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GLOBALIZACJA A ORIENTACJA MARKETINGOWA
PRZEDSIEBIORSTW

Aneta Oniszczuk-Jastrzabek

Streszczenie

Funkcjonowanie przedsigbiorstw w ciagle zmieniajacym si¢ otoczeniu powoduje, ze
przedsigbiorstwa powinny wprowadza¢ konieczne przeksztatcenia, wychodzi¢ naprzeciw
problemom, a zatem przewidywac i ksztatltowaé rzeczywisto$¢. Kazde przedsigbiorstwo
powinno by¢ inspiratorem ciaglych zmian, a zwlaszcza przedsigwzi¢¢ innowacyjnych,
ktérych powodzenie w duzej mierze zalezy od mobilizacji wszystkich pracownikow do
tworczego myslenia, dziatania oraz uczenia si¢. Wspolczesnie konkurencyjnym jest to
przedsigbiorstwo, ktore posiada umiejetnos¢ wykorzystania marketingu w celu poznania
rynku oraz wynikéw badan naukowych, nowych koncepcji, pomystow i wynalazkow
pozadanych przez konsumentéw ze wzgledu na wysoki poziom nowoczesnosci.

Stowa kluczowe: globalizacja, orientacja marketingowa, przedsigbiorstwo

Wstep

Globalizacja stwarza przedsigbiorstwom mozliwosci poszukiwania nowych Zrodet prze-
wag konkurencyjnych. Coraz czeg$ciej jednym z wazniejszych elementéw decydujacych o
przewadze przedsigbiorstwa na rynku staja si¢ dzialania zwiazane z marketingiem. Przedsie-
biorstwo, jesli chce aktywnie dziata¢ na rynku, musi dostosowa¢ produkty do pewnego pozio-
mu jakosci, okreslonego przez wymagania swoich odbiorcéw. Obecnie globalizacja jest jednym
z gtownych procesow ksztattujacych przemiany nie tylko w gospodarce swiatowej, ale takze w
gospodarkach, spoteczenstwach i podmiotach rynkowych poszczegdlnych krajow. Z globaliza-
cja wiaze si¢ wiele szans, ale 1 wiele zagrozen. Do szans zaliczy¢ mozna efektywniejsze wyko-
rzystanie posiadanych zasobow, swobodniejszy przeptyw towarow i ushug, kapitatu i technolo-
gii oraz nowoczesnej organizacji. Natomiast zagrozenia zwiazane z globalizacja to poglebianie
si¢ réznic migdzy krajami bogatymi i biednymi, uzaleznienie proceséw gospodarczych zacho-
dzacych w jednym kraju od wydarzen zachodzacych poza jego granicami oraz ujemny wplyw
cztowieka na $rodowisko. *

L A. Budnikowski, Zagrozenia zwiqzane z globalizacjq procesu gospodarowania i mozliwosci ich pokonywania
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Najwazniejszym jednak elementem struktury wolnego rynku, majacym wptyw na dziatania
marketingowe zastosowane przez przedsigbiorstwo, jest sam klient. Zaspokojenie jego potrzeb
jest podstawowym zadaniem dziatalnosci kazdego przedsigbiorstwa.

1. Definicja pojecia globalizacja

Globalizacje, ktora wymusza konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa, rozumie¢ nalezy jako:
., (...) dokonujqcy sie na swiecie diugofalowy proces integrowania coraz wiekszej liczby krajo-
wych gospodarek ponad ich granicami, dzieki rozszerzaniu oraz intensyfikowaniu wzajemnych
powiqzan (inwestycyjnych, produkcyjnych, handlowych, kooperacyjnych), w wyniku czego po-
wstaje ogolnoswiatowy system ekonomiczny o duzej wspotzaleznosci i znaczqcych reperkusjach
dzialar; podejmowanych / toczqcych sie nawet w odleglych krajach™. Z tego stanowiska wynika
fakt swoistego przenikania zjawiska globalizacji przez rézne dziedziny. Moéwimy wiec o globa-
lizacji w odniesieniu do polityki, dziatalno$ci spotecznej i kulturowej. Zatem jest to: ,,(...) ze-
spot procesow prowadzqcych do intensyfikacji ekonomicznych, politycznych i kulturowych sto-
sunkow poprzez granice™, co wskazuje na calo§ciowe traktowanie tego procesu i uzyskiwanie
r6éznorodnych jego implikacji. Wplyw na rozwoj gospodarczy podkresla R. Piasecki, definiujac
globalizacje jako: ,, (...) internacjonalizacje dobr i/lub ustug w zakresie produkcji, dystrybucji i
marketingu. Niewqipliwie jest to ztoZony proces, ktory wynika z szybko rosnqcego przephwu
dé6br, pieniedzy, ludzi i idei”™. W odniesieniu do procedur zarzadzania strategicznego globaliza-
cj¢ definiuja, G. Gierszewska, B, Wawrzyniak, jako: ,, (...) proces zmiany perspektywy postrze-
gania regul i zasad postepowania, zdarzen, zachowan, dziatan, uznawanych wartosci z perspek-
tywy narodowej na ogélnoswiatowq’™. Dla celow niniejszego artykulu przyjeto definicje
Komisji Europejskiej, ktora globalizacje definiuje jako: ,,(...) proces, w ktérym rynki i produk-
cja w roznych krajach stajq sie coraz bardziej wspotzalezne w zwiqzku z dynamikq wymiany
towaréw i ustug, przeplywem kapitatu i technologii”®. W literaturze przedmiotu najczesciej opi-
suje si¢ wymiar ekonomiczny globalizacji, ale jest to zjawisko wielowymiarowe i interdyscy-
plinarne dotyczace aspektow spolecznych oraz ekologicznych. W procesie globalizacji konku-
rencja powinna by¢ powiazana z kooperacja uwzgledniajaca kwestie etyczne, moralne, a nie
skupiac si¢ wylacznie na aspektach ekonomicznych.

Jak pisze M. Struzynski: ,, (...) wspoiczesne procesy globalizacji stwarzajq nowe warunki
dla elastycznego i szybkiego dzialania w zakresie wykorzystywania roznych form przedsiebior-
czosci w celu zorganizowanego zdobywania przewagi konkurencyjnej na konkretnych ryn-
kach™s. Globalizacja moze sprzyjac, jak i ogranicza¢ przedsigbiorczo$é¢, zwtaszcza tg jednost-
kowa. Czesciej jednak pisze sig, ze globalizacja stwarza najbardziej profesjonalne warunki dla
wielkich inspiracji w zakresie przedsigbiorczosci, jest zrodtlem nowoczesnych technologii oraz
sprawnych metod zarzadzania.

ze szczegolnym uwzglednieniem Polski [W:] Globalizacja w gospodarce swiatowej, Sopot 2000, s. 44.

2 A. Zorska, Ku globalizacji? Przemiany w korporacjach transnarodowych i w gospodarce $wiatowej, PWN, War-
szawa 1998, s. 14.

® Globalizacja. Mechanizmy i wyzwania. Red. B. Liberska, PWE, Warszawa 2002, s. 17.

* R. Piasecki, Rozwdj gospodarczy a globalizacja, PWE, Warszawa 2003, s. 73.

®> G. Gierszewska, B. Wawrzyniak, Globalizacja. Wyzwania dla zarzqdzania strategicznego, Poltext, Warszawa
2001, s. 13.

® European Economy. European Commission Directorate-General for Economic and Financial Affairs. Raport and
Studies. Economic Evaluation of the Internal Market, IISSN 0379-0991, Belgium 1997, No. 63, s. 33.

"'S. Pangsy-Kania, Polityka innowacyjna paristwa a narodowa strategia konkurencyjnego rozwoju, Gdansk 2007,
s. 107.

8 M. Struzynski, Przedsiebiorczos¢ w warunkach globalizacji rynkéw [W:] Przedsiebiorczos¢ a zarzqdzanie przed-
siebiorstwem, Red. J. Rokita, W. Grudzewski, GWSH, Katowice 2003, s. 97.
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2. Orientacja marketingowa wspolczesnych przedsigbiorstwa

Wspolczesne przedsigbiorstwo powinno by¢ postrzegane jako tworcze, co wiaze si¢ z od-
powiedzia na dziatania konkurencji np. nowymi produktami, czy formami marketingu. Powinna
by¢ to zdolno$¢ tworcza, czyli zdolno$¢ do tworzenia nowych idei, pomystow, czy nowego
spojrzenia na istniejace juz idee. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze zwiazki przedsigbiorstwa z
klientem powinny by¢ oparte na wzajemnym zaufaniu, lojalnosci i wiarygodnosci, co sprzyja
wymianie wartosci zarowno o charakterze materialnym, jak i niematerialnym. W przedsigbior-
stwie role taka spetnia marketing °.

K. Przybylowski, S. Hartley, R. Kerin i W. Rudelius'® twierdza, ze podstawa skutecznego
marketingu jest dostarczanie klientom jedynej w swoim rodzaju, unikatowej warto$ci, ktora jest
kombinacja korzysci nabywanych przez docelowych nabywcow, obejmujacych ceng, jakos¢,
wygodg, punktualna dostawg oraz ustugi przed i posprzedazne. P. Kotler za$ definiuje pojecie
warto$ci jako dostarczana klientowi réznice pomiedzy catkowita wartoscia produktu, bedaca
suma korzysci, jakich nabywca oczekuje od produktu, ushugi, pracownikéw, czy wizerunku
przedsigbiorstwa, a kosztem, jaki musi ponie$s¢ w zwiazku z jego nabyciem, do ktorych naleza
koszty finansowe, zuzytego czasu, energii i zaangazowania psychicznego™. Klienci co do spo-
dziewanej warto$ci produktu zawsze maja pewne oczekiwania, ktére kieruja ich postgpowa-
niem i ktore wplywaja na oceng oferty rynkowej przedsigbiorstwa. Tak wigc przedsigbiorstwo,
jesli chee sprosta¢ konkurencji i zaspokoi¢ wymagania klientow, musi aktywnie dziata¢ w sfe-
rze marketingu, na ktora sktadaja si¢: badania, sprzedaz, sprawno$¢ dostaw, sam produkt oraz
jego cena, reklama i serwis. Wymienione kategorie marketingowe wplywaja na jako$¢ produk-
tu, ksztaltujac jednoczesnie oferte przedsigbiorstwa na rynku. Zréznicowanie oferty powoduje
wzrost oczekiwan klientow, ktore przyczyniaja si¢ do dalszego poszerzania i udoskonalania
ustugi. Istotnym czynnikiem w ksztaltowaniu przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa jest
umiejetnos¢ ksztattowania lojalnosci klientdéw. W dzisiejszym marketingu, jak pisze R. Nowac-
Ki: ,,(...) odchodzi si¢ od pojedynczych transakcji z nabywcami na rzecz budowania trwatych
relacji i sieci powiqzan marketingowych miedzy podmiotami rynku. Celem tego jest dostarcza-
nie klientom wartosci w diugim okresie, a miarq sukcesu — ich dlugofalowa satysfakcja 2

Wozrost stopnia zréznicowania rynku, nasilajaca si¢ konkurencjg w zakresie poziomu oraz
jakosci swiadczonych ustug i obstugi klientow, skrocenie cyklu zycia produktu, tworzenie i
rozw0j nowych kanatéw zbytu, integracje¢ procesow gospodarczych oraz proceséw decyzyj-
nych, rozwdj nowych technologii, wzrost przedsigbiorczosci i innowacyjno$ci, globalizacje
rynkdw mozna zaliczy¢ do przyczyn wywotujacych potrzebg integracji logistyki 1 marketingu13.
Wynikiem potaczenia pojawiajacych si¢ zaleznosci w marketingu 1 logistyce jest tzw. zarzadza-
nie marketingowo-logistyczne®. Zwiazki zarzadzania marketingowo-logistycznego zaobser-

® Pojecie marketingu definiowane jest w rozny sposob, ale istota tego pojecia jest jedna. Polega na wzajemnej wy-
mianie dobr zaspokajajacej potrzeby i pragnienia. Istot¢ marketingu opisuja rowniez: R. Kolman, T. Tkaczyk,
Jakos¢ ustug. Poradnik, Bydgoszcz 1996, s. 108; L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt
zwrotny nowoczesnej firmy, Warszawa 2000, s. 29; B. Zurawik, W. Zurawik, Zarzqdzanie marketingiem w
przedsiebiorstwie, Warszawa 1996, s. 16.

K. Przybylowski, S. Hartley, R. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Warszawa 1998, s. 15.

1p Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa 1999, s. 33.

12 R. Nowacki, Wiezi informacyjne z rynkiem jako czynnik ksztaltowania konkurencyjnosci przedsiebiorstwa [w:]
Uwarunkowania rozwoju przedsiebiorczosci. Determinanty i narzedzia zdobywania przewagi konkurencyjnej.
Red. H. G. Adamkiewicz-Drwilto, PWN, Warszawa 2007, s. 278.

B A. Oniszczuk, Zarzqdzanie marketingowo-logistyczne i jego znaczenie w poprawie konkurencyjnosci przedsie-
biorstwa, [w:] Transport i handel morski. Red. J. Zurek, Gdansk 2002, s. 147; P. Blaik, Logistyka. Koncepcja
zintegrowanego zarzqdzania przedsigbiorstwem, \Warszawa 1996, s. 166.

4 Zarzadzanie marketingowo-logistyczne, z punktu widzenia logistyki, obejmuje czynnosci zwiazane z przepty-
wem towardw i informacji wptywajacych w bezposredni sposob na zorientowane rynkowo instrumenty marke-
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wowa¢ mozna w trakcie fizycznej dystrybucji produktow lub ushug, przejawiajacej si¢ w moz-
liwosci wyznaczania drog obiegu produktu na rynku, dokonywaniu wyboru najbardziej ko-
rzystnych kanatow dystrybucji, opracowywaniu programéw wspoldziatania producentéw z hur-
townikami i detalistami, ustalaniu sprawnych procedur oferowania, zamawiania i dostawy
produktéw, minimalizowaniu kosztéw, wykorzystywaniu logistyki marketingowej do zapew-
nienia dostawy towarow we wilasciwym czasie, stosownie do lokalizacji nabywcc')w15.

Jak pisze U. Malinowska: ,, Swiadomosé koniecznosci podnoszenia jakosci oferty produk-
towej to wiodqcy czynnik wzrostu innowacyjnoéci”le. Przedsigbiorstwa powinny zatem przyjac
za strategiczny cel swojej dziatalno$ci usatysfakcjonowanie klienta, realizowane poprzez przy-
jecie orientacji marketingowej, ktora zaktada rozpoznanie potrzeb nabywcéw i takie ksztatto-
wanie dzialah w zakresie marketingu aby ci nabywcy zakupili oferowany przez przedsigbior-
stwo produkt. Jednoczes$nie orientacja ta wymaga od przedsigbiorstwa dobrej znajomosci
rynkowego otoczenia, dostosowywania si¢ do popytu wystepujacego na rynku oraz ksztattowa-
nia go. Taka aktywna postawa zmusza przedsigbiorstwa do ciaglego poszukiwania pomystow
na nowe produktu i tym samym wprowadzania innowacji'’.

Z powyzszych rozwazan wynika, ze przedsigbiorstwo rywalizujac o klienta powinno opie-
ra¢ si¢ na trwatych warto$ciach, tak dobierajac réznorodny zestaw dziatan, aby tworzyly one w
calodci, z punktu widzenia klienta, niepowtarzalng warto$¢. Nalezy jednak pamigtac, ze nie ist-
nieje jedna uniwersalna lista elementéw obstugi klienta, poniewaz jest ona ksztaltowana przez
zmieniajace si¢ wymagania réznych segmentéw rynku. Kluczem do sukcesu staja si¢ te umie-
jetnosci przedsigbiorstwa, ktére w sposéb wyrdzniajacy zaspokajaja potrzeby wybranej grupy
klientéw, przez oferowanie jedynego w swoim rodzaju zestawu korzysci, umozliwiajacych
przezwycigzenie dziatan konkurencji. Che¢ zaspokojenia wzrastajacych potrzeb klientow stata
si¢ przyczyna gwattownego rozwoju logistyki 1 marketingu, jednoczesnie wplywajac na sposob
zarzadzania tancuchem dostaw, w ktorym konkurencyjne dla klienta staja si¢ np. czas dostawy,
punktualno$¢, pomoc przy roztadunku i nienaruszony stan dostarczanego towaru. Osiaganie
przewagi jako$ciowej w obszarze obstugi klienta zwigzane jest z nadaniem przez przedsigbior-
stwo instrumentom i dziataniom jako$ci wyzszej lub odmiennej niz czynia to konkurenci. Jed-
noczesnie jako$¢ ta musi odpowiadaé preferencjom finalnych odbiorcow. Jak pisze S. Wilman-
ska-Sosnowska'®, wysoki poziom obstugi klienta powoduje wzrost rentownosci
przedsigbiorstwa, glownie przez redukowanie czgsci kosztow zwigzanych z naktanianiem do
zakupu i prowadzeniem sprzedazy oraz mozliwosci oferowania produktdéw po wyzszej cenie.
Jak pisze K. Rutkowski*®, mozna oczekiwaé, ze poziom wymagan dotyczacy obshugi klienta, w
zwiazku z coraz wigkszym zréznicowaniem produktéw, w tym produktéw 1 ustug zindywidua-

tingu. Wspoldziatanie tych instrumentdéw, okreslanych jako 4P, czyli produkt, cena, promocja i dystrybucja, z in-
strumentami logistyki, opisywanymi jako 7W: wlasciwy produkt, wlasciwe miejsce, wlasciwa ilos¢, jakosc, in-
formacja oraz wlasciwy czas i koszt realizacji zlecenia, wptywac¢ ma nie tylko na samo ulepszenie produktu, ale
przede wszystkim na poprawe jakosci obstugi klienta. Tak wigc nawet najbardziej zaawansowane strategie mar-
ketingowe powinny by¢ wsparte odpowiednimi dziataniami logistycznymi, aby umozliwi¢ klientowi zakup pro-
duktu przynoszacego oczekiwane korzysci. Do zintegrowania tych dwdch koncepcji dochodzi w obszarze zbytu i
zaopatrzenia, bgdacych bezposrednim stykiem przedsigbiorstwa z klientem, zwanym obstuga klienta. Obszar ten
jest wigc przedmiotem zainteresowania zarowno logistyki, jak 1 marketingu, ktore sa w tym przypadku $cisle ze
soba powiazane. J. Witkowski, Poziom obstugi odbiorcow w strategii logistycznej przedsiebiorstwa [w]: Kon-
cepcje logistyczne w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem.,Rred. D. Kempny, Katowice 1993, s. 117

153, Abt, Czego oczekiwaé od marketingu logistycznego?, ,Logistyka a Jako$¢” 2001, Nr 5, s. 19.

18 U. Malinowska, Innowacje produktowe jako czynnik konkurencyjnosci polskich przedsiebiorstw po akcesji do
UE [w:] Przedsigbiorstwo na rynku kapitatowym, UL, £.6dZ 2005, s. 386.

' Ibidem, s. 386.

8 S. Wilmanska-Sosnowska, Obstuga klienta jako czynnik sukcesu przedsiebiorstwa, ,Marketing i Rynek” 2001,
Nr 8, s. 12.

9 K. Rutkowski, Efektywne zarzqdzanie logistyczne jako warunek przetrwania polskich firm w nowym stuleciu, [w:] Wyjs¢

naprzeciw logistycznym wyzwaniom XXI wieku, Poznan 2000, s. 67.
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lizowanych wedlug potrzeb klientow, dodajacych wartos$¢, szybszym reagowaniem na sygnaty
klienta 1 wspomaganiem w trakcie catego cyklu zycia produktu, bedzie wyzszy anizeli kiedy-
kolwiek w przesztosci. Problem jakos$ci obstugi klienta w sposob bezposredni dotyczy zagad-
nienia logistyki, ktorej sprawne i efektywne systemy przyczyniaja si¢ do poprawy pozycji kon-
kurencyjnej na rynku. W zwiazku z tym aktywny marketing to nie tylko poznanie klienta,
dopasowanie si¢ do jego potrzeb, ale rOwniez wyprzedzanie oczekiwan rynku i wprowadzanie
innowacji, ktore odrdzniaja przedsigbiorstwo od konkurencji.

Zatem: ,, Informacje zebrane przez komorki marketingowe stanowiq podstawe do tworzenia
koncepcji nowych produktow przez pracownikéw komérek badawczo-rozwojowych %, Strategia
marketingowego wyrozniania produktu tworzy jego nowy wizerunek i pozwala na postrzeganie
go przez klientow jako nowej uzytecznos$ci. Jak pisze W. Janasz tylko te produkty, ktore uzy-
skaja akceptacje nabywcoéw, moga obroni¢ lub wzmocni¢ swoja pozycje konkurencyjna, dlate-
go tez dokonywane zmiany innowacyjne powinny by¢ poprzedzone badaniami marketingowy-
mi. Innowacje produktowe moga sprzyja¢ rozszerzaniu rynku, dywersyfikacji produkcji i
rozwojowi sektora, ale rOwniez wplywa¢ moga na rozwo6j nowych metod marketingu, dystrybu-
Cji zmieniajac ekonomie skali lub eliminujac bariery mobilnoéci®’. A. Jasifiski, na potrzeby
dziatalnosci innowacyjnej, marketing traktuje jako catoSciowe podejscie, czyli nie ogranicza si¢
tylko do nowego produktu i zwiazanych z min dziatah marketingowych producenta ale obejmu-
je rowniez: ,,(...) dzialalnos¢ dotyczqcq sprzedazy mysli naukowo-technicznej innym przedsie-
biorstwom w kraju i zagranicq, a wiec wynikow prac badawczo-rozwojowych, licencji na nowy
wyrow czy technologie oraz ustug technicznych niezbednych do opanowania nowej produk-
Cji”zz. Zatem marketing innowacji powinien wykracza¢ poza przedsigbiorstwo i powinien
sprzyjac¢ dyfuzji innowacji w gospodarce.

3. Miedzynarodowy kontekst dzialalnosci marketingowej przedsi¢biorstw

Ze wzgledu na migdzynarodowy charakter branz i produktow oraz zasigg dziatalnos$ci
mozna wyr6zni¢ marketing migdzynarodowy jako marketing przedsigbiorstw, ktore ze wzgledu
na $wiatowe znaczenie i renomg swoich produktéw, dziataja w formach organizacji ponadnaro-
dowych. Gwaltowny rozwoj technologii produkcji, transportu oraz przekazu informacji spowo-
dowat wzrost znaczenia marketingu migdzynarodowego, ktory polega na prowadzeniu dziatal-
no$ci marketingowej na jednym lub kilku rynkach zagranicznych, przy czym przedsigbiorstwa
musza decydowac¢ w jakim stopniu bgda dostosowywac strategie marketingowe do lokalnych
warunkow. Producent moze stosowac¢ jednolite strategie marketingowe, gdyz ujednolicanie
produktu, promocji, kanatéw dystrybucji, czy badan marketingowych gwarantuje nizsze koszty.
Jak pisze E. Sobczak: ,, Marketing miedzynarodowy (jakos¢ kadr, naktady na dziatania marke-
tingowe, ranga nadawana dzialalnosci marketingowej, umiejetnos¢ komponowania instrumen-
tow marketingu-mix) oraz informacje dotyczqce aktualnej sytuacji na rynku, potrzeb klientow,
znajomosci konkurentow itp. Stanowiq podstawowe sfery tworzqce potencjal konkurencyjny
przedsi%biorsmza. 23 Osiqgniecie przewagi konkurencyjnej zalezy od umiejetnosci jego wykorzy-
stania ",

2 3. Baruk, Zarzqdzanie rozwojem nowego produktu, ,,Marketing i Rynek” 2008, Nr 6, s. 17.

2L \W. Janasz, Innowacje i ich miejsce w tworzeniu wartosci przedsiebiorstwa [W:] Innowacje w dziatalnosci przed-
siebiorstw w integracji z Uniq Europejskq. Red. W. Janasz, Difin, Warszawa 2005, s. 46-47.

22 A, Jasinski, Innowacje i transfer techniki w procesie transformacji, Difin, Warszawa 2006, s. 56.

% Teoria marketingu miedzynarodowego opiera si¢ na zwiazku miedzy realizacja przez korporacje globalnej strate-
gii marketingowej a wzrostem efektywnosci przedsigbiorstw na rynkach globalnych i w konsekwencji ich warto-
$ci (a takze pozycji konkurencyjnej). Brak jednak w literaturze wystarczajacych dowodoéw empirycznych po-
twierdzajacych ta zaleznos¢. M. Sagan, Wplyw globalnych strategii marketingowych na efektywnosc¢ i wyniki
rynkowe przedsiebiorstw miedzynarodowych, ,,Marketing i Rynek” 2010, Nr 3, s. 2.

" E. Sobczak, Procesy globalizacji a marketing miedzynarodowy, ,Marketing i Rynek” 2006, Nr 10, s. 6.
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Przedsigbiorstwa prowadzace dziatalno$¢ poza terenem swojego kraju stosuja marketing
miedzynarodowy lub globalny. Pojecia te nie moga by¢ traktowane jako synonimy, bowiem
wyrazaja one odmienna logike dziatania przedsigbiorstwa na rynkach zagranicznych. Marke-
ting migdzynarodowy przedsigbiorstwa jest to zbior dziatan na odrgbnych rynkach zagranicz-
nych, ktore pojmowane sa jako cato$¢, z odmiennymi nabywcami, potrzebami, réznymi sposo-
bami myslenia oraz r6znymi sposobami podejmowania decyzji o zakupie dobr i ustug. Celem
marketingu migdzynarodowego jest osiaganie przewagi konkurencyjnej na poszczegodlnych
rynkach zewngtrznych. Podobienstwa migdzy rynkami poszczeg6élnych krajow nie sa wykorzy-
stywane przez przedsigbiorstwa, ktore koncentruja si¢ raczej na wystgpujacych migdzy nimi
roznicach. W stosunku do kazdego rynku krajowego sa wiec formutowane odmienne dziatania
marketingowe®. Natomiast marketing globalny stosowany jest przez przedsigbiorstwa, ktérych
dziatalno$¢ dotyczy nie poszczegdlnych krajow, ale rynku globalnego. Powstanie marketingu
globalnego wiaze si¢ z globalizacja zachowan nabywcow, w mysl zasady, ze wszyscy nabywcy
tego samego produktu sa bardzo podobni. Niestety za wieloma korzy$ciami stosowania marke-
tingu globalnego idzie wiele negatywnych efektow, jak np. standaryzacja produktow, ktéra mo-
ze doprowadzi¢ do tego, iz oferowane produkty nie bgda zaspokajaty potrzeb nabywcoOw na
niektorych rynkach®.

Celem przedsigbiorstwa stosujacego strategi¢ marketingu migdzynarodowego jest osiaga-
nie przewagi na rynkach zagranