechniki
Czestochowskiej, Czestochowa 2010, s. 27-29.
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Oraz istniejg podmioty rozwo6j ktorych globalizacja powstrzymuje lub blokuje. Do takich
naleza mate i $rednie firmy, obstugujace rynki krajowe, robotnicy, ludzi bez kwalifikacji.

Rozwazajac o procesach globalizacyjnych tatwo zauwazy¢, ze globalizacja nie wspiera
ubogich ludzi, biedne panstwa i1 stabe firmy. Roéwniez nie sprzyja rozwigzaniu problemow
ekologicznych.

Szybki rozwdj gospodarki swiatowej spowodowal logiczne uaktywnienie marketingu
globalnego (global marketing). Istota jego istnienia jest zaspokojenie potrzeb globalnego konsumenta
poprzez zaoferowanie produktow lub ustug?®.

W ostatnim czasie spostrzega si¢ powstanie firm, ktore nie przezywaja ewolucyjny
proces internacjonalizacji, bo przedsigbiorstwa od razu rodza si¢ z orientacja globalng. Takie firmy
przyjeto mianowac born globals czyli ,,globalne od poczatku”.*® Zazwyczaj to sg niewielkie firmy, ktére
zatrudniajace koto 500 oséb na przykiad w branzy IT. Firmy ,,born globals” stosuja najnowsze
technologie informatyczne i telekomunikacyjne, co utatwia im wtasciwg komunikacje marketingowa,
zwigzek z dostawcami 1 dystrybutorami.

Wiegc procesy globalizacyjne we wspotczesnym $wiecie dotycza kazdego obszaru
ludzkiego zycia, co niesie w sobie jak korzysci, tak i zagrozenia.

1.2.2. Zewnetrzne i wewnetrzne uwarunkowania marketingu globalnego: ekonomiczne,
technologiczne, polityczno-prawne, spoleczno-kulturowe

Przed zdecydowaniem si¢ na dziatalno$¢ przedsigbiorcza na rynku migdzynarodowym
firma powinna wzig¢ pod uwage szerokie spektrum czynnikow zewnetrznych i wewngtrznych.
Srodowisko, w ktére firma ma zamiar wejs¢, cechuje si¢ zmianami dynamicznymi i zlozono$cia
otoczenia, co dostato nazwe od H. I. Ansoffa turbulencja otoczenia miedzynarodowego.>* To zjawisko
jeszcze charakteryzuje si¢ rosnaca liczbg uczestnikéw rynku, dziatalnos$¢ ktorych trudno przewidziec;
potrzeba ciaglego rozwoju technicznego, otwartoscia na rdéznorodne innowacje; kluczowymi
wydarzeniami, i ktore coraz czesciej si¢ r6znig od wezesniejszego doswiadczenia®? co maja zasadniczy
wplyw na dziatalno$¢ innych przedsiebiorstw.

Otoz te zewnetrzne 1 wewnetrzne uwarunkowania internacjonalizacji przedsigbiorstw
zostang rozstrzygnigte ze wzgledu na otoczenie polityczno-prawne, ekonomiczne, technologiczne oraz
spoteczno-kulturowe.

Otoczenie ekonomiczne

Przy analizie ekonomicznych czynnikow najpierw zwraca si¢ uwage na produkt krajowy
brutto (PKB) w przeszacowaniu na jednego mieszkanca kraju. Czasem uwzglednia si¢ wskaznik
ludzkiego rozwoju (HDI), ktory wskazuje na poziom 1 jako$¢ zycia. Jest on stosowany dla poréwnania
progdéw dochodowych pomiedzy obywatelami réznych panstw.

Roéwniez wielkie znaczenie ma sfera dziatalnosci gospodarczej. Ona zalezy od stopnia
zaangazowania panstwa lub odwrotnie unikania ingerencji w prowadzenie gospodarki. Najwyzszym
wskaznikiem dziatalnos$ci gospodarczej moga pochwali¢ si¢ Stany Zjednoczone, Szwajcaria, Singapur,
Hong Kong oraz Nowa Zelandia (wedtug badan prowadzonych przez Instytut Cato w Waszyngtonie).

Kolejnym waznym czynnikiem jest stopien otwarcia odrebnych regionow, ugrupowan

spotecznych na wymian¢ mig¢dzynarodowa. Najwigcej otwarte sa panstwa Azji Potudniowo-
Wschodniej, a najbardziej zamknigte rynki sa w Unii Europejskiej.>*

2 Kotler Ph., Marketing, op.cit. s. 47.
%0 Duliniec E., Marketing... op.cit. s.112.
3L Ansoff H., Zarzqdzanie strategiczne, Panstwowe Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1985.
32 Ibidem, s. 57.
3 Gwiazda A., Wprowadzenie do marketingu miedzynarodowego, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 1998, s. 25.
3 Ibidem, s.14.
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Istotng jest wiedza na temat wymiany walut finansowych 1 rozumienie tych sytuacji od ktorych
ona moze si¢ zmienia¢. Réwniez wazng jest informacja dotyczaca sposobow placenia i optymalnych
kanatéw dystrybucji charakterystycznych dla danego panstwa.

Warto wspomnie€ i inne czynniki, ktore moga mie¢ duzy wplyw na inwestycje przedsi¢biorstwa:
np. latwos¢ prowadzenia komunikacji marketingowej, procent bezrobocia, poziom inflacji w panstwie,
stopien ryzyka gospodarczego.

Otoczenie technologiczne

Niezbedng rzecza, o ktoérej nalezy pomysle¢ jest czynnik technologiczny. Postep techniczny,
ktory wptynat na funkcjonowanie przedsigbiorstw jak ze strony pozytywnej: utatwit prace, zwigkszyt
obroty dziatalno$ci, podnidst wydajno$¢ pracy, tak i1 ze strony negatywnej: potrzeby duzych srodkow
finansowych.

Przez ostatnie trzy dziesig¢ciolecia mozna obserwowac zjawisko narodzin i szybkiego wzrostu
popytu na technologii cyfrowe, co odzwierciedla si¢ na dziatalno$ci gospodarki. To zwigzano z szybkim
obiegiem informacji i mniejszym ryzykiem dotyczacym kierowania systemami logistycznymi.

Jeszcze jednym czynnikiem, na ktory trzeba zwroci¢ uwagg jest komputeryzacja przedsigbiorstw
sprzyjajaca rozwoju procesu produkcyjnego. Jednak firma powinna by¢ przygotowana do wydania
sporej ilo$ci pienigdz na ciag dziatan wprowadzajacych automatyzacje i robotyzacj¢ w pracy.

Nalezy rowniez wspomnie¢ o produktach, ktore jeszcze znajduja sie¢ w cyklu
dojrzewania, powodujace prac¢ badawczo-rozwojowe (B+R). Sg one niezb¢dnym czynnikiem rozwoju
firmy, ale takze wymagaja wysokich naktadow finansowych.

Otoczenie polityczno-prawne

Stabilno$¢ sytuacji politycznej kraju jest jednym z najgtowniejszych czynnikow, ktory
jak najbardziej sktada si¢ na zgode¢ pracy na rynku panstwa.
Firma podejmujaca decyzje funkcjonowania na terenie obcego panstwa powinna
zapoznac si¢ z przepisami prawnymi regulujacymi warunki dziatania firm zagranicznych; zrozumie¢
zachowanie polityczne wobec jej dziatalnosci. Wsrod przepisow prawnych warto wyodrebnié
unormowania, ustalone przez rzad okreslonych panstw oraz postanowienia mi¢dzynarodowe. Mozna
zilustrowa¢ to na przyktadzie ustawy dotyczacej ograniczen prawnych reklam na terenie Unii
Europejskiej, ktora utala i kontroluje ,,Europejska konwencja o telewizji bez granic”.
e (Czas emitowania reklam nie powinien przekracza¢ 12 minut na godzing.
e Emisja reklam maksymalnie moze zabiera¢ 15% od nadawanych dziennie tresci telewizyjnych.
e Utrudnienia dotyczace reklamy wyrobow alkoholowych:

- reklama nie moze promowac alkoholu jako lekarstwa;

- jako napoju relaksujacego, pobudzajacego organizm;

- nie moze by¢ przeznaczona dla niepetnoletnich.

Nie wolno reklamowa¢ lekarstwa, ktore mozna naby¢ wytacznie z przepisu lekarza.

Zakaz kryptoreklamy.

Zabroniona reklama na produkty tytoniowe.

Zakaz reklam przeznaczonych dla dzieci, ktore moglyby zaszkodzi¢ dla ich dobra.

Otoczenie spoleczno-kulturowe

Istnieje wiele podejs¢ dla glebokiej analizy czynnika spoteczno-kulturowego. Jedna
z najwigcej znanych metod, ktdra zdazyla juz sta¢ klasyczna, nalezy holenderskiemu badaczowi Geert'e
Hofstede. Celem jego badan jest dostrzeganie réznic pomiedzy kulturami. W trakcie rozwazan on
spostrzegt niektore elementy, co wptywaty na warto$ci 1 zachowania, sposéb myslenia i postgpowania
charakterystyczne dla konkretnego narodu. Dat im nazwe — wymiary réznic kultur narodowych. Tworza
one pie¢ aspektow:

16



Power
Distance

Indyvidulity Uncertainty

Avoidance

Rys. 2. Cultural Demension.
Zrodto: Hofstede G., Kultury i organizacje. Zaprogramowanie umystu, PWE, Warszawa 2000

I — Dystans wladzy (power distance) to ,,pewien zakres oczekiwan i przyzwolenia
na nieréwny podziat wladzy, ktory wyrazany jest przez cztonkoéw organizacji lub podstawowych struktur
spotecznych, posiadajacych mniejsze wptywy”.%® Tu chodzi o relacje pomigdzy wtadza a obywatelami
panstwa, przetozonym a podwladnymi. Hofstede zaobserwowal, ze panstwa z duzym dystansem do
wladzy sg bardziej skorumpowane (na przyktad kraje latynoamerykanskie czy afrykanskie). Tu ceni si¢
cnotg postuszenstwa: dzieci wobec rodzicoOw, zona wobec meza, podwtadny wobec szefa. Obecnie w
tych kulturach wida¢ potencjalnie wyzszy poziom akceptacji nierownosci mig¢dzy ludzmi (do takich
panstw mozna zaliczy¢ Arabi¢ Saudyjska, Indie, Sudan, Pakistan). I odwrotnie: kultury z mniejszym
dystansem do wladzy sg bardziej demokratyczne, a réwnos$¢ jest ich podstawowa warto$cig. Do takich
kultur Hofstede zalicza Stany Zjednoczone, Nowa Zelandi¢, Holandi¢, Austri¢ 1 Australi¢.

II — Indywidualizm i kolektywizm (individuality) wyrdznia panstwa wedtug ustalonego
przez jednostke priorytetu: co jest wazniejsze: dobro osobiste lub dobro grupy. Kolektywizm ,,wtasciwy
spoleczenstwom, w ktérych ludzie od momentu narodzin naleza do silnych i spojnych grup. Grupy te
przez cale zycie zapewniaja im opiek¢ 1 ochrong, za co ich czlonkowie odwzajemniajg si¢
niekwestionowang lojalnoscig”.®® Natomiast kultury indywidualistyczne charakteryzuja si¢ wielkim
stopniem zaangazowania w zycie osobiste, dbanie o siebie i swoja rodzing.

IIT— Meskos¢ - kobieco$¢ (masculinity - feminity) charakteryzuja kultury, ktore posiadaja
cechy przypisywane me¢zczyznom lub kobietom. W kulturach meskich dominujg takie warto$ci
spoleczne jak pieniadze, sukces, asertywno$¢ (kraje latynoamerykanskie), natomiast cechy,
wyrozniajagce kultury kobiece, to troska o innych, jako$¢ Zycia, skromno$¢ (Norwegia, Dania,
Szwecja).?’

IV — Wedhug definicji Geerta Hofstede unikanie niepewnosci (uncertainty avoidance)
nalezy traktowac jako ,,stopien zagrozenia odczuwany przez cztonkow danej kultury w obliczu sytuacji
nowych, nieznanych, lub niepewnych”. Czyli chodzi o zaakceptowanie sytuacji nieprzewidywalnych

% Hofstede G., Kultury i organizacje. Zaprogramowanie umystu, PWE, Warszawa 2000.
36 Ibidem, s. 46.
37 Ibidem, s. 47.
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i niepewnych zwiazanych z przysztoscia. Zrodtami unikania niepewnosci sa prawo, technologia
ireligia.38

V — Ostatnim wymiarem kultur jest orientacja krétko- i dlugoterminowa (long term vs.
short term). Na ten czynnik szczegolnie warto zwroci¢ uwage przy planowaniu negocjacji.

Tab. 5. Cechy orientacji krétko- i dlugoterminowe;.

Nr Orientacja krotkoterminowa Orientacja dlugoterminowa
1. | Uzyskanie szybkich rezultatow pracy Cierpliwo$¢ w dazeniu do celu, postgpowa
realizacji celow
2. | Troska o zachowanie twarzy Troska o zachowanie godnosci osobistej
Wykonanie obowigzkow zwigzane ze|Sktonno$¢ do postuszenstwa i1 ulegania w
statusem spotecznym wypetnieniu obowigzkow
4. |Troszczenie si¢ o ustabilizowanie osobiste |Sktonnos¢ do adaptacji zycia w roéznych
warunkach
Istotno$¢ tradycji Akceptacja okolicznosci
6. |Sugestia konsumowania Zachecanie do ekonomicznego zarzadzania

srodkami gospodarczymi

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie pracy Hofstede G., Kultury i organizacje. Zaprogramowanie umystu, PWE,
Warszawa 2000

Do orientacji krétkoterminowej odnosza si¢ kultury krajow Ameryki Srodkowej i Afryki
subsaharyjskiej; a orientacji dlugoterminowej - Indii, Chin 1 Japonii.

Inne znane podejScie do analizy czynnika spoleczno-kulturowego zaproponowali badacze
Trompenaars i Hampden-Turner. Ich podziat uwzglednia siedem wymiaréw kultury, ktore wyodrgbniaja
postawy w stosunku do ludzi:

1) stosunek do przypisow etycznych 1 prawnych wystepujacych w relacjach miedzyludzkich
(uniwersalizm a partykularyzm),

2) stosunek do jednostki i grupy (indywidualizm a kolektywizm),

3) sposob okazywania uczu¢ (powsciagliwos¢ a emocjonalnosc),

4) sposob widzenia $wiata (wycinkowos$¢ a catosciowos$¢),

5) sposob zdobywania pozycji (osigganie a przypisywanie statusu),

1 inne:

6) stosunek do czasu,

7) stosunek do otoczenia.>®

Bardzo wazng kwestig jest sfera interpersonalnego komunikowania si¢ w kulturach
réznych panstw. Tu warto przytoczy¢ podzial kultur wedlug Halla. On uwzglednia stopief przywigzania
informacji do kontekstu. Kultury zostaty podzielone na wysoce skontekstualizowane lub nisko
skontekstualizowane. Przedstawicieli kultury wysokiego kontekstu wigcej informacji odczytuja ze
sposobu zachowania cztowieka, gestow, mimiki; dotrzymania zwyczajow lub uszanowania tradycji, niz
bezposrednio z informacji, zawartej w przekazie. Do takich kultur naleza kraje arabskie,
srodziemnomorskie, daleki Wschod i kraje Czarnej Afryki.*°

38 Podziat Geert'a Hofstede, [z:] http://komunikacja-miedzykulturowa.blogspot.com/2013/10/podzia-geerta-hofstede.html, z
dnia: 06.06.2018

3 Matusiewicz M., Recenzja ksigzki ,, Siedem wymiaréw kultury” Trompenaarsa F. i Hampden-Turnera C. Znaczenie
roznic kulturowych w dziatalnosci gospodarczej, [z:] http://www.proto.pl/PR/Pdf/roznice kulturowe.pdf, z dnia:
06.06.2018

40 Podziat Geert'a Hofstede, [z:] http://komunikacja-miedzykulturowa.blogspot.com/2013/10/podzia-geerta-hofstede.html, z
dnia: 06.06.2018
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Kultury nisko skontekstualizowane to kultury indywidualistyczne, dlatego przekazy
nalezy takze traktowa¢ indywidualnie; mniejsza uwage zwraca si¢ na komunikacje niewerbalng; tresci
nalezy rozumie¢ bezposrednio. To kraje skandynawskie, Ameryka Pdéinocna, Australia, Szwajcaria,
Niemcy.

Jeszcze jednym filarem kultury, potrzebujacym szczegdlnej uwagi przedsigbiorcy jest
religia. Poniewaz ona przekazuje wzorce zachowania i hierarchi¢ warto$ci, co czgsto odzwierciedla si¢
na preferencjach konsumenckich 1 stylu zycia obywateli.

A zatem, przed podejmowaniem decyzji internacjonalizacji przedsiebiorstwa nalezy uwzglednié
czynniki otoczenia ekonomicznego: PKB, HDI, zakres dzialalno$ci gospodarczej, otwarcie panstw
na wymian¢ mi¢dzynarodows, rynek finansowy i inne, technologicznego: wyposazenie urzadzeniami
cyfrowymi, komputeryzacja przedsigbiorstw, pracy badawczo-rozwojowe, polityczno-prawnego:
przypisy prawne dotyczace na przyktad zakazu reklamy niektorych produktow, spoteczno-kulturowego:
czynnik religijny, sposob interpersonalnego komunikowania si¢ oraz koncepcje podziatu kultur wedtug
Hofstede; Trompenaarsa i Hampden-Turner; Halla).

1.3. Globalna strategia marketingowa
Strategia marketingowa przedsigbiorstwa jest cze$cia generalnej strategii dziatania
narynku miedzynarodowym.*! Liczni badacze®® wyodrebniaja trzy poziomy strategiczne
przedsigbiorstwa:
e pierwszy poziom dotyczy przedsigbiorstwa jako organizacji z podzialem zadan i obowigzkow,
charakterem pracy oraz uwzglednieniem formy dziatan i sposobu ich realizacji,
e drugi poziom nawigzuje do okre$lenie strategii konkurencyjnych, od ktérych zalezy zachowanie
si¢ przedsigbiorstwa na rynku, a takze wyznaczenie swojej przewagi konkurencyjne;j,
e trzeci poziom to bezposrednio dzialania strategiczne w zakresie marketingu. Obejmuja one
wybor strategii produkcyjnej, cenowej, dystrybucyjnej oraz promocyjnej. Uwzgledniajg badania

rOZWOjowe. .

Strategia funkcjonowania i
rozwoiu przedsigbiorstwa

Strategia konkurencyjna Strategia marketingowa

na rynku lokalnym na rynku mi¢dzynarodowym

Rys. 3. Strategie marketingu migdzynarodowego na tle ogdlnej strategii funkcjonowania i rozwoju przedsigbiorstwa.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Wiktor J., Strategie przedsiebiorstw w marketingu miedzynarodowym. Préba
typologii, ,,Zeszyty naukowe”, Akademia Ekonomiczna, Krakéw 2006 (729)

Proces stworzenia strategii marketingowej zostal niejednakowo scharakteryzowany
przez wielu badaczy. Mozna zetkng¢ si¢ z koncepcja, wedlug ktorej poczatek wybudowania strategii
marketingowej zawiera: ocen¢ 1 wybor wlasciwego rynku, analiza jego segmentow, okreslenie narz¢dzi

4 Sznajder A., Witek-Hajduk M., Strategie marketingowe polskich przedsiebiorstw przemystu lekkiego na rynku Unii
Europejskiej — standaryzacja i adaptacja, “Gospodarka narodowa”, 2009 (4), s. 25-54.
42 Gorynia M., Strategie zagranicznej ekspansji przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2014.
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marketingu-mix, realizacj¢ 1 kontrole dzialan marketingowych. Z tego punktu widzenia stworzenie
strategii marketingowej na rynku migedzynarodowym malo czym si¢ rézni od realizowanej strategii
na rynku macierzystym.

W literaturze przedmiotu réwniez zostato opisane alternatywne podejscie, ktore jest
skategoryzowane wedlug stanowiska, w ktorym znajduje si¢ firma i dlatego zostanie opisane doktadnie;.
Obejmuje ono dwa zestawy decyzji: pierwszy dotyczy strategii wejscia na rynek przedsiebiorstwa,
za$ druga strategia zwigzana jest z obecnos$cia firmy na rynku miedzynarodowym.*

Do pierwszego zbioru decyzji nalezy odnies¢ wybdr sposobu ekspansji rynku oraz wybor
rynku zagranicznego. Literatura przedmiotu opisuje kilka podejs¢ do faz i orientacji kierownictwa
dotyczacych umiedzynarodowienia firm. Wedlug szkoly szwedzkiej mozna wyodrgbnié takie fazy
internacjonalizacji:

1) stabilna pozycja na rynku lokalnym,

2) wyjscie na rynek migdzynarodowy (udziat w rynku mniejszy, niz 15% i dziatalno$¢ przedsigbiorstwa
poszerza si¢ maksymalnie na 10 krajow),

3) skupienie si¢ na dziatalno$ci zagranicznej (odsetek eksportu wigcej, niz 15%),
4) stworzenie w firmie dziatu zajmujacego si¢ sprzedazami produkcji na rynki zagraniczne,

5) utworzenie filii przedsigbiorstwa na terytorium obcego panstwa, na ktorym prowadzi si¢ dziatalnos¢
zagraniczng,
6) narodzenie sie firmy miedzynarodowe;j.**

Wielu badaczy proponuje wtasng klasyfikacje etapow i sposobdw internacjonalizacji. Na
przyktad, model uppsalski obejmuje cztery etapy internacjonalizacji przedsigbiorstwa: I — sporadyczna
dziatalnos$¢ eksportowa, II — eksport poprzez niezaleznych przedstawicieli handlowych, III — tworzenie
dziatu handlowego, IV — tworzenie filii produkcyjnej na ternie ekspansywnego panstwa.*® One sg
skrocong forma koncepcji internacjonalizacji szkoty szwedzkiej, z r6znica, wykorzystania przez firme¢
ustug niezaleznych przedstawicieli handlowych.

Inny podzial proponuje Gorynia. Badacz odnosi formy internacjonalizacji do nastepnych
grup: klasyczny sposob ekspansji — sprzedaz towaréw lub ustug, wspolpraca z dostawcami oraz
udziatowcami zagranicznymi, (ktorzy czesto stajg si¢ partnerami dtugoterminowymi), stawania si¢
autonomiczng odrebng firma na rynku zagranicznym.*

Nieco zmieniong 1 wigcej rozbudowang klasyfikacje proponuje Duliniec. Badaczka dzieli
strategie wejScia przedsigbiorstwa na rynek mi¢dzynarodowy na nastgpujace strategie:

strategie eksportu:
a) eksport posredni — strategia ta polega na sprzedazy towardw zagranicznemu posredniku, ktory
wykorzystuj¢ swoje kanaly dystrybucyjne,
b) eksport bezposredni — to strategia przeciwna do poprzedniej czyli sprzedawca sam zarzadza kanatem
dystrybucyjnym w celu dostawy swojej produkcji na rynek zagraniczny,*’
c¢) eksport kooperacyjny — to wspotpraca z lokalnymi lub zagranicznymi firmami w celu podjecia
dziatalno$ci na rynkach zagranicznych. W tym przypadku pomigdzy firmami podpisuje si¢ umowe
kontraktowa, w ktorej uwzglednia sie wszystkie szczegoly.*
Strategie kontraktowe (bez zaangazowania kapitalowego):

4 Grzegorczyk W., Nowe koncepcje marketingu w procesie tworzenia strategii marketingowej na rynkach
migdzynarodowych, ,,Polityki Europejski, Finanse i Marketing”, 2017 (17), s. 54-62.
% Modele internacjonalizacji firmy, [z:]
http://ue.poznan.pl/data/upload/articles download/1981/20131010/5.Modele_internacjonalizacji_firmy.ppt, z dnia:
05.06.2018
4 Rymarczyk I., Internacjonalizacja i globalizacja przedsiebiorstw i ich strategie marketingowe, [z:]
https://docer.pl/doc/n0xx8c5, z dnia: 06.06.2018
4 Gorynia M., Strategie zagranicznej ekspansji przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2014,
47 Eksport posredni i bezposredni — czym sie réznig? https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-eksport-posredni-i-bezposredni-
czym-sie-roznia, z dnia: 06.06.2018
*® Eksport kooperacyjny, http://www.exporter.pl/zarzadzanie/l eksport koop.html, z dnia: 06.06.2018
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a) produkcja kontraktowa — to strategia, na podstawie dlugookresowej umowy o wspotpracy
Z partnerem zagranicznym,

b) sprzedaz licencji lub franchising — ta strategia polega na sprzedazy licencji na koncepcj¢ biznesowg
zagranicznemu partnerowi. W tym przypadku podpisuj¢ si¢ umowe o sprzedazy franczyzy, w ktorej
sg zawarte wytyczne dotyczace prowadzenia biznesu za granica,

c)kontrakty menedzerskie — strategia ta jest aktualna w przypadku potrzeby nada¢ ushugi
zagranicznemu klientowi z zakresu zarzadzania.*°

Strategie kontraktowe (z zaangazowaniem kapitalowym):

a) spotki mieszane (joint venture) - strategia przewiduje kooperacje z lokalnym producentem i w ten
sposob rozwija¢ wlasng dziatalno$¢ gospodarcza na terenie obcego panstwa,

b) inwestycje bezposrednie na rynkach zagranicznych — otwieranie wlasnego dzialu sprzedazy
zagranica, zajmujacego si¢ wylacznie dystrybucja i promocja na danym rynku lub wykupieniem
w czesciowo albo w catosci lokalnej firmy.>® Wykupy moga mie¢ charakter: poziomy, pionowy,
koncentryczny, konglomeratowy.>!

Do drugiego zestawu decyzji dotyczacego strategii obecnosci firmy na rynku
miedzynarodowym nalezg: wybdr narzedzi marketingu-mix, ich potaczenie, oraz wyjasnienie roli
rynkéw zagranicznych.

Ponizej zostang opisane strategie w oparciu o marketing-mix oraz inne stosowane
strategie 1 koncepcje dotyczace odruchéw marketingowych przedsigbiorstw, dziatajacych na rynkach
zagranicznych.

Strategia produktowa

Na poczatku jakiejkolwiek formy dzialalno$ci miedzynarodowej firma dokonuje wyboru
jak najlepiej zaprezentowac produkt na obcym rynku. Chodzi o wyborze odpowiedniej formy orientacji
rynkowej: standaryzacji czyli pozostawiania produktu bez zmian (orientacja na globalnego konsumenta)
lub adaptacji produktu czyli dostosowanie do warunkéw lokalnych (czesto lekka transformacja produktu
— orientacja regiocentryczna).

Elzbieta Duliniec analizuje proces podejmowania decyzji dotyczacej wyboru
standaryzacji podaje pytania, na ktore odpowiedzZ ,.tak” sygnalizuje o wdrozZeniu na rynek produktu
standardowego. Ale sama autorka pdzniej dodaje, ze ta tabelka sprawdza si¢ raczej] w sytuacjach
wyjatkowych, niz przecigtnych.

Schemat procedury podejmowania decyzji o standaryzacji globalnej marketingu:

1. Czy istnieje globalny segment na produkt firmy?

2. Czy ze strategig globalng wigzg si¢ jaki$ elementy synergiczne?

3. Czy brak jest ograniczen zewnetrznych lub regulacji administracyjnych odnosnie do mozliwosci
wprowadzenie strategii globalne;j?

4. Czy brak jest wewnetrznych ograniczen wprowadzenia strategii globalnej?
Jesli odpowiedz ,,tak” na wszystkie pytania — globalizacja.>®

Wybierajac perspektywe standardowa firma musi by¢ §wiadoma korzysci, ktore uzyska
oraz potencjalne zagrozenia na rynku wdrazania. Ponizej w Tab. 6 zostaty przedstawione korzysci i
ograniczenia firmy stosujgcej forme standaryzacji produktu.

4 Duliniec E., Marketing..., op.cit., s. 116.

% Duliniec E., Marketing... op.cit. s. 122.

%1 Hollensen S., Global marketing. A Market-Responsive Approach, Prentice Hall, Harlow 2001.

52 Grzegorczyk W., Nowe... op.cit., s. 58.

58 Meloan T., Graham J. (red.), International and Global Marketing. Concepts and Cases, Chicago 1995, s. 44.
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Tab. 6. Korzysci i ograniczenia standaryzacji marketingu

Nr Korzysci standaryzacji Ograniczenia standaryzacji
1. |Korzy$ci finansowe —  oszczgdnosci,|Rozne czynniki kulturowe (jezyk, tradycje,
wynikajgce z niezmiennego produktu styl zycia, istniejgce normy etyczne
ispoteczne)  tworza  rézne  modele

zachowania konsumenckich, potrzebujace
szczegotowe] analizy odrgbnych rynkéow
1 dostosowanych do nich produktow

2. |Korzysci produkcyjne — czas wydtuzenia|Zrdéznicowane komunikaty reklamowe
serii produkcyjnej: jak gotowych produktow, | dostosowane do norm spotecznych
tak i poszczeg6lnych sktadnikow

3. |Tworzenie migdzynarodowego wizerunku |Stworzenia lokalnych strategii
firmy konkurencyjnych pasujace do wymagan

rynku

4. |Korzysci zakresu — tworzenie nowych|Rdzne rodzaje produktow —roézne potaczenie
produktow, wykorzystujac autorytet marki. |z lokalnymi warunkami kulturowymi

(zmiana kolorystyki, symbolu, opakowania,
nazwy marki)

5. |Globalizacja stylu zycia, trendéw Sktfad niektorych produktow chemicznych
konsumpcyjnych pozytywnie dziata na czy spozywczych lub ich opakowania
preferencje marek produkcji muszg by¢ dostosowane do warunkow
zestandaryzowanej klimatycznych poszczeg6lnych krajow. Lub

powierzchnia okreslonego panstwa wymaga
zindywidualizowanych rozwigzan
dystrybucyjnych

6. |Zaufanie do marki w jednym kraju|Czynniki prawne i administracyjne, ktore
powoduje korzystanie z jej produkcji za|ustalaja pewne wymagania do produktow
granicg zagranicznych

7. |Pozytywny wizerunek kraju pochodzenia|Ograniczenia stosowania niektorych dziatan
produktu 1 firmy dziala na rzecz|marketingowych przez niedostatki ogolnej
standaryzacji struktury kraju

8. |Umiejetne wykorzystanie know-how przez|Odmienny system miar, wag, zasad ruchu
pryzmat doswiadczenia, idee pomiedzy |drogowego, parametrow systemu
zagranicznymi oddziatami firm energicznego

9. |Utlatwienie organizacji i1 kontroli dziatan|Zrdéznicowanie w infrastrukturze

marketingowych  przez = wykorzystanie
ujednoliconych kryteriow oceny
dziatalnos$ci oddziatow firmy

marketingowej powoduje np. odnosnie do
mediow reklamy, lub kanatow dystrybucji

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Duliniec E., Marketing miedzynarodowy, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,

Warszawa 2007

Przystosowanie si¢ do lokalnych warunkow zwigksza szansy by¢ akceptowanym przez
nabywcow danego kraju, lecz produkt zestandaryzowany zwigksza zaufanie konsumenta, dziata na rzecz
jego warto$ci jakosciowej, ktora potwierdza si¢ w roznych krajach. Dlatego ograniczenia standaryzacji

produktu s3 korzy$ciami orientacji adaptacyjnej i odwrotnie.

Kompromisem pomiedzy standaryzacja a adaptacja jest orientacja dualna, ktora
przewiduje przystosowanie si¢ do warunkow lokalnych, (co jest koniecznym dla istnienia
przedsigbiorstwa na danym rynku), lecz réwniez pozostaje si¢ wierna celom globalnym firmy.
Podobnym zjawiskiem mianuje si¢ glokalizacja (glocalization), motto ktérej brzmi: ,,dziataj globalnie,

ale mysl lokalnie”.
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Procesy adaptacyjne i stopien standaryzacji produktu w roznych branzach zostaly
okreslone jako cel badawczy Pan European Survey. W 1992 roku Kapferer razem z Europom®
przeprowadzili badanie, w ktérym uzyskali procent zestandaryzowanych i adaptowanych produktow
oraz innych sktadnikéw marketingu-mix.

W badaniu uczestniczyto 210 przewodnich firm europejskich. Ustalono uzaleznienie
specyfiki przedstawionej branzy na sklonno$¢ produktu do standaryzacji. Badania uwidocznily, ze
na przyktad produkty z branzy kosmetycznej (95,5%), artykuldw gospodarstwa domowego (92%),
urzadzenia RTV (87,5%) najwiecej ulegaja homogenizacji i standaryzacji. Najwigcej adaptowane
do lokalnych w warunkow to: dobor medidow (57%), dziatanie reklamowe (57%), marketing bezposredni
(60%), cena (67%), promocja sprzedazy (80%). W mniejszej mierze zostaly adaptowane kanaly
dystrybucji i opakowanie produktu: znak towarowy (5%), symbol marki (9,5%), nazwa marki (11,5%).%°
Strategia cenowa

Strategie cenowe to zestawy decyzji poruszajace kwestii cen na funkcjonalnym rynku.
Czubata opisuje trzy rodzaje strategii ramowe;j:

- strategia cen wysokich (skimming),
- strategia cen neutralnych,
- strategia cen niskich (penetracja).
W tabeli ponizej mozna zobaczy¢ mocne oraz stabe strony kazdej strategii.

Tab. 7. Strategie cenowe.

Strategia cen wysokich
(skimming)

Strategia cen neutralnych

Strategia cen niskich
(penetracja)

+ szybki zwrot naktadow
inwestycji

+ zabezpieczenie przed nie
planowanymi zmianami
kosztow

+ mniejsze
prawdopodobienstwo
wystapienia btedow

+ szybka penetracja rynku
+ wysoka sprzedaz

- generowanie wysokich
oczekiwan ze strony

- brak wyro6znienia oferty na
rynku

- potrzeba obnizania kosztow
- skojarzenia niskiej ceny z

konsumentow
- zniecheca czg$¢ nabywcow
do zakupu

niskg jakoscia

Zrodto: Grzegorczyk W., Marketing na rynku miedzynarodowym, Wydawnictwo Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2013.
5.120-183

Moze pojawi¢ si¢ ryzyko, ze nabywca bedzie kojarzyl niskie ceny z niska jako$cia
produktu, co powoduje powstrzymanie si¢ z dokonania zakupu.

Strategia dystrybucji
Dystrybucja nazywano wszystkie dziatania zwigzane z dostarczaniem produktow
w odpowiednie miejsce, w okreslonym czasie 1 dostosowanym opakowaniu. Jednakze dystrybucja jako
element zestawu marketingu-mix musi by¢ polaczona z pozostaltymi jego sktadnikami.
W literaturze przedmiotu pojawiajg si¢ trzy najwiecej znane rodzaje strategii dystrybucyjnej:

¢ Strategia dystrybucji intensywnej — to oferowanie produkcji firmy dla kazdego dost¢pnego

rynkowego odbiorcy; koncepcja tej strategii gtownie polega na lokalizacji produktoéw: stara sig¢
obja¢ wszystkie mozliwe punkty sprzedazy oraz wykorzystywa¢ kazdy dostgpny kanat
dystrybucji.

5 Kapferer J.N., Strategic Brand Management. New Approaches to Creating and Evaluating Brand Equity, The Free Press,
New York 1992.

55 Sznajder A., Witek-Hajduk M., op. cit., s. 25-54.
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® Strategia dystrybucji selektywnej — podstawg tej strategii jest sprzedaz niektorych produktow

pod wzgledem jakosci, ceny i funkcjonalno$ci produktow.

Strategia dystrybucji wylacznej (ekskluzywnej) — istotg strategii jest mozliwos¢ dokonania
wyboru dla kazdego przedstawiciela handlowego wtasciwych produktow firmy i zajmowac si¢
wylacznie ich sprzedaza.
Wybierajac okreslong strategie dystrybucyjng, firma powinna uwzglednic:
- cele, ktore stawia przed soba,
- rodzaj produktu, ktoéry moze wymaga¢ zindywidualizowanych form dystrybucji,
- zasoby, ktérymi dysponuje przedsiebiorstwo (czy zamierza stworzyc¢ filie, czy sklepy detaliczne),
- marka produktu moze decydowac o pewnych postawach dystrybucyjnych w stosunku do klienta,
- doswiadczenie firmy w prowadzeniu dziatalnos$ci zagranicg i poziomie ztozonosci tych dziatan.
Firma, ktora podejmuje decyzj¢ internacjonalizacji musi rozwazy¢ takie czynniki:
* ewentualne ryzyko zwigzane z transportem produktoéw i obrotem towarowym,
» realizacja wlasnego systemu dystrybucyjnego.

Strategia promocji

Strategii komunikacji marketingowej zostaly szczegdétowo opisane w podrozdziale
Specyfika komunikacji marketingowej firm dziatajqcych na rynkach zagranicznych.

Strategia, ktora jest stosowana analogicznie do pozostatych strategii firmy jest strategia
konkurencyjna. Analiza otoczenia konkurencyjnego jest niezb¢dnym czynnikiem przy wejsciu firmy
na rynek mi¢dzynarodowy. Za$ przy obecnos$ci nalezy ciagle $ledzi¢ dziatania konkurentow. Strategie
konkurencyjne zostaly szczegdétowo opisane w podrozdziale Strategia marketingowa — istota
i narzedzia.

Otoz, stworzenie i stosowanie strategii marketingowej zalezy od stanowiska, w ktorym
znajduje si¢ firma czyli albo od jej zamiaru wejscia na rynek migdzynarodowy, albo jej obecnosci
i funkcjonowania na rynku. Istnieje dos¢ duzo klasyfikacji strategii marketingowych, lecz najbardziej
znana — to klasyfikacja wejScia na rynek zagraniczny opisana przez E. Duliniec: strategii zostaly
podzielone pod wzgledem obecnosci lub nieobecnosci zaangazowania kapitatlowego 1 korzystanie
z form eksportowych; oraz strategie obecno$ci na rynku, w przypadku ktérego korzysta si¢
z réznicowanych rodzajéow strategii marketingu-mix czyli strategii produktowej, cenowe;,
dystrybucyjnej i promocyjnej.

1.4. Specyfika komunikacji marketingowej firm dzialajacych na rynkach zagranicznych

W psychologii jest takie zalozenie: zeby co§ mie¢ (pieniadze, prace, szacunek
do siebie...) trzeba z tym w jakikolwiek sposob nawigza¢ kontakt. Ta koncepcja skutecznie sprawdza
si¢. w marketingu pod mianem komunikacji marketingowej. We wspotczesnym $wiecie firmy
przestatyby istnie¢, jakby nie komunikowaly si¢ z klientami. Ot6z, czym jest komunikacja
marketingowa 1 jak ona sprawdza si¢ w praktyce? Philip Kotler w ksigzce ,,O0d A do Z” pisze,
ze komunikacja marketingowa jest pojeciem bardzo og6lnym 1 ,,odbywa si¢ niezaleznie od tego, czy
ja si¢ zaplanuje, czy nie. Strdj sprzedawcy o czym$ komunikuje, cena katalogowa o czym$ komunikuje,
biuro firmy o czym$ komunikuje, a wszystko to wywotuje u odbiorcy jakies wrazenie...” Czyli kazde
dziatanie $wiadome lub nieswiadome w jaki$§ spos6b mowi pozytywnie lub negatywnie na rzecz firmy.
Teraz coraz skuteczniejszymi komunikatami sg narzedzia marketingowe, ktore przewidujg indywidualne
podejscia dostosowane do potrzeb kazdego klienta, a nie masowe przedsigwzigcia ,,rzucone” na caty
audytorium.

Cezary Marcinkiewicz zwraca uwage na fakt, ze w obecnym momencie dodaje si¢ duzo
nowych tresci do przestarzalej definicji ,,komunikacja” dlatego $§miato mozna powiedzie¢ o niej jak

0 ,,symbolu spoleczenstwa trzeciego milenium”:*®® ,Przyjmuje sie, ze w akcie komunikacji

% Marcinkiewicz C., Nowoczesna koncepcja strategii marketingowej jak dialog przedsiebiorstwa z otoczeniem. Strona
internetowa: http://dlibra.bg.ajd.czest.pl:8080/Content/449/Pragmata5-103.pdf, z dnia: 05.06.2018
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przekazywana jest okreslona tre$¢ (lub informacja) nazywana ,.komunikatem”, ,,trescig komunikatu™ lub
tez ,tre$cig komunikowang i odbierang”.>’

Warto powiedzie¢, ze komunikacja marketingowa jest wazng cz¢s$cig realizacji wybrane;j
strategii marketingowej w osiagni¢ciu postawionych przez firme celow.

Poszczegolnymi elementami tego procesu wystepuja takie sktadniki: nadawca, odbiorca,
przekaz, kanat przekazu, szum, sprzezenie zwrotne, kontekst.

Nadawca — przedsiebiorstwo, ktore wysyta sygnat marketingowy dla odbiorcy. Robi to w
jednym z trzech celow:

I - przekazania nowych informacji o towarze,

II — przypominanie o aktualnym produkcie,

Il — przekonywaniu o zakupie wlasciwego towaru. Trzeci cel jest konhcowym punktem dla celu
pierwszego i drugiego.

Odbiorca — lojalny lub potencjalny klient, do ktorego jest adresowany komunikat.
Nadawce 1 odbiorce tacza wspolne interesy. Odbiorca wyraza istniejace potrzeby, ktdre nabywca pragnie
zadowoli¢ poprzez oferowany produkt lub usluge. Jednym z aktualnych problemow dla firmy
prowadzaca dzialalno$¢ za granica jest rdznica zachowan konsumentdow na rynku krajowym
i zagranicznym.5®

Przekaz — komunikat, ktory wychodzi od firmy (nadawcy) do nabywcy (odbiorcy)
zawierajacy okreslong informacjg.

Kanal przekazu - narzedzia (np. Internet, radio, prasa, TV) Ilub osoby
(np. przedstawiciele handlowi lub sprzedawcy), ktorymi postuguje si¢ nadawca w celu udostepnienia
przekazu dla odbiorcy.

Szum — zaklocenia wynikajace w drodze do odbiorcy, ktore komplikuja lub blokuja
poprawne zrozumienie przekazu. Szumy moga byé semantyczne, wewnetrzne i zewnetrzne.*®

Sprzezenie zwrotne — reakcja nabywecy, ktora wyraza si¢ poprzez kreowanie pewnych
postaw lub sposobow zachowania, co jest ostatecznym celem dziatania calego procesu komunikacji
marketingowe;j.

Koncowym sktadnikiem, ktory szczegdlnie wazny jezeli chodzi o marketing
miedzynarodowy jest kontekst,%® ktory przedstawiony zestawem warunkow, w jakich realizuje sie
komunikacja. Gléwnymi kontekstami sa kulturowy, psychologiczny, czasowy i historyczny.5!

Wazna rolg réwniez graja procesy kodowania i dekodowania. Kodowanie to wszystkie
sensy danego komunikatu, ktére wktada w niego nadawca. Dekodowanie to odebranie przekazu przez
pryzmat doswiadczen, wartosci, tradycji 1 wierzen, a nawet uprzedzen i stereotypow, ktore sa obecne w
srodowisku kulturalnym, w ktérym zostal wychowany odbiorca.

5 Mattelart A., Teorie komunikacji: krétkie wprowadzenie, PWN, Warszawa 2001.
%8 Janeczek U. Strategie... op.cit., s. 30.
% Komunikacja marketingowa, [z:] https://mfiles.pl/pl/index.php/Komunikacja_marketingowa, z dnia: 05.06.2018
80 Janeczek U. Strategie..., op.cit., s. 25.
81 Wiktor J., Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa 2006, s. 14-21.
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Rys. 4. Przebieg procesu komunikacyjnego.
Zrédto: Kotler Ph., Marketing. Komunikacja, Felsberg, SJA ,Warszawa 1999, s.545

Roéznorodnos¢ srodkéw komunikowania si¢ firmy i1 klienta spowodowata podziat

komunikacji marketingowej na formalng i nieformalna.

Komunikacja formalna (lub promocja) jest przemyslanym zaplanowanym

przedsiewzieciem firmy, ktora poprzez konkretne dziatanie pragnie nawigza¢ kontakt z klientem. Jej
istote stanowig takie elementy:

reklama,
sprzedaz osobista,
promocja sprzedazy,
public relations,
sponsoring,
promocja bezposrednia.
Komunikacja nieformalna jest dzialaniem nieplanowanym odruchem marketingowym,

ktory wystepuje posrednim lub bezposrednim komunikatem prezentujgcym firme lub produkt. Ciekawe,
ze ta komunikacja zajmuja si¢ wszyscy, zwigzani (personel, kadra kierownicza) i niezwigzani (klienci
aktualni 1 potencjalni), oprocz dzialu marketingu. Rydel wyrdznia takie sposoby nieformalnej
komunikacji marketingowe;j:

firma jako jednostka z okreslonym komunikatem (jej misja, historia, wartosci, udzial w rynku);
pracownicy firmy (kompetencje, utozsamianie z firmg),
produkt (jego dostepnos¢ 1 opakowanie, miejsce na péice w sklepie),
szkolenia,
sposob zalatwiania reklamacji,
poczta pantoflowa (word of mouth),
badania marketingowe,
dziatalno$¢ charytatywna,
identyfikacja wizualna firmy (nazwa, logo, kolory firmowe),
lobbing,
lokalizacja firmy, jej wyglad zewnetrzny 1 wewngtrzny.
Warto zauwazyé, ze nie wszyscy autorzy zgadzaja si¢ z Rydlem w stosunku

wyodrebnienia elementéw w komunikacji nieformalne;j.%?

Obecnie teraz w komunikacji marketingowej mato si¢ moéwi o jednym rodzaju

komunikacji (czyli albo formalnym, albo nieformalnym), natomiast taczy si¢ ich w catos¢ pod nazwa

62 W literaturze nieformalna komunikacja marketingowa opisana na rdzne sposoby. Na przyktad inny poglad ma Garbarski.
Patrz: Garbarski L., Marketing. Koncepcja skutecznych dziatan. PWE, Warszawa 201, s. 277; Strategie marketingowe
eksporterow..., op.cit., s. 208; Strategie marketingowe. op.cit., s. 218.
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zintegrowane] komunikacji marketingowej (ang. Integrated Marketing Communications — IMC).
Marcinkiewicz nazywa jej nowoczesng koncepcja komunikacji marketingowe;j.%® Warto przytoczy¢
krotka 1 zwigztg definicj¢ Ch. Filla: ,,Zintegrowana komunikacja marketingowa — to zarzadzanie
dialogiem firmy z jej otoczeniem rynkowym”. Celem takiego dialogu moze by¢ poznanie potrzeb
klienta, sposoby zadowolenie ich wlasciwymi produktami lub ustlugami lub zaoferowanie dla
konsumenta ,wartoéci firmy przez zastosowanie skoordynowanych dzialan marketingowych”.®*
I kropki nad ,,i” stawi okreslenie sformutlowane przez Amerykanskie Stowarzyszenie Agencji
Reklamowych: ,[...] planowania komunikacji marketingowej, ktéra podkresla znaczenia
szczegotowego planu oceny strategicznej roli roznych mozliwosci komunikacyjnych np. reklamy
ogo6lnej, oddzialywania bezposredniego, promocji sprzedazy, public relations. Laczy ona te mozliwosci
tak aby zapeli¢ przejrzystos¢, spojnos¢ i maksymalng komunikatywnos$¢ dzieki petnej integracji
roznych form przekazu”.%® To znaczy, Zeby autoprezentacja firmy byla jak najskuteczniejsza, trzeba
uwzgledni¢ rdézne sytuacje, zarzadza¢ nie tylko prowadzeniem promocji, ale i nieznacznymi
drobnostkami, ktére na pierwszy rzut oka nie majg wigkszego znaczenia, dlatego, ze one mogg stac
decydujacg opinig w traktowaniu danego przedsi¢biorstwa.

Czy bedzie skuteczng komunikacja marketingowa zalezy w duzej mierze od potaczenia
dziatan komunikacyjnych. Stosuje si¢ to zaréwno do dziatan formalnych, tak i nieformalnych. Obejmuja
one trzy poziomy realizacji czynnosci. Pierwszy poziom to integracja wszystkich wiadomych sposobow
promotion-mix: reklama, public relations, sales promotion, sprzedaz osobista). Drugi poziom integruje
pozostalg reszte koncepcji marketingu-mix: produkt (opakowanie, marka, kolory firmowe) cena
(promocje cenowe), dystrybucja (kanaty dystrybucji, miejsce sprzedazy). Trzeci poziom odnosi si¢ do
zintegrowania firmy jak organizacji (misja, wartosci, historia, wizja).%®

Budowanie komunikacji marketingowej jest jednym z niezbednych elementow wyjscia,
pozycjonowania si¢ i1 skutecznego funkcjonowania dla kazdego przedsiebiorstwa, a szczeg6lnie dla
podejmujacych decyzje dziata¢ na rynku zagranicznym.

Sa trzy poziomy zdobycia kompetencji komunikatywnych w  $rodowisku
mig¢dzynarodowym:

® wyjasni¢ sobie, ze kazdy z nas jest inny, ze swoimi pogladami i przyzwyczajeniami, ktore

zostaly oparte na jego otoczenie kulturowe,
® dowiedzie¢ si¢ o roznych przejawach wiasciwej kultury: symboli, tradycji, rytualy, wartosci
to jest koniecznym warunkiem poznania innego cztowieka i poznanie kulturowych rozbieznosci,
® zdobycia umiejetnosci realizacji otrzymanej wiedzy na praktyce: bycie ,,swoim czlowiekiem™:
rozumienie symboli, rozpoznania narodowych bohaterow 1 dotrzymywanie tradycji —
to prowadzi do coraz wigkszego porozumienie oraz zdobycia umiejetnosci rozwigzywanie
konfliktow.’
Kontekst kulturowy zostal odzwierciedlony w jednym 2z podzialow strategii
komunikowania si¢ z rynkami zagranicznymi, w ktorym wyodrgbnia si¢ dwa punkty:
- zroznicowanie miedzykulturowe,
- zroznicowanie wewnatrzkulturowe.
Mozna rozrézni¢ cztery strategie komunikacji marketingowej na rynku zagranicznym:
- strategia globalna wprowadzona w Zycie na podstawie podobienstw mig¢dzy kulturami panstw,
aroéwniez na wewnetrzne] jednolitosci kultur tych krajow; aktywnosci w obszarze komunikacji
marketingowej moga w duzej mierze by¢ podobnymi, zestandaryzowanymi,

8 Marcinkiewicz C. Nowoczesna koncepcja..., op.cit., s.10
84 Rydel M., Komunikacja marketingowa, OD DK, Gdansk 2001, s. 20.
8 Szymanska A., Public Relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej, Oficyna Wydawnicza Unimex,
Wroctaw 2004, s. 65.
8 Pilarczyk B., Waskowski Z. (red.), Komunikacja rynkowa. Ewolucja, wyzwania, szanse, ~Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego, Poznan 2010, s. 21.
5" Hoftstede G., Kultury..., op.cit., s. 333.
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- strategia globalnej niszy polega na szukaniu poszczegolnych segmentoéw, ktore by byly podobne
w kilku kulturach, skupienia si¢ na nich i prowadzenia tam czynno$ci promocyjnych (bedzie to jeden
transnarodowy segment, co w kazdej kulturze znajdzie swojego odpowiednika w krajach sgsiedzkich
lub na tym samym etapie rozwoju),

- strategia wielonarodowa zorientowana na ewidentng rozbiezno§¢ pomiedzy kulturami
1 dostosowywaniem si¢ do jej potrzeb,

- strategia indywidualizacji spowodowana rozwojem edukacji, indywidualizacji zachowania; wyzsze
kryteria do asortymentu towaru. Takie strategie sprawdzaja si¢ w Srodowisku istnienia r6znigcych si¢
kulturowo panstw. Potrzebuje stosowania spersonalizowanego podejscia firmy do danego rynku.%®

Podobienstwa
miedzykulturowe/miedzynarodowe
duze
4
Podobiefistwa wewnatrzkulturowe/ 1. Strategia globalna 2. Strategia globalnej niszy
/wewnatrzkrajowe h "
duze mate
3. Strategia wielonarodowa | 4. Strategia indywidualizacji
v

Rys. 5. Strategie komunikowania si¢ z rynkami zagranicznymi wyodrebnione na podstawie analizy otoczenia kulturowego
Zrédto: E. Duliniec: Marketing miedzynarodowy, PWE, Warszawa 2009, 5.253
cyt. za: Pickton D., Broderick A., Integrated Marketing Commiunications, Prentice Hall, Harlow 2001, s. 131.

Jak wida¢ z przedstawionych strategii, bardzo duzo zalezy od prawidtowego
sportretowania odbiorcy reklamowego przekazu. Wszystkie informacj¢ zebrane o nim ufatwiaja wybor,
wdrozenie 1 skuteczne funkcjonowanie na rynku zagranicznym jednej z czterech strategii komunikacji
marketingowe;.

Ciekawym rodzajem w komunikacji marketingowej jest zjawisko advergamingu. Jest
to technika marketingowa polegajaca na promowaniu produktow, ustug czy okreslonych marek w grach
komputerowych. Gtownymi typami advergamingu ze wzgledu na zaangazowanie lub ingerencje
reklamowanego brandu w gre komputerowa sa:

® Above the line (ATL) — stosuje si¢ gier, ktore produkowane przez przedsigbiorstwo i 0 czym
jednoznacznie 1 przejrzyscie informowano gracza. Z reguly sg to gry bezplatne.

® Below the line (BTL) — dotyczy sposobu prezentowania marki w grze, jakie réwniez zostaly
stworzone z rozporzadzenia firmy i ze sprzedazy ktorej przedsigbiorstwo ma zysk.

® Through the line (TTL) — dotyczy sytuacji, kiedy pod czas grania gracz widzi hiperlinka
z odsytaniem do strony internetowej, wtedy musi zdecydowac czy chce zobaczy¢ tres¢ reklamowa

i jezeli jest zainteresowany to przez jedno klikniecie wchodzi na nig.®
Podsumowujac, komunikacja marketingowa to dialog firmy z jej otoczeniem. Komunikatem moze
nazywac si¢ jakiekolwiek $wiadome lub nie§wiadome dziatanie firmy. Komunikacja marketingowa
dzieli si¢ na formalng i nieformalng, kazda z nich przedstawia firm¢ w okreslonym $wietle dla klienta.

% Jbidem, s. 335.
8 Mitrega M., Advergaming jako rozwijajqca sie forma komunikacji marketingowej, [w:] Bajdak A. (red.), Komunikacja
marketingowa. Wspolczesne wyzwania i kierunki rozwoju, Studia Ekonomiczne, Katowice 2013, s. 133-143.
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Lacznos¢ formalnej oraz nieformalnej komunikacji nosi nazwe zintegrowanej komunikacji
marketingowej. Obecnymi elementami tego procesu wystepuja: nadawca, odbiorca, przekaz, kanat
przekazu, szum, sprzezenie zwrotne, kontekst. Realizacja komunikacji marketingowej polega
na zintegrowanym procesie dziatan, jaki sktada si¢ z trzech poziomoéw: I — dzialania promotion-mix, II
— zarzadzanie produktem, ceng oraz dystrybucja, III — dotyczacy integracji komunikatow zwigzanych z
firma. Na rynku zagranicznym obecnie stosuje si¢ jedng z czterech strategii komunikacji marketingowe;j:
strategia globalna, globalnej niszy, wielonarodowa oraz indywidualizacji.

W pierwszym rozdziale Podstawy teoretyczne globalnej strategii marketingowej zostaty
opisane teoretyczne aspekty budowania strategii marketingowej: elementy i warunki jej funkcjonowania
oraz kategorii 1 klasyfikacji w jakich istnieje.

W podrozdziale Strategia marketingowa — istota i narzedzia zostat wyjasniony kazdy
element, ktory obejmuje strategia marketingowa przedsi¢gbiorstwa. Oraz tu mozna zobaczy¢ graficznie
zilustrowany algorytm stworzenia strategii marketingowej w ksztalcie piramidy stopniowe;.

Kolejny podrozdzial — Czynniki warunkujgce koniecznos¢ marketingu globalnego tworzy
calo$¢ z trzech mniejszych czesci: Globalizacja rynkow, Rozwdj sieci teleinformatycznych (Internet,
telefonia komorkowa), oraz Zewnetrzne i wewnetrzne uwarunkowania marketingu globalnego:
ekonomiczne, technologiczne, polityczno-prawne, spoleczno-kulturowe. W nim wyjasniono trzy
podstawowe warunki niezbedne dla istnienia i skutecznego funkcjonowania globalnej strategii
marketingowej: globalny rynek, wszechdostgpng komunikacje oraz warunki w zakresie prawa,
ekonomiki i kultury poszczegdlnych panstw.

Skategoryzowane i1 poklasyfikowane strategie marketingowe zostaly rozpatrywane
w podrozdziale Globalna strategia, rOwniez tu szczegdlng uwage przydzielono strategiom
produktowym.

Bardzo wazng kwestia w dziataniach strategicznych jest komunikacja firmy z jej
otoczeniem. Dlatego ten temat zostal wyniesiony w odrebny podrozdziat — Specyfika komunikacji
marketingowej firm dziatajgcych na rynkach zagranicznych. Tu mozna znalez¢ dokonang analize
strategii komunikacyjnych, rodzaje zroznicowanych technik zintegrowanej komunikacji marketingowej
oraz etapy procesu komunikacyjnego.

Podsumowujac, pierwszy rozdzial jest twarda podstawg teoretyczng dla dokonania
analizy studium przypadku firm IKEA 1 McDonalda, ktérg mozna zobaczy¢ w drugim 1 trzecim
rozdziale.
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Rozdzial 11
Globalna strategia marketingowa firmy IKEA

2.1. Historia firmy, zalozyciel, rozwoj

Historia firmy IKEA to przede wszystkim historia zycia jej zatozyciela Ingvara
Kamprada.” Kiedy Ingvaru byto 5 lat ciocia pomogta kupi¢ jemu w Stockholmie na wyprzedazy 100
pudetek zapatek, ktore kosztowaty 88 ere. Ingvar sprzedawat ich po 2-3 ere, a niektore nawet po 5 ere
za pudetko. Wtedy dziecko bardzo si¢ cieszyto z zarobionych pienigdz. To pierwsze doswiadczenie
sprzedazy zapamigtal, zatem postanowil zaja¢ si¢ biznesem.

Wiosng 1943 r., kiedy Ingvar miat 17 lat, zdecydowat si¢ na zatozenie wtasnej firmy.
Dla realizacji tego celu trzeba byto uzyska¢ pozwolenie od swojego opiekuna, ktorym byt szanowany
cztonek rodziny. Ingvar przygotowat si¢ broni¢ swoj pomyst i jego wujek (bo we wezesnym wieku stracit
ojca) zgodzit si¢ podpisa¢ dokumenty. Wiec w taki sposob powstata firma IKEA. Ta nazwa oznaczata
skrét nastepujacych wyrazow:

I — Ingvar — imi¢ zalozyciela,

K — Kamparad — nazwisko,

E — Elmtaryd — farma, gdzie Ingvar wyrost,

A — Agimnaryd — parafia, gdzie zostalt wychowany.

Po6zniej byty studia w szkole ekonomicznej, w bibliotece ktorej znalazt dane kontaktowe
producenta dtugopis, a pézniej Ingvar stat gtownym przedstawicielem handlowym sprzedajacym jego
dlugopisy w swoim kraju. Wtasnie, eksport bezposredni byl jedynym sposobem osiggniecia
najwickszego zysku ze sprzedazy.

Guimars Fabriker z Alvesty, ktory byt gtownym konkurentem IKEA do asortymentoéw
swoich towarow zaczat dodawa¢ meble, dzigki czemu zysk stal wiekszym. Jako reakcje na dziatanie
konkurenta Ingvar takze zajat sprzedaza mebli.

Pierwsza reklama dotyczyta krzesta z Liatorpa bez poreczy. Ingvar dat krzestu nazwe
RUG, bo cigzko zapamictywat numery identyfikacyjne towarow. Stad w IKEA zostala wprowadzona
tradycja nazywania towardow. Ten trik reklamowy uzyskat wielka popularnos¢ i cieszy si¢ nig do chwili
obecne;.

Kamprad zaczat drukowac¢ réwniez malutkg broszurke, pod tytulem ,,Nowosci IKEA™:
zaczal tez rozsyta¢ ja do swoich klientow. Pierwsza zawarto$cig broszury byl opis powyzej
wspomnianego krzesta RUG, oraz wersalki 1 lampki z krysztatu. Wszystko zostalo sprzedane. Od tego
czasu sprawy potoczyly si¢ btyskawicznie. Na farmie Elmtaryd, gdzie miescil si¢ centralny budynek
firmy, Ingvar przy pomocy bliskich dzieh 1 noc pakowat towary, zeby wysta¢ je do nabywcow.
Zamowien bylo bardzo duzo. W 1948 r. w firmie zostal zatrudniony pierwszy pracownik — Ernest
Ekstrem. Jego obowigzkiem byto zaymowac si¢ ksiggowoscia. I tak sktad osobowy firmy liczyt juz dwie
osoby.

Gustal Frederikson byt pierwszym dystrybutorem IKEA. Na swoim autobusie, na ktorym
wozil mleko, transportowat opakowane towary firmy na poczt¢ 1 wysytat je do nabywcow.

W tym czasie zwigkszyly si¢ ceny desek. Odpowiednio cena towaru musiala tez
wzrosng¢. Byt wybor: albo korzysta¢ z mniej jakosciowych desek 1 obnizy¢ jakos$¢ towaru pozostawiajac
niskie ceny lub postawi¢ na jakos$¢ towaru 1 podnies¢ ceny. Dla zatozyciela firmy byt to trudny wybor,
poniewaz mogt zosta¢ podwazony autorytet firmy, ktora do tej pory wyrozniata si¢ niska ceng i jakoscig
produktow. Z dtugich dyskusji narodzit si¢ pomyst zrobienia wystawy mebli, aby kazdy potencjalny
klient mogt zobaczy¢ 1 pordwna¢ meble wedtug ich jakos$ci 1 cen.

Jednak przed wystawieniem mebli trzeba bylo w sposob atrakcyjny zaprosi¢ jak
najwigkszg liczbe¢ ludzi. Rozwigzaniem tego zostala kontynuacja broszury ,,Nowosci IKEA” — utozony
katalog mebli, ktory byt wydrukowany i1 rozpowszechniony. ,,Przyjezdzajcie na spotkanie z nami w
Elmchulcie i przekonajcie sig, ze...” — takie stowa byly napisane na okladce pierwszego katalogu.

70 Torekull B. Historia IKEA: Ingvar Komparad rozmawia z Bertilem Torekullem. VIK. Warszawa. 1999
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Rys. 6. Zdjecie strony z pierwszego katalogu IKEA 1951 r.
Zrédlo: https://www.esquire.pl/zycie/764/jak-ikea-urzadzala-domy-pol-wieku-temu, z dnia: 01.06.2018

\Ila wszystkich, ktérzy |

chca zy¢ po swojemu

Rys. 7. Zdjecie katalogu IKEA z 2017 r. w Polsce.
Zrodto: https:/nowymarketing.pl/a/10675,dla-wszystkich-ktorzy-chca-zyc-po-swojemu-nowa-kampania-katalogowa-ikea-
2017, z dnia: 01.06.2018

W tym momencie stworzono dwie gtowne koncepcje wspoiczesnej firmy IKEA:
po pierwsze, nalezy sporzadzi¢ katalog, zeby przyciagna¢ uwage ludzi i zaprosi¢ na wystawe,
po drugie, trzeba mie¢ wielki budynek, w ktorym nabywca sam, z katalogiem w rekach mogltby
zobaczy¢ najprostsze wnetrza, dotkng¢ mebli, ktore zechce kupi¢. Te idee do tej pory nie byly
realizowane, dlatego uzyskaty wielkg popularno$¢. Teraz ich odzwierciedleniem jest kazdy sklep.

Od tego czasu zaczgta si¢ historia sukcesu IKEA. Za pig¢ lat pojawily si¢ $rodki
finansowe na otwarcie pierwszego sklepu. Pod czas jego otwarcia na parterze mozna bylo zobaczy¢
wystawe mebli, a na pierwszym pigtrze zjes$¢ bezplatng buleczke i napi¢ si¢ kawy. Tak powstat pomyst
z restauracja w $rodku sklepu, bo jak moéwi Ingvar: ,,Biznesu nie robi si¢ o pustym zotadku”.

Rodzinna firma byla dumg Ingvara Kamprada. On odnosil si¢ do niej jak do swojej
rodziny; czesto zapraszat pracownikéw do domu, gdzie przy stole obiadowym rozmawial o sprawach
firmy. W swoich zyczeniach wigilijnych zatozyciel zegnal si¢ stowami: ,,Droga rodzino IKEA,
przytulam was wszystkich”.

IKEA byta przesigkni¢ta rodzinnym duchem. Pracownicy mowili jeden do drugiego na
,»ty”, oraz mogli chodzi¢ w strojach nieoficjalnych. Ale firma rosta i rozszerzata swoja dziatalno$¢ na
miedzynarodowe rynki. Pierwszym zagranicznym rynkiem, na ktory weszta IKEA byla Norwegia w
1963 r., kolejnym rynkiem ekspansji byta Dania (1969 r.).
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Rodzinny duch obecny jest w dziataniach promocyjnych w IKEA takze dzi$. Na przyktad
stworzenie klubu nabywcow IKEA FAMILY, karty lojalno$ciowej, magazynu, a nawet programu
stypendialny IKEA FAMILY.

Warto rowniez powiedzie¢ o licznych niepowodzeniach, ktore zdarzaty si¢ w dziatalnosci
IKEA. Poniewaz w tym sklepie ceny byly nizsze, odpowiednio nabywcow byto wigcej, niz u konku-
rentow. Dlatego konkurenci uciekali si¢ do nieuczciwej konkurencji, aby ponizy¢ firme i spowodowac
wycofanie si¢ z rynku. Na przyktad, odmawiali kupowania artykutéw u producentow, ktorzy
produkowali towar réwniez dla IKEA. Dostawcy czesto,,zapominali” ukazywaé adres firmy przy
zamoOwionych przez sklep towarach lub zabraniali Ingvarowi uczestniczy¢ w targach. Jednak on znalazt
sposob na przechytrzenie konkurentéw: jego znajomy przewozit go na tylnym siedzeniu przykrytego
kocem, za$ kiedy on sam wychodzit z samochodu, nikt nie mial odwagi go powstrzymac. I tak zatozyciel
IKEA zwycigzal i sprzedawat pierwsze towary IKEA na targach.

Pierwszym zagranicznym rynkiem na ktory wyszta IKEA byt rynek Norwegii w 1963 r.,
za 6 lat otworzyl si¢ sklep IKEA w Danii.

Podsumowujac, historia IKEA zaczela si¢ na matej farmie w miasteczku Elmtaryd od
sprzedazy zegarkow, kartek swigtecznych i1 dlugopiséw. Calkiem przypadkowo zatozyciel IKEA Ingvar
Kamprad zaczat sprzedawac¢ meble, co pdzniej stato si¢ sprawa jego zycia. Pierwszy sukces uzyskat
drukujac katalog ze zdjeciami i cenami na meble oraz organizujac wystawy mebli. W ciggu 55 lat firma
miata duzo porazek, jednak kazde niepowodzenie byto podstawa dla kolejnego sukcesu IKEA.

2.2. Czynniki decydujace o zglobalizowaniu firmy

Od poczatku dziatalno$¢ handlowa Ingvara Kamprada miata charakter migdzynarodowy.
(nawet w czasie kiedy jeszcze nie powstata firma IKEA). Byla to sporadyczna dziatalno$¢ eksportu
bezposredniego, w ktorej zatozyciel IKEA kupowat towar u producentéw zagranicznych i1 sprzedawat
na terenie kraju macierzystego.
Firma w spos6b wolny przechodzita od konsumenta lokalnego do konsumenta globalnego.

Zatem o przejsciu od dzialalnosci miedzynarodowej do globalnej $wiadczg takie
czynniki:
e Liczba krajow, w ktorych dziata firma oraz liczba kontynentow'
Udziat w rynku globalnym, w ekonomice kazdego panstwa na rynku ktorego istnieje;
Rola korporacji w rozwigzaniu problemoéw globalnych;
Popularnos¢ marki na calym $wiecie, czyli dobrze wybudowana komunikacja marketingowa;
Firma ma swoja kultur¢ korporacyjna, wartosci, misj¢ 1 historig.

W pierwszej kolejnosci warto odwota¢ si¢ do faktu istnienia rynku globalnego,
aktywnym uczestnikiem ktorego jest IKEA. Swoja dziatalno$¢ prowadzi w 48 krajach 1 na
5 kontynentach. W nastepnych latach planuje zatozy¢ sklepy (do 2020 r.) jeszcze w szeSciu krajach:
Ukrainie, Lotwie, Stowenii, Estonii, Portoryko, Bahrajnie.

32



Rys. 8. Zasigg IKEA na §wiecie, 2017 1.
Zrodto: https:/ipfs.io/ipfs/QmXoypizj W3WknFiJnK LwHCnL72vedxjQkDDP1mXWo6uco/wiki/IKEA.html, z dnia:
01.06.2018

. - kraje, w ktorych funkcjonuje IKEA,
- panstwa, na rynki ktdrego ma zamiar wejs¢,
() - rynki, na ktére nie ma zamiaru wchodzic.

Kiedy IKEA wchodzi na nowy rynek odpowiednio angazuje si¢ w ekonomike kraju i
sprzyja jej w rozwoju. Zatrudnia duza ilo$¢ ludzi, wykorzystuje lokalne suréwce 1 wspodtpracujac z
miejscowymi dostawcami, oraz tworzy wilasne kanaly dystrybucyjne w tym kraju. Na przyktadzie
wspotpracy IKEA z dostawcami matych firm w Indiach, firma w ten sposdb pomaga rozwijac si¢ ich
biznesowi i zabezpiecza $rodki do zycia.”* Na polskiej stronie internetowej IKEA mozna znalezé raport
w formacie wideo, (wykonany przez firm¢ Deloitte), w ktorym mozna znalez¢ informacj¢ dotyczacych
dzialalnosci IKEA w Polsce."

IKEA jak i kazde globalne przedsigbiorstwo wykorzystuje nie tylko hard power, ale i soft
power,"® (co jezykiem marketingu mozna nazwaé nieformalng komunikacjg marketingowa) biorac udziat
w roznych akcjach charytatywnych w celu pomocy dzieciom krajow biedniejszych oraz angazujac si¢
w rozwigzywania problemow ekologicznych, jak na przyktad ochrona srodowiska.

IKEA Social Initiative we wszystkich sklepach po catym $wiecie (w Polsce przebiegata
ona pod nazwa Pluszaki dla edukacji) podczas wakacji organizowata akcje charytatywna: z kazdego
sprzedanego pluszaka €1 przeznaczono dla fundacji UNICEF 1 organizacji charytatywnej Save the
Children. Za ten okres wakacyjny firma nazbierata €5,4mln.”* IKEA jest réwniez zaangazowana w
pomoéc dla uchodzcow. W 2011 r. firma wydata $62 min dla uchodzcéw z Somalii.”

Inicjatywami charytatywnymi zarzadza [IKEA Fundation. O swojej misji mowig:
,» -..pragniemy wspiera¢ lokalne spotecznosci w walce ze zmianami klimatycznymi 1 ich skutkami w
najbiedniejszych zakatkach globu. Nasza wizjg jest praca na rzecz $wiata, w ktorym dzieci
doswiadczajace uboOstwa maja wigksza szanse, aby stworzyC lepsza przyszios¢ dla siebie, swoich

"L IKEA. Spoteczna przedsiebiorczosé, [z:] https://www.youtube.com/watch?time continue=72&v=Ir9NWWcCoic, z dnia:
01.06.2018
72 Jak IKEA zmienita Polske? [z:] http://ikeawpolsce.pl, z dnia: 01.06.2018
8 Nye J., Soft Power. Jak Osiggngé Sukces w Polityce Swiatowej, Warszawa 2007.
4 IKEA Soft Toy campaign raises 5.4 million for education projects, [z:] http://www.ivyroses.com/Health/IKEA-Soft-Toy-
campaign, z dnia: 01.06.2018
S IKEA Foundation gives UNHCR US$62 million for Somali refugees in Kenya, [z:]
https://web.archive.org/web/20120611182505/http://www.unhcr.or.th/news/general/727, z dnia: 01.06.2018
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rodzin”.”® W celu promowania prowadzonych przez IKEA dzialalno$ci charytatywnej, IKEA stworzyta
program [Witness, ktory miat na celu pokaza¢ pracownikom IKEA z Polski oraz innych krajow, na co
zostaty wydane $rodki finansowe, ktore wczeéniej byty zbierane dla uchodzcéw z Jordanii.”’

Jeszcze jednym obszarem dziatalnosci IKEA s3 dziatania sprzyjajace rozwigzaniu
globalnych probleméw ekologicznych. Na przyktad firma promuje zarowki i lampy LED, co pozwala
oszczedzaé energic milionom rodzin po calym $wicie.”® Warto przytoczyé dziatania programu
»Zrownowazony rozw0j” (People&Planet Positive), celem ktorego jest do 2020 r. otrzymanie i zuzycie
energii (wykorzystujaca w dziatalnosci firmy) z bardziej zréwnowazonych zrodet.

IKEA jest takze partnerem szczytu COP-21, a razem z IKEA Foundation przekazata 1
miliard euro na ,,wsparcie dzialan na rzecz przyspieszenia transformacji do gospodarki niskoemisyjne;j
oraz pomocy spoteczno$ciom najbardziej dotknietym przez zmiany klimatyczne”.%°

Dzigki rozwoju komunikacyjnemu, IKEA ma mozliwo$¢ dotrze¢ z swoimi komunikatami

reklamowymi do odbiorcow w kazdym kraju. W taki sposob przygotowuje lokalnego konsumenta do
swojego wejscia (za pomocg spotéw reklamowych, billboardow, sieci spoteczno$ciowych, miejscowych
lideréw opinii oraz innych rodzajéw mediow), jak réwniez utrzymuje swoich klientow (o wszelkich
sposobach komunikacji formalnej i nieformalnej mozna przeczyta¢ w nastepnym podrozdziale).
Czynniki sprzyjajace procesom globalizacyjnym zostaly rowniez wspierajacymi rozwoju giganta
korporacyjnego, jakim bez watpienia jest IKEA.
Jesli idzie o identyfikacje wizualng firmy IKEA, to jej logotyp zostat przedstawiony w kolorze bigkitno-
zottym. Te dwa kolory (razem z czerwonym i zielonym) s3 najbardziej efektywnymi jezeli chodzi o
rozpoznawalnos¢ i przez to najczesciej uzywanymi kolorami w logo firm. Dodatkowo, te dwa kolory sa
podobne do barw flagi Szwecji — panstwa, w ktérym powstata firma. Moze by¢ to wyrazem patriotyzmu
zatozyciela.

Rys. 9. Logo IKEA.

Zrodto: http://www.gp24.pl/strefa-biznesu/wiadomosci/z-regionu/a/ikea-w-gdansku-jest-firma-ktora-przywiezie-nam-
zakupy,10210282/, z dnia: 01.06.2018

Opierajac si¢ na dobrze wybudowang strategie funkcjonowania przedsiebiorstwa,
strategie konkurencyjng oraz marketingowg firma IKEA stata silnym graczem na rynku globalnym. Jej
sklepy zlokalizowano na 5 kontynentach i w 48 panstwach. Jej zyski finansowe co kazdy rok zwigkszaja
si¢. Poprzez coraz dostgpniejsza komunikacj¢ popularno$¢ IKEA ro$nie oraz towary IKEA kojarzone z
jakos$cig 1 niskg ceng. IKEA jest uczestnikiem roznych programow dotyczacych rozwigzan globalnych
problemow $wiata.

6 Zabawa to powazna sprawa. Dlaczego i jak IKEA pomaga uchodzcom z Jordanii, [z:]
https://www.ikea.com/ms/pl_PL/pdf/iwitness/iwitness_ebook web.pdf, z dnia: 01.06.2018

7 Ibidem.

8 Grupa IKEA uzyskata dochéd 31,9 miliardéw euro, co oznacza wzrost o 11,2%, [z:] https://ikea.prowly.com/4950-grupa-
ikea-uzyskala-dochod-31-9-miliardow-euro-co-oznacza-wzrost-o-11-2, z dnia 27.06.2018

" People & Planet Positive, [z:] https://www.ikea.com/ms/pl_PL/pdf/reports-

downloads/IKEA Sustainability Strategy People & Planet Positive.pdf, z dnia 27.06.2018; Yearly Summary FY 2016,
[z:] https://www.ikea.com/ms/pl PL/pdf/YS 2016/IKEA YS FY16 digital FINAL version.pdf, z dnia 20.06.2018

8 Grupa IKEA uzyskata... op.cit.
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2.3. Rozwdj firmy na rynku miedzynarodowym — analiza strategii

W strukturze strategii marketingowe;j, ktora jest przedstawiona w ksztalcie piramidy w
podrozdziale Strategia marketingowa — istota i narzedzia, na pierwszym miejscu jest misja firmy.
Ustalenie misji firmy, jej wizji, wartosci, ktérymi si¢ kieruje jest czynno$cia, tworzacg dobry fundament
kultury korporacyjnej, stosunek do pracy i do wszelkich wyzwan, ktore firma przed soba stawia.

Misjg IKEA jest ,tworzenie wyjatkowej wartosci dla Klienta poprzez rozwo6j mocy
produkcyjnych” 8 za§ wizjg firmy jest ,tworzenie lepszych warunkéw codziennego zycia dla wielu
ludzi”.82 Aby uszczegotowic misj¢ oraz wizje firmy, zostat stworzony szereg wartosci, na ktorych firma
si¢ opiera i orientuje w swojej dziatalnosci.

[ Poczucie wspdlnoty }

Troska o ludzi i
planete

myslenie

[ Nieszablonowe

[ Prostota ( Swiadomos¢
L kosztoéw
Przywédztwo o .
poprzez Dawanie i branie
Poszukiwanie OdPOWiedZialn()éci
ulepszen i nowych

Rys. 10. Zestaw warto$ci IKEA.
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie Kultura i wartosci IKEA, [z:] http://www.industry.ikea.pl/index/o-nas/kultura-i-
wartosci/, z dnia: 01.06.2018

Firma IKEA ze wzgledu jej wartosci (zestaw ktorych zawiera Zalgcznik Nr 1) zostata
prezentowana jako kreatywna, oszcze¢dna, odpowiedzialna, prosta, dbajaca o ludzi i srodowisko firma.
Aby nie straci¢ swojego autorytetu wsréd nabywcow, ciggle powinna demonstrowac, ze to nie sg puste
stowa .

Jeszcze jedng warto$cig nieokreslong w zestawie firmy, ale wazng dla jej zalozyciela, jest
rodzina. W pierwszej kolejnosci produkcja firmy jest skierowana na lepsze warunki dla codziennego
zycia dla jak najwigkszej ilosci rodzin. Po drugie Ingvar Kamprad traktowat firme jako wtasng wielka
rodzing i zachecat do takich relacji z IKEA iwszystkich pracownikow.

Rozpatrujac globalng strategie firmy, nalezy podda¢ w analizie strategie konkurencyjne
oraz dwa podzialy strategii: strategi¢ wejScia na rynek miedzynarodowy i strategi¢ obecnosci
przedsiebiorstwa na rynku.

Strategie konkurencyjne

8 Kultura i wartosci IKEA, [z:] http://www.industry.ikea.pl/index/o-nas/kultura-i-wartosci/, z dnia 20.06.2018
82 Ibidem.
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Wedtug Portera wyrdznia si¢ trzy strategie konkurencyjne, ktore szczegdétowo opisane w
podrozdziale Strategia marketingowa — istota i narzedzia. IKEA umiejetnie wykorzystuje dwie z nich:
strategia przywodztwa kosztowego (cost leadership) oraz strategia zroznicowania lub dyferencjacji
(differentiation). Te strategie sa przewaga konkurencyjng IKEA, jak réwniez podstawg dla dzialan
promocyjnych firmy.

Strategia wejScia

Jedyna strategig wejscia na rynek zagraniczny firmy IKEA jest franchising (z wyjatkiem
sklepu IKEA w Delft w Holandii, wiascicielem ktorego jest Inter IKEA Systems B.V.). Proces ten
odbywa si¢ w nastepnej kolejnosci: holenderski koncern INGKA Holding, wtascicielem ktorego
pozostaje Stichting INGKA (franczyzodawca), sprzedaje licencje¢ biznesowa dla franczyzobiorcy —
miejscowego partnera kraju na rynek ktérego wchodzi.®® W zawartej umowie IKEA z lokalnym
przedsigbiorca adaptowane jedynie moga zosta¢: elementy marketingowe, ktore nie beda przeczy¢
ogolnej koncepcji biznesowej firmy.

Kolejne strategie obecnosci na rynku opierajg si¢ na strategiach marketingu-mix. Ponizej
zostanie przeanalizowana kazda potencjalna strategia, stosowana przez firm¢ IKEA.

Strategia produktowa

Orientacja na produkt standardowy jest gldwna koncepcja produktowa firmy IKEA.
Asortyment IKEA jest taki jednakowy na wszystkich kontynentach. Duzo swoich towaréw IKEA
projektuje sama i obowigzkowo daje nazwy w jezyku szwedzkim, podkreslajac tym samym pochodzenie
firmy.

Adaptacji produktow IKEA jedynie poddata si¢ rynkowi Stanéw Zjednoczonych
Ameryki: specjalnie dla rynku amerykanskiego byly zrobione glebsze szafy.3

Strategia promocyjna

IKEA w zakresie promocji wykorzystuje strategie globalng, ktora polega
na podobienstwach kulturowych miedzy krajami, a zarazem wewngtrznej jednorodnosci kultur tych
krajow.%® Tym tlumaczy sie jej orientacja na produkt zestandaryzowany i odpowiednie wykorzystanie
standardowych kampanii promocyjnych. IKEA umiej¢tnie wykorzystuje elementy zarowno formalne;,
jak 1 nieformalnej komunikacji marketingowe;j.

Warto zacza¢ od komunikacji nieformalnej, poniewaz przez konsumenta jej narzedzia
traktowane sg jako bardziej wiarygodne, niz Swiadomie zaplanowane przez firme¢ dziatania promocyjne.
- misja, wizja, wartoéci, ktére zostaty zatwierdzone w Kodeksie IKEA,

- - przyjacielska atmosfera w pracy, zespot IKEA traktuje si¢ jako rodzina, stad
zaangazowanie w prace i lojalno$é pracownikow,®’

- identyfikacja wizualna — logotyp IKEA, kolorystyka (o tym wigcej wspomina si¢ w
poprzednim podrozdziale),

- historia firmy opowiedziana w ksigzce Bertilla Torekula, ktéry przeprowadzit wywiad
z zalozycielem firmy Ingvarem Kampradem

- lokalizacja firmy: sklepy IKEA nieprzypadkowo znajduja si¢ daleko od miast, zeby
przyjechawszy kilkadziesiat kilometrow cztowiek co$ kupil, a nie wrocil bez zakupow,

- szkolenia — kazdy pracownik przed podjeciem pracy w IKEA powinien przejs$¢
szkolenia i nauczy¢ sie wartoéci firmy, historii stworzenia oraz wiz;ji,®

- produkt — jeszcze na poczatku dziatalnosci firmy powstalo zalozenie, ze kazdy klient
bedzie mogt dotknaé¢ produktu, zobaczy¢ go z kazdej strony, usigs¢ (w przypadku t6zka lub wersalki)
oraz nalezy podkresli¢, ze kazdy produkt ma nazwe (co indywidualizuje go) oraz, ze wigkszos¢
produktow zostato zaprojektowanych przez projektantoéw IKEA 1 sg unikalne,

8 How to become an IKEA franchisee, [z:] http://franchisor.ikea.com/how-to-become-an-ikea-franchisee-2/, z dnia
20.06.2018
8 Case history IKEA's Global Strategy, [z:] https://www.pdfor.com/userfiles/files/lettura2.pdf, z dnia 02.06.2018
8 Janeczek U., Strategie..., op.cit. s. 27.
8 Torekull B. op.cit., s. 56.
87 Torekull B. op.cit., s. 68.
8 Kultura i wartoéci IKEA... op.cit.
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- wykorzystanie materiatow ekologicznych oraz udziat w przedsigwzigciach dbajacych o
ochrone $rodowiska oraz pozytywne zmiany,
- dziatalnos$ci charytatywne IKEA — stworzenie IKEA Fundation, ktéra wspiera programy
chronigce prawa dzieci ktére organizuje UNICEF i Save the Children w 25 000 indyjskich i
pakistanskich wioskach.*
Co si¢ tyczy komunikacji formalnej to na pierwszym miejscu znajduja si¢ drukowane
przez IKEA katalogi w kazdym kraju (w jego jezyku 1 wedlug jego waluty), na ktore przeznacza si¢ 70%
budzetu na cele marketingowe firmy. IKEA stwarza rowniez spoty reklamowe, ktore sg tak zwanymi
zwiastunami przysztych katalogow.®! Spoty reklamowe firmowe stworzone jako promowanie swojej
dziatalnosci charytatywnej i ekologicznej (o czym byto wspomniano wczesniej).
Kolejnym dzialaniem promocyjnym jest stworzenie strony internetowej i sklepu online,
w ktérym mozna wybra¢ towary i zamoéwi¢ dostawe. RoOwniez stworzenie stron internetowych w
najwiekszych sieciach spotecznosciowych:
e Facebook: https://www.facebook.com/IKEA-485045168530253/?rt=1051744188202738
e Instagram: https://www.instagram.com/ikeauk/
e YouTube: https://www.youtube.com/user/IKEA
Obywatel kazdego kraju, w ktérym znajduje si¢ IKEA moze znalez¢ strong internetowg
i stron¢ w sieci spotecznosciowej IKEA w swoim jezyku, co najczesciej utatwia sposob poszukiwania
potrzebnych informacji.

Kraje, na rynku ktérych bierze udziat IKEA, maja swoj dzial marketingu, ktérego zadaniem jest
dopasowanie niektorych dziatan promocyjnych zeby zainteresowaé spoteczno$¢. Mozna pordéwnac
strong spotecznosciowa na Youtubie polska i angielka wersje, zawarto$¢ ktorych si¢ rozni. W polskiej
wersji strony IKEA na Youtubie®® pojawit si¢ serial ,,Dom pelen zmian”® zudzialem znanych i
lubianych przez polskie spoteczenstwo aktorow, takich jak Piotr Adamczyk, Izabela Kuna, Kazimierz
Kaczor, Maria Maj, Jarostaw Boberek oraz rozne spoty reklamowe dotyczace $wiat religijnych® i filmiki
z wizytami u znanych osob, ktorych wnetrza doméw wyposazono w meble IKEA. Co si¢ tyczy wersji
strony w jezyku angielskim, zawiera ona wigcej programéw rozrywkowych, na przyklad filmy
animacyjne.®

Bardzo ciekawym trikiem promocyjnym IKEA jest aplikacja ,,Wyposazenie domu 3D”, w ktore;j
kazdy chetny ma mozliwo$¢ zobaczenia, jak bedzie wygladat dany produkt IKEA w jego domu.

Akcja zwrdcenia choinki za pieniedzy — ,,mozliwo$¢ zwrotu zakupionej choinki, dzigki czemu
w sklepach po $wietach byto petno ludzi”.%

Waznym elementem komunikacji nieformalnej jest korzystanie z produktow firmy szanowanych
ludzi 1 liderow opinii: blogerow, dziennikarzy, celebrytow.

Strategia dystrybucyjna

8 Grupa IKEA uzyskata dochod 31,9 miliardow euro, co oznacza wzrost o 11,2%, [z:] https://ikea.prowly.com/4950-grupa-
ikea-uzyskala-dochod-31-9-miliardow-euro-co-oznacza-wzrost-o-11-2, z dnia 31.05.2018
0 Nowe zaangazowania w sprawy dzieci siega daleko, [z:] https://www.ikea.com/ms/pl_PL/this-is-ikea/people-and-
planet/people-and-communities/, z dnia 31.05.2018;
New €8 million grant will help transform humanitarian AID system to protect children better, [z:]
https://www.ikeafoundation.org/stories/help-transform-humanitarian-aid-system-to-protect-children-better/, z dnia
31.05.2018
91 2018 IKEA Catologue, [z:] https://www.youtube.com/watch?v=SibEz8q5mES, z dnia 31.05.2018
92 [KEA Polska, [z:] https://www.youtube.com/channel/UCk-9-91p0yVxR_JvNFah0Odg, z dnia 31.05.2018
% Dom pelen zmian. Odcinek 1, [z:] https://www.youtube.com/watch?v=clg22N9rITw, z dnia 31.05.2018
% IKEA: Kalendarz adwentowy, [z:] https://www.youtube.com/watch?v=MDtx-cCHsF4, z dnia 02.06.2018
% Say Hej to IKEA Place, [z:] https://www.youtube.com/watch?v=UudV1VdFtuQ, z dnia 02.06.2018
% Strelcow A., IKEA, [z:] academia.edu/14715955/ IKEA, z dnia 02.06.2018
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Co si¢ dotyczy elementow kanatow dystrybucyjnych, to IKEA jest bardzo uwazna Przede
wszystkim ma swdj kodeks wytycznych dla dostawcéw oraz orientuje si¢ na jako$¢ produkcji. Te
dziatanie mozna okresli¢ jako stosowanie strategii dystrybucji selektywnej. ¥

Ponizej zostaty podane dwie wazne strategiczne techniki dystrybucyjne, stosowane przez
firme¢ IKEA.

Wszystkie meble sg dostarczane w czesciach 1 nabywca sam ma mozliwo$¢ ztozenia ich,
a przez to bardziej angazuje si¢ w proces zakupu.

Kolejnym elementem dystrybucyjnym jest wyglad sklepu. Koncepcja sklepu polega na
projektowaniu wnetrza w stylu szwedzkim. Wewnatrz sklepu znajduje si¢ restauracja z kuchnig
szwedzka, gdzie mozna znalez¢ potrawy oraz stodycze, i gtdwnie — sprobowac klopsiki szwedzkie.
Strategia cenowa

Pierwszg strategia Swiezo stworzonej firmy IKEA byta strategia penetracji cen. Tej
strategii IKEA pozostaje wierna do dnia dzisiejszego. Istnieje falszywe zalozenie, ze niskie ceny
oznaczaja niska jako$¢ produktu, i na odwrot: wyzsza cena oznacza wyzszg jako$¢ produktow.
Zatozyciel IKEA chcial udowodni¢, ze niekoniecznie tak jest. Ingvar Kamprad pragnat, aby ladne,
wygodne i jako$ciowe meble byly dostepne dla jak najwickszej ilosci rodzin.®® Zysk przedsiebiorcy
polegat na sprzedazy jak najwigkszej ilosci artykutow. W taki sposoOb strategia penetracji cen byta
atrakcyjng zaréwno ze strony przedsigbiorstwa, jak i ze strony nabywcy.

Strateiie konku renci'lne stosowane

e pN

Strategi Odzt ' i i
UG AT VAN ARRE] Strategia zréznicowania
kosztowego (differentiation)
(cost leadership) /

Rys. 11. Strategie konkurencyjne firmy IKEA.
Zrbdlo: opracowanie wilasne.

 Raporty dotyczqcy Bazy Dostaw, [z:]
http://www.inter.ikea.com/Documents/Certyfikat%20SBP%20IKEA%20INdustry%20Wielbark%20(PL).pdf, z dnia
02.06.2018
% Bertill T., Historia... op.cit., s. 59.
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Rys. 12. Strategie marketingowe oraz podstawowe narze¢dzia zestawu marketingu-mix, stosowane przez firm¢ IKEA.
Zrodto: opracowanie wiasne.

W drugim rozdziale Globalna strategia marketingowa firmy IKEA zostala poddana
analizie strategia globalna korporacji IKEA, a doktadniej — kazda mniejsza strategia wejscia i obecnosci
przedsigbiorstwa na rynku globalnym, ktére stosuje IKEA.

Podrozdzial Historia firmy, zatozyciel, rozwdj zostata opisana historia firmy IKEA od
poczatku jej zatozenia i rozwdj w nastepnych dziesigcioleciach. Oraz wspomina si¢ o zatozycielu firmy
Ingvaru Kampradu, ktory cale swoje Zzycie poswigcit firmie.

Nastepny podrozdziat Czynniki decydujgce o zglobalizowaniu firmy opowiada o faktach
1 warunkach, dzigki ktorym mozna nazwac¢ firme IKEA firma globalng.

Analiza kazdej strategii jako konkurencyjnej, jak 1 marketingowej zostala opisana w
podrozdziale Rozwoj firmy na rynku miedzynarodowym — analiza strategii. Ze wzgledu na podziat
strategii marketingowej na strategie wejscia na rynek i1 na strategi¢ obecnosci na rynku na rys. 12 zostaty
przedstawione wszystkie strategie, ktérymi postuguje si¢ IKEA.

Drugi rozdziat jest czg$cig praktyczng odnos$nie pierwszego rozdzialu i prezentuje sobg
analize case study firmy IKEA. Trzeci rozdziat opisuje analogicznie do drugiego analizg case study, lecz
firmy McDonald's.
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Rozdzial 111
Globalna strategia marketingowa firmy McDonald's
3.1 Historia firmy, zalozyciele, rozwoj

Historia McDonald'sa zaczyna si¢ od 1940 r. w Stanach Zjednoczonych Ameryki,
w miejscowosci San Bernardino w stanie Kalifornia, gdzie zostata otworzona mata restauracja dla
zmotoryzowanych. Poniewaz w $rodku XX stulecia byly popularne bary, w ktorych jedzenie kelnerki
nosity do samochodow, bracia postanowili otworzy¢ bar, z taka sama ustuga, pod nazwa McDonald's.
Centralnym positkiem byt hamburger, o czym informowano juz na szyldzie.

Sl 5

HRIIIBURGERS

S4BUYER B'l' THE BHG

A Rys 13. Plerwszy bar otarty w 1940 r. w San Bernardlno
Zrodlo: https://www.sanvis.es/hamburguesas/hamburguesas-sanvis-2/, z dnia: 04.06.2018

Biznes McDonaldéw powoli rozwijat si¢, jednak ich klientami gtownie byli motocyklisci
oraz nastolatki. Postanowili zatem przyspieszy¢ tempo pracy i zmniejszy¢ ilo§¢ potraw, ale zrobi¢ z nich
atrakcyjng wizytowke baru. W 1948 r. zdecydowali zamkna¢ na trzy miesigce bary, zeby kompletnie
zmieni¢ koncepcje biznesowa przedsiebiorstwa McDonald's. Postanowili dziala¢ wedtug zasady: nie
marnowac czasu. Nastepnie zostaly wprowadzone zmiany: liczba positkow zmniejszyta si¢ od 25 do 9
pozycji, powstal system szybkiej obstugi (speed service system), ktory spowodowat redukcje personelu
(zamienili naczynia na papierowe i plastikowe talerze i sztuéce i w taki sposob pozbyli si¢ zmywarek,
za§ wygospodarowali sobie czas tracony wczes$niej na zmywanie); bardziej zmechanizowali proces
przygotowania jedzenia — kazdy pracownik byt odpowiedzialny tylko za jeden etap robienia positkow.
Nie zapomnieli rGwniez o zmianach w polityce cenowej — ich ceny byly duzo nizsze, niz u konkurentow:
hamburger kosztowat 15 centow (na ceng dzisiejsza to 1,5 dol.), cheeseburger — 19, mleczne koktajle —
20 centoéw, a frytki — 20.%° ,,Cata nasza koncepcja opierata sie na trzech filarach: predkosci, niskich
cenach i wielko$ci positkow”, — poézniej moéwili w swoich wywiadach bracia.!% Ta strategia stata sie
poczatkiem sukcesu przedsigbiorstwa McDonald's. W tym czasie zysk finansowy siegat koto 350 tys.
dol., i McDonaldowie uzyskali przychod po 100 tys. dol. dla kazdego (obecnie to warto$¢ ok. 1 min.).

W tym czasie stworzono logotyp McDonald'sa — dwa ztote tuki, ktére wedlug zatozen
Richarda McDonalda miaty symbolizowaé rozw6j firmy.1%

9 Szewczak N., Tworcy McSukcesu. Kto tak naprawde stworzyt McDonalda? [z:] https://www.forbes.pl/przywodztwo/kto-
stworzyl-mcdonalda-ray-kroc-i-bracia-mcdonaldowie/4rndbcyv, z dnia: 06.06.2018
100 1hidem.
101 Ihidem.
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) Rys. 14. Resfércja W stanie Richménd 1967 .
Zrédlo: https://canadianart.ca/news/new-in-brief-mcdonalds-pulls-anti-museum-radio-ad-and-more/, z dnia: 04.06.2018

W kolejnych latach McDonald's sukcesywnie si¢ rozwijat. Powstato 9 nowych lokalizacji
1 1 wilasciciele podpisali 21 umowe o sprzedazy franczyzy. Poniewaz w dokumentach nie byto
okreslonych wytycznych dotyczacych marki, restauracja McDonald's wpadlta w kryzys przez
niejednolite dzialania nowo powstatych firm: zmienione menu, oferowanie odmiennych produktéw pod
brandem McDonald'sa, co wyraznie/znacznie pogorszylo wizerunek firmy.

Punktem przetomowym bylo spotkanie Raya Kroca i braci McDonaldow w 1954 r., ktére
bardzo mocno wptyneto na przyszio$¢ przedsigbiorstwa. Kroc stat si¢ ich agentem i1 od tego czasu
wspotpracowal z nimi — zostal specjalistg ds. franchisingu firmy McDonaldéw i otrzymywat 1,9 proc.
od kazdej zawartej umowy franchisingowej. P6Zniej Kroc zatozyl firme¢ Franchise Realty Corporation
1 otworzyl pierwsza franchisingowa restauracje pod nazwa McDonald's. Zwracal bardzo uwagg, aby
produkcja restauracji byta zestandaryzowana: kazdy hamburger musiat mie¢ identyczny wyglad, miesci¢
taka samg liczbe sktadnikow oraz tyle samo kosztowa¢ w kazdej restauracji sieci McDonald's. Dochod
firmy btyskawicznie wzrastal. Jednak opinie dotyczace rozwoju firmy McDonaldéw i1 Kroca nie zawsze
byly jednakowe.

Zatem w 1961 r. Ray Kroc kupit firme od braci McDonaldéw za 2,7 min. dol. Za cztery
lata otworzyt 700 restauracji w 44 stanach Ameryki. Do $mierci Raya Kroca McDonald's otworzyt
7,5 tys. restauracji w 31 panstwach, a warto$¢ firmy zostala oszacowana na 8 mld. dol.

Podsumowujac, firma McDonald's rozpoczeta swoja dziatalno$¢ od matej restauracji w
San Bernardino, ale pdZniej przemienita si¢ w gigantyczna korporacje dzialajaca prawie w kazdym kraju
$wiata. Przez kolejne lata rozszerzala swojg dzialalno$¢, jednak nie tracita fundamentalnych zatozen,
dzigki ktoérym do tej pory jest unikalng i wyrdzniajaca si¢ wsrod konkurencji.

3.2 Czynniki decydujace o zglobalizowaniu firmy McDonald's

Firma McDonald's kilka ostatnich dziesigcioleci ulega globalizacji. W tym podrozdziale
zostang opisane rozne czynniki $§wiadczace o tym, ze firma jest aktywnym uczestnikiem proceséw
globalizacyjnych. Analiza tych czynnikdw bedzie opisana wedlug planu wczesniej opisanego
w podrozdziale Czynniki decydujgce o zglobalizowaniu firmy IKEA.

Pierwszym i centralnym czynnikiem jest obszar geograficzny dziatalno§ci McDonald'sa.
Restauracje tej firmy funkcjonuja na 5 kontynentach w 89 krajach,%? ich liczba stanowi okoto 37 tys.
restauracji, codziennie firma obstuguje 69 mln ludzi.®® Obszar geograficznej dziatalno$ci gospodarczej
mozna zobaczy¢ na rysunku ponizej, gdzie w jaskrawych kolorach zostaly wyrdznione panstwa
zagospodarowane przez McDonald’s oraz w jakich latach to si¢ zdarzyto. W kolorze jasno szarym (i
gltownie to kontynent afrykanski) oznakowano terytorium, na ktérym firma nie prowadzi swojej
dziatalno$ci, a ciemno szarym — kraje, z rynku ktérych McDonald’s si¢ wycofal.

192 Around The World, [z:] https://corporate.mcdonalds.com/content/corpmcd/about-us/around-the-world.html, z dnia:
03.06.2018

193 What we're doing to take Climate Action, [z:] https://corporate.mcdonalds.com/content/corpmcd/scale-for-good/climate-
action.html, z dnia: 06.06.2018
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Rys. 15. Lokacje restauracji McDonald's po catym $wiecie.
Zrodto: https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/a/a6/McDonaldsWorldLocations.svg, z dnia: 04.06.2018

Bracia McDonaldowie jeszcze na poczatku ksztaltowania firmy wymyslili logotyp
i kolorystyke McDonald’s. Ponizej umieszczono zdjgcie wspdlczesnego logotypu oraz slogan
reklamowy: I'm lovin' it. Warto zwroci¢ uwage na stosowana kolorystyke logotypu oraz tta. Czerwony,
z0lty oraz zielony (na ktérym czasem mozna zobaczy¢ sygnet firmy) sga centralnymi kolorami
w stworzeniu logotypdw, poniewaz ich barwy najmocniej przyciagaja wzrokowa uwage cztowieka i sg
sukcesywnie zapamigtywalne.

i‘'m lovin’ it

Rys. 16. Wspotczesny logotyp i slogan reklamowy firmy McDonald’s.

Zrodlo: https://vignette.wikia.nocookie.net/logopedia/images/1/13/McDonalds-Logo-Wallpaper-
download.png/revision/latest?cb=20161120161334&format=original, z dnia: 04.06.2018

Firma McDonald’s ma swoja wlasng kulture korporacyjna, zasady ktérej zawarte
w oficjalnym dokumencie pod nazwa Zbior zasad etyki zawodowej. W nim zostaty wymienione wartosci
firmy 1 opisane konkretne dziatania realizujace zestaw gtéwnych koncepcji McDonald'sa.
Wartosci McDonald'sa zawierajg 7 gléwnych regut postepowania 1 funkcjonowania
przedsigbiorstwa:
*  We wszystkim co robimy naszych gosci stawiamy na pierwszym miejscu.
* Zalezy nam na naszych ludziach.
* JesteSmy przekonani do zatozen systemu McDonald’s.
* Prowadzimy naszg dziatalno$§¢ w sposob etyczny.
* Inwestujemy w nasze lokalne spotecznosci.
* Rozwijamy naszg firme z zyskiem.
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 Stale dazymy do poprawy. 1%

Te warto$ci charakteryzuja firm¢ jako otwartg do ludzi, troszczacg si¢ o swoich klientow,
rozwijajacg si¢ i rowniez dbajaca o zysk restauracji. Stworzone wartosci postgpowania oraz zachowania
pracownikow 1 kierownictwa kreujg dobry wizerunek firmy oraz budujg autorytet, wywoluja szacunek
do dziatalnosci firmy McDonald’s .

Misja firmy zostata stworzona przez Raya Kroca w 1958 r. i do tej pory jest aktualna.
Jego stowa zawieraja glowng koncepcje sktadajaca si¢ z trzech filarow: etyki, uczciwosci
1 niezawodnosci: ,,Fundamentami naszej dzialalnosci sg etyka, prawdomoéwnos$¢ i niezawodno$é. Na
dobrg reputacj¢ pracuje si¢ latami. Nie jestesmy oredownikami idei. JesteSmy ludzmi biznesu z
solidnym, stalym i konstruktywnym programem etycznym, ktéry za kilkadziesiat lat bgdzie jeszcze
bardziej popularny niz dzisiaj”.1%

Co si¢ dotyczy udziatu w rynku globalnym, to warto jeszcze przytoczy¢ fakt stworzenia
zespolu Global Diversity, Inclusion & Community Engagement, w ktérym réwniez uczestniczy 18
cztonkow z catego sSwiata. Wspolnota stwarza mozliwosci uczestnictwa w edukacyjnych programach,
jedna z nich zostata opisana w portfolio Beyonda Bias Food for Thought, celem ktdrej jest ulepszenia
techniki przygotowania positkow przy Hamburger University. 1%

Jeszcze jednym programem, ktory funkcjonuje w ramach dziatalno$ci jest Employee
Business Networks, ktory zostal stworzony, aby pomaga¢ w zatrudnieniu osobom w ré6znym wieku,
z r6znych krajow i majacych rézny status socjalny: Global Women's Leader Ship Network, Veteran
Employee Business Network, Working Parents Business Network i inne.

Kolejnym czynnikiem $wiadczacym o zglobalizowaniu firmy jest udziat w rozwigzaniu
problemow ekologicznych. McDonald’s na swojej stronie internetowej udostepnia raporty (Energy and
Climate Change Position Statement, Helping Lead a Global Movement For Beef Substainability),*%’
ktére §wiadcza o $wiadomej ekologicznej pozycji prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej McDonald'sa.

McDonald’s réwniez jest zaangazowany w dziatalno$¢ charytatywng. W Stanach
Zjednoczonych powstat Dom Ronalda McDonalda, ktory obecnie dziata takze na terenie Europy. Zostat
stworzony pod hastem: ,,Aby rodzina mogta by¢ razem” (Helping families stay close). Sa to domy przy
szpitalach dziecigcych, ktore oferuja bezptatny pobyt i wyzywienie dla rodzicow chorego dziecka
w szpitalu.1%®

Podsumowujac, McDonald’s uczestniczy w wielkiej liczbie procesow 1 przedsigwzie¢ o
charakterze globalnym. Po pierwsze, firma ma okre$lona misje, wartosci, ktorymi si¢ kieruje, oraz
logotyp 1 kolorystyke, ktora jest taka sama na calym $wiecie. Po drugie, zajmuje si¢ dzialalno$cig
charytatywna. Po trzecie, nie omija udzialu w rozwigzywaniu probleméw globalnych. Po czwarte,
prowadzi dziatalno$¢ gospodarcza na pigciu kontynentach. Czynniki te $wiadcza o jego aktywnej
1 $Swiadomej pozycji na rynku globalnym.

3.3. Rozwdj firmy na rynku miedzynarodowym — analiza strategii

Analiza globalnej strategii marketingowej to przede wszystkim analiza kazdej
poszczegoblnej strategii marketingu-miks oraz wszelkich technik 1 narzedzi, ktore firma stosuje w swojej
dziatalnosci. Poniewaz cele pracy nie przewiduja analizy strategii funkcjonowania przedsigbiorstwa,
dalej zostang zaprezentowane wytacznie strategie konkurencyjne i marketingowe firmy McDonald’s.

047biér Zasad Etyki Zawodowej, [z:]

https://www.mcdonalds.com/dam/AboutMcDonalds/Investors/9497 SBC International POL.pdf, z dnia: 03.06.2018

15 1hidem.

196 Global Diversity, Inclusion & Community Engagement, [z:] https://corporate.mcdonalds.com/content/corpmed/about-

us/diversity-and-inclusion.html, z dnia: 03.06.2018

WEnergy and Climate Change Position Statement, [z:] http://stage-corporate.mcdonalds.com/content/dam/gwscorp/scale-
for-good/McD_EnergyClimateChangePositionStatement.pdf, z dnia: 06.06.2018; Helping Lead a Global Movement
For Beef Substainability, [z:] https://corporate.mcdonalds.com/content/dam/gwscorp/scale-for-good/McDonald%27s-
Beef-Sustainability-Report.pdf, z dnia: 03.06.2018

18 RMHC, [z:] https://www.mcdonalds.com/us/en-us/community/giving-back-with-ronald-mcdonald-house.html, z dnia:

06.06.2018
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Zaczynajac od strategii konkurencyjnej (wedlug Portera) warto powiedzie¢, ze
na poczatku swojej dziatalnos$ci bracia McDonaldowie kierujac kilkoma barami szybkiej obstugi,
postanowili zmniejszy¢ liste¢ potraw w celu stworzenia specyficznego menu, ktore bedzie
charakterystyczne wytacznie dla ich zaktadu gastronomicznego. Czyli nie chcieli mie¢ menu bogatego
w potrawy, a tylko kilka pozycji, z ktorymi kojarzytaby si¢ ich restauracja. Dlatego mozna przypuszczac,
ze na poczatku dzialalno$ci McDonalda pierwsza stosowang strategia konkurencyjng byta strategia
koncentracji (focus strategy), ktéra pozostaje aktualng i do dzi§. Kolejng strategia konkurencyjng
McDonald'sa jest strategia dyferencjacji (differentiation). Produkcja McDonald'sa ciagle poddaje si¢
innowacjom, modyfikacjom i ulepszeniom: aby stawa¢ si¢ dla nabywcow atrakcyjng restauracjg i
zwigkszac¢ liczbg klientéw. McDonald’s stale poddaje kontroli jako$¢ wykorzystywanych produktow.
W tym celu stworzono specjalny Dzial Zapewnienia Jako$ci, obowigzkiem ktérego jest nieustanny
nadzor nad dziatalno$ciag dostawcow, oraz kazdego procesu przebiegajacego w McDonald’s. Dlatego
klienci moga by¢ pewni wysokiej jakosci produktow w McDonald’sie.

Strategia wejscia na rynek zagraniczny dla McDonald’sa'® podobnie jak i dla firmy
IKEA jest franchising czyli strategia kontraktowa bez zaangazowania kapitalowego. Warto powiedzie¢,
ze przy zawarciu umowy o sprzedazy franczyzy jest umowa o odbyciu rocznego stazu w Stanach
Zjednoczonych. Robi si¢ to w celu wigkszego zaangazowania partnera lokalnego w dziatalno$¢
korporacji, dzielenia si¢ do§wiadczeniem przygotowania positkow McDonald'sa i rowniez zapoznania
si¢ ze wszystkimi wytycznymi dotyczacych organizacji i prowadzenia gospodarstwa biznes koncepcji
firmy.

Strategia produktowa

W wigkszym stopniu strategia produktowa firmy jest zestandaryzowana, jednak
w niektorych krajach ze wzgledu na normy religijne i spotecznosciowe, preferencje konsumenckie sg
zroznicowane. Pod tym wzgledem wprowadza si¢ strategie adaptacyjne, ktore w matym stopniu
modyfikuja standardowe dla McDonald’sa menu. Mozna zatem mowi¢ o stosowaniu strategii dualnej
albo glokalnej (global and local).

Aby wyrozni¢ dziatania z obszaru globalnego i1 regiocentrycznego ponizej narzedzia
marketingu-miks zostang podzielone na dwie strefy: standardowe i adaptacyjne.

Orientacja standardowa:

* Centralnym produktem McDonald'sa od poczatku jego funkcjonowania byt 1 jest hamburger. W
kazdym kraju, gdzie istnieje McDonald's, mozna znaleZ¢ takga samg kanapke. W sieci restauracji
McDonald's dbajg o to, aby produkt pozostawat taki sam we wszystkich restauracjach po catym
Swiecie.

* Wedlug Macierzy Ansoffa, firma korzysta ze strategii rozwoju produktu. W ciggu
dziesigcioleci pojawil si¢ szereg roznych rodzajéw hamburgera. Wigzalo si¢ to ze zmianami
sktadnikow 1 smakow (nawet pojawit si¢ wegetarianski hamburger), zadowalajac rozne zyczenia
konsumenta.

» Jako przyktad strategii rozwoju produktu (Macierz Ansoffa), McDonald's otworzyt McCafe (do
menu ktérego weszly rozne napoje kawowe) 1 to dziatanie mozna traktowac rowniez jako reakcje
na dziatanie konkurencyjnego przedsigbiorstwa Starbucks.

Orientacja adaptacyjna:

Pomimo menu standardowego w niektorych krajach McDonald's ustepuje miejsce
preferencjom lokalnego konsumenta i lekko modyfikuje zestaw swoich positkow. To znaczy korzysta ze
strategii regiocentrycznej.!'’ Na przyklad:

199 Duliniec E. Marketing... op.cit., s. 118.

Y0 6 marek, ktore opracowaty znakomite strategie globalnego marketingu, [z:] https://nowymarketing.pl/a/6804,6-marek-
ktore-opracowaly-znakomite-strategie-globalnego-marketingu, z dnia: 05.06.2018
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we Wtoszech dotagczono do menu makarony Pesto Pasta, ktore uwielbiajg Wtosi i ktore mozna
zjes¢ w Rzymie (makarony, ale zupelnie innego rodzaju réwniez mozna znalez¢ w menu
na Filipinach, pod nazwa McSpaghatti).*'*

W Indiach ze wzgledu na przyjete normy religijne, mozna znalez¢ sporg liczbe kanapek
wegetarianskich ze znanym indyjskim serem paneere. W 2003 r. McDonald's nawet wymyslit
specjalng kanapke z chleba podobnego do pity, ktora stata si¢ bardzo znana w restauracjach
McDonald's na Bliskim Wschodzie.

W Norwegii cieszy si¢ popularnos$cig filet z tososia McLak, ktory byt stworzony wylacznie dla
krajow skandynawskich, w kuchni ktorych potrawy rybne zajmuja centralne miejsce.
Wielbiciele wotowiny i sielskiego jedzenia w Polsce maja mozliwos¢ sprobowac WiesMaca.

W Niemczech serwuja do positkoéw piwo, 2 w Portugalii mozna zjesé ciastko (pasteis de nata),
ktore jest bardzo popularne w tym kraju. W Japonii do oferowanego zestawu menu wtgczono ryz
1 teriyaki burger z grilowanym ananasem.

Strategia promocyjna

Co si¢ dotyczy strategii promocyjnej McDonald'sa to analogicznie do IKEA, firma

stosuje strategi¢ globalna, co oznacza wykorzystanie podobnych narzedzi promocyjnych.

Pierwsze, co zastuguje na uwagg to logotyp i kolorystyka, oraz misja i zestaw wartoSci firmy
McDonald's, ktore szczegdtowo zostaty opisane w poprzednim podrozdziale.

Kolejnym elementem, ktorym firma komunikuje z odbiorcg jest slogan reklamowy sieci
restauracji McDonald's ,,I'm lovin' it”. Z punktu widzenia j¢zyka reklamy wymawiajac ten slogan
cztowiek wowczas nieSwiadomie wyraza swoja sympati¢ do McDonald'sa albo jego produktow
poprzez zawarty w tym zdaniu zaimek pierwszej osoby liczby pojedynczej ,,ja” i czasownik,
ktory, chociaz nie§wiadomie, ale wywota pozytywne skojarzenia z marka. Warto powiedzie¢, ze
w ciggu 78 lat istnienia, firma uzywata 23 roznych sloganéw reklamowych, jednak powyzej
wspomniany zostaje aktualnym i do teraz.

W réznorodnych komunikatach reklamowych mozna zobaczy¢ obraz szczesliwej rodziny:
kochajacych matzonkow, cieszacych si¢ dzieci. Te tresci skupiajg si¢ przede wszystkim
na wywolaniu checi nabycia produktow firmy poprzez odwotanie si¢ do takich wartosci jak
rodzina, przyjazn, “wizja perfekcji, duch mlodosci i zabawy, doswiadczenie Zywnos$ciowe dla
kazdego konsumenta w kazdym czasie” - cztery cechy systemu wartosci, na ktore opierajg si¢
komunikaty reklamowe brandu. ** Oraz odwotujg sie do przyjemnych emocji, ktére cztowiek
przezyje, jezeli kupi oferowany produkt.

Wilasnie strony internetowe firmy w sieciach spoteczno$ciowych, proponuja filmiki na rézne
tematy, ktore rOwniez maja zacheca¢ klientow do czestszego odwiedzania restauracji.
Na przyklad na polskiej stronie Youtube mozna ogladna¢ seri¢ filmikow ,,Mam smaka na Maka”.
Gtonymi bohaterami tych filmikéw sg mtode osoby, jedzace potrawy McDonald'sa 1 wiasnie
dlatego maja duzo energii zeby zajmowac si¢ tym, co lubig. Reklama skierowana do mtodszego
audytorium i jej celem jest potaczyé przyjemne emocje z produktami McDonald'sa. 1*°

Bardzo ciekawa forma nieformalnej komunikacji marketingowej marki jest organizacja Dnia
McDonald'sa, prowadzonea corocznie w najwigkszych miastach §wiata. Program zawiera
zabawy, atrakcje, bezptatne jedzenie, a rowniez niespodzianki w réznych zakatkach miasta.'®

Strategia dystrybucyjna

UL Case study: Jak promuje sie McDonalds ... [z:]http://www.malawiejskafirma.pl/pl,112,case-study:-jak-promuje-sie-
mcdonalds-—-jesli-prowadzisz-mala-firme,-zrob-to-samo, z dnia: 05.06.2018

112 Duliniec E., Marketing..., op.cit., s. 41.

113 Ibidem. s. 41

U4 McDonald's zamierza stworzy¢ nowq strategie marketingowq, [z:] http://mmponline.pl/artykuly/118610,mcdonald-s-
zamierza-stworzyc-nowa-strategie-marketingowa, z dnia: 05.06.2018

15 MamSmakaNaMaka, [z:]
https://www.youtube.com/watch?v=jLfpyNODbMU&list=PLUsPUIYHODiNcaUCWnXMEt36ladPIw8Jz&index=7, z
dnia: 05.06.2018

116 Just Another Day .Strona internetowa: https://www.youtube.com/watch?v=As-p60xGTIQ Data dostepu: 05.06.2018
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Co si¢ tyczy strategii dystrybucyjnej McDonald's czyli szeregu dziatan firmy w zakresie

opakowania, miejsca, oraz dostawy produktow, to mozna zobaczy¢ zakres aktywnosci przedsi¢biorstwa,
ktore dazy do tego, by stawac si¢ coraz lepsze. Ponizej zostang opisane dzialania w obszarze globalnym,
poniewaz McDonald's stosuje je w kazdym kraju.

Bracia McDonaldowie zaczgli robi¢ swoj biznes w czasie gdy byl bardzo popularny system
szybkiej obstugi drive-in, w ktorym kelnerki przynosity jedzenie do samochodow.'!” Nowo
zatozony McDonald's w 1940 r. nie mogt pomina¢ tej koncepcji ustug oferowanych dla
kierowcow. Tak pojawit si¢ serwis McDrive, ktory funkcjonuje do dzis.
Kolejnym elementem dotyczacym dystrybucji sg warunki, w ktérych bezposrednio odbywa si¢
sprzedaz. Chodzi o wnetrze restauracji. Przez dlugi czas nie zwracano na to wigkszej uwagi,
dopiero w 2016 r. zostal uruchomiony program Fast Food to Good Food Fast, ktory wigkszy
nacisk ktadzie na to, jak si¢ czuje klient wewnatrz restauracji i co mozna zrobié, aby zechciat
zosta¢ tam jak najdtuzej. W trakcie realizacji strategii zmiany wnetrza dokonano duzo zmian w
jego wystrojach zaktadow McDonald's. Na przyktad, kolory mebli zamieniono na spokojniejsze
(byty jaskrawsze zgodnie z przyjeta kolorystyka firmy). Tym dziataniem skierowano komunikat
do klienta: ,,usigdz, odpocznij, wycisz si¢ po pracy”. Rowniez zwickszyta si¢ liczba wygodnych
foteli z oparciami, krzesta metalowe zostaty zamienione na plastikowe oraz pojawito si¢ o duzo
wiecej $wiatta.118

Wedlug ogolnej zasady standardowej dotyczacej wystroju wnetrza kazda restauracja jest

wyposazona w taki sam sposob na wszystkich kontynentach. Wyjatek stanowig restauracje tematyczne
jak na przyktad Rock-and-Roll McDonald’s.

Kazdy produkt MD ma atrakcyjne jaskrawe opakowanie, zawierajace logotyp i kolorystyke
firmy.

McDelivery jest jeszcze jednym programem dotyczacym dostarczania produktu z restauracji do
klienta.''® Wspéltpracujac z UberEats program realizuje ushuge zaméwienia jedzenia do domu.
W celu obstugi jak najwigkszej liczby klientow, w restauracji McDonald's wprowadzono dwie
kolejki: jedna do zamowienia jedzenia, druga — do odbierania. Zostaja rowniez wydawane
numerki zamdéwienia, co ma zapobiegac potencjalnym konfliktom, dotyczacym zamdwien.

Strategia cenowa

W firmie McDonald's strategie cenowe sa mocno zwigzane ze strategiami promocyjnymi,

poniewaz dziatanie promocyjne, ktore polega na stosowaniu niskich cen, najbardziej przycigga uwage
klientow.

W tym celu byl wprowadzony zestaw ,, 2 for you”, w ktérym kupi¢ dwa produkty jest wygodniej,
niz jeden. Jeszcze jednym dziataniem zapraszajacym klientow jest wydawanie kupondw
promocyjnych, co zacheca do kolejnego zakupu i ponownego odwiedzania restauracji.
Rowniez ciekawa strategia cenowa jest stworzenie zestawOw (sprzedaz ktorych przynosi
najwigksze zyski finansowe). Sg to przyktadowo rézne odmiany McZestawow, oraz zestaw dla
dzieci Happy Meal. Sposdb myslenia nabywcy przy zakupie zestawu jest nastepujacy: kupié
zestaw produktow, lecz w mniejszej cenie. Cenowo to si¢ sprawdza wytacznie w przypadku checi
nabycia tych wszystkich produktow.

Réznice cenowa mozna dostrzec w przypadku zakupu niektérych produktéw przy kasie
1w aparacie (E-kiosk). W przypadku dokonania zakupu w kioskach zamdéwieniowych produkty
McDonald'sa s3 tansze. To dziatanie wprowadza si¢ w celu zwigkszenia liczby o0sob,
korzystajacych z urzadzenia, a nie z obslugi przy kasie. Stabg strong jest zaniechanie kontaktu
face-to-face.

U7 Prawdziwa historia McDonald’s, czyli gastronomiczna rewolucja, [z:]  https://menway.interia.pl/styl-zycia/po-
godzinach/news-prawdziwa-historia-mcdonalds-czyli-gastronomiczna-rewolucja,nld,2459118, z dnia: 06.06.2018

Y18 Jak McDonald's zmienit wnetrza i oferte, by zatrzymaé klienta, [z:] https://blog.freebee.pl/jak-mcdonalds-zmienil-
wnetrza-i-oferte-by-zatrzymac-klienta-marketing-w-punkcie-sprzedazy-cz-3/, z dnia: 05.06.2018

Y19 McDelivery juz jest! [z:] https://medonalds.pl/mcdelivery/, z dnia: 05.06.2018
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A zatem, analizujgc globalng strategie marketingowa firmy McDonald's, nalezy zwrocic¢
uwage na techniki i1 narzedzia kazdej strategii marketingu-mix: produktowej, promocyjnej,
dystrybucyjnej oraz cenowej. Przewaga konkurencyjng McDonald'sa jest stosowanie strategii
konkurencyjnych dyferencjacji oraz niskich cen.

‘\

Strategia koncentracji Strategia zréznicowania
(focus strategy) (differentiation)

Rys. 17. Strategie konkurencyjne firmy McDonald's.
Zrbdlo: opracowanie wlasne.

. Strategia h
Strategia dualna penetracji cen
Strategia Strategia
produktowa cenowa
\ J

-
Strategia / _
Strategia promogji promocyjna : dSt;ati)gla"
globalnej ystrybucji
selektywnej

Rys. 18. Strategie marketingowe marketingu-mix stosowane przez firm¢ McDonald's.
Zrodto: opracowanie wlasne.

W trzecim rozdziale Globalna strategia marketingowa firmy McDonald's zostat opisany
case study firmy McDonald's przez pryzmat stosowanych technik 1 narzedzi w strategiach
marketingowych 1 konkurencyjnych przedsiebiorstwa.

W pierwszym podrozdziale Historia firmy, zalozZyciel, rozwoj zostala wyswietlona
historia powstania i etapy rozwoju dziatalnosci firmy. Wspomniano réwniez nazwiska pomystodawcow
braci McDonaldéw i zatozyciela firmy Raya Kroca.

Drugi podrozdzial Czymniki decydujgce o zglobalizowaniu firmy zawiera poddane
analizie czynniki, $wiadczace o zglobalizowaniu firmy. Omodwiono dziatalno$¢ charytatywna
i spoleczng McDonald'sa, wartosci 1 misj¢, ktérymi sie kieruje firma oraz jej udzial w rozwigzaniu
problemow globalnych.
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Bezposrednig analize wykorzystanych narzedzi strategicznych mozna znalezé
w podrozdziale Rozwdj firmy na rynku mi¢dzynarodowym — analiza strategii. Tu zostaly rozpatrywane
techniki w ramach strategii marketingu-mix czyli strategiach obecnosci przedsigbiorstwa na rynku.
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Podsumowanie

Podsumowujac, warto zaznaczy¢, ze globalna strategia marketingowa firmy to zespot
technik i narzedzi strategii wejscia 1 obecno$ci na rynku globalnym. Mozna stwierdzi¢ to na przyktadzie
firm IKEA i McDonald's, case study ktorych dokonano w analizie danej pracy.

Tworzenie strategii marketingowej to przede wszystkim budowanie formalnej
i nieformalnej komunikacji marketingowej z otoczeniem wewngtrznym 1 zewngtrznym. Dlatego
na samej gorze piramidy elementow, zawartych w strategii marketingowej znajduje si¢ misja, wizja
oraz zestaw wartosci firmy. Ten element jest wazny z dwdch przyczyn. Po pierwsze, one majg by¢
wskazowka, wedtug ktorej firma ustala kierunek swojej dziatalnosci. Pracownicy wiedza dlaczego robig
to co robig i jaka jest spoteczna wartos¢ ich pracy. To rowniez ksztattuje relacje w grupie oraz atmosferg
pracowniczg. Z drugiej strony, wizja i wartosci tworza pozytywny wizerunek firmy w spoteczenstwie,
budujg autorytet i wywotujg szacunek do jej dziatalnosci.

Kolejnym elementem jest tworzenie celéw firmy. Ze wzgledu na nich wybiera si¢
odpowiednig strategi¢ marketingowa i stwarza si¢ plan jej realizacji, ktory ma uzyska¢ odpowiedzi na
cztery pytania: co zrobi¢? jak zrobi¢? kiedy zrobic? i za ile zrobi¢? Warto rowniez przeanalizowac rynek,
na ktory wchodzi firma przez pryzmat ekonomicznych, technologicznych, polityczno-prawnych,
spoleczno-kulturowych czynnikéw oraz uwzgledni¢ charakter dzialan konkurencji na potencjalnym
rynku.

Po dokonaniu wyboru, aby internacjonalizowa¢ swoja dziatalno$¢, firma musi
przygotowac strategi¢ wejscia na obcy rynek ale jednocze$nie powinna mie¢ uksztalcong strategie
obecnosci na danym rynku. Nalezy ja rozumie¢ jako zestaw strategii marketingu-mix.

W ten sposob zostaly przeanalizowane strategie marketingowe firm IKEA i McDonald's.
Wyjasniono, ze te dwie firmy juz dawno ulegly procesom globalizacyjnym i teraz sg aktywnymi
uczestnikami globalizacji.

Strategie wejscia na kazdy rynek zagraniczny dla dwoch firm sg jednakowe. To jest
franchising czyli strategia kontraktowa (bez zaangazowania kapitalowego).

Udowodniono, ze firma IKEA stosuje strategie konkurencyjne dyferencjacji oraz
przywodztwa kosztowego. Oparte na strategiach marketingu-mix, strategie marketingowe IKEA sa
zroznicowane. Ustalono, ze produkcja sklepu ma charakter standardowy, jednak w Stanach
Zjednoczonych Ameryki stosuje si¢ strategii adaptacyjnej i produkty firmy na danym rynku sa nieco
zmienione pod gust amerykanskiego konsumenta. Stosowanie niskich cen firmy $wiadczy o strategii
penetracji cen, jak rowniez kontrola dostawcoOw i1 wilasne zaprojektowanie niektorych produktow
o wykorzystaniu strategii dyferencjacji.

Co si¢ dotyczy elementu dystrybucyjnego marketingu-mix, dociekano, ze IKEA stosuje
strategii dystrybucji selektywnej, wybor ktorej Swiadczy o rzetelnej selekeji produkeji, a zatem 1 o jej
jakosci.

W danej pracy zbadano takze strategie marketingowe firmy McDonald's, ktére tworzg jej
globalng strategie marketingowa. Wyjasniono, ze firma stosuje wszystkie trzy strategie konkurencyjne:
przywddztwa kosztowego, koncentracji oraz zr6znicowania, co czyni ja mocnym graczem na arenie
globalnej 1 ktore tworzy jej przewage konkurencyjna. Zbadane réwniez strategie marketingu-mix
McDonald'sa. Stwierdzono, ze w cze$ci produktowej stosuje si¢ 0golng strategi¢ standaryzacji, jednak
na niektorych rynkach przyjeta orientacja dualna, adaptowana pod smakowe preferencje konsumenckie,
ktore w réznych krajach sg odmienne pod wzgledem spolecznym, religijnym albo geograficznym.
Stosowana strategia dystrybucyjna jest taka sama jak w firmie IKEA czyli strategia dystrybucji
selektywnej. W zakresie promocji stosuje si¢ strategi¢ globalnej niszy: w pracy okreslone wspolne
elementy w podobnych kulturach oraz pokazany sposéb w jaki stosuje ich McDonald's.

Gtowna hipoteza badawcza zostata catkowicie potwierdzona. Dotyczyta ona stosowania

gtownych strategii konkurencyjnych IKEA, co rowniez s3 strategiami marketingowymi i ktore firma
uzywa od poczatku swojego istnienia.
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Druga hipoteza réwniez si¢ potwierdzita. Firma McDonald's ma ustalong produkcje
standardowa, jednak w niektorych krajach menu poddaje si¢ niewielkim zmianom w celu
przystosowania si¢ do gustow smakowych mieszkancow okreslonych krajow.

Co si¢ tyczy trzeciej hipotezy to w wigkszym stopniu okazata si¢ ona prawdziwa.
O zglobalizowaniu firmy, jak bylo zalozono w hipotezie na poczatku, §wiadcza wcze$niej wymienione
czynniki czyli liczba krajow, na rynkach ktorych firma uczestniczy, dziatalno$¢ spoteczna, w ktora jest
zaangazowana oraz uczestnictwo w rozwigzywaniu problemow globalizacyjnych. Dopelnieniem
do nich jest czynnik aktywnego udzialu w sferze ekonomicznej panstw, w ktorych funkcjonuje firma.

Glowny cel pracy magisterskiej zostal osiggniety. Przeprowadzone badanie pozwolito
ustali¢ wszystkie stosowane strategie wejscia i obecno$ci na rynku globalnym firm IKEA i McDonald's.
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In this work, the author analyzes global marketing strategies of IKEA and McDonald's. She explains what a marketing
strategy is, what elements it includes and what are the types of strategies. The author analyzes the company's entry strategies
on the foreign market, describes the factors that company must pay attention during internationalizing the business. Also she
mentions every strategy of the company's presence on the global market, analyzes every part of the marketing mix: product,
promotion, price and place, and writes about the factors that indicate about the globalization of companies. The work contains
the history of creation of IKEA and McDonald's.
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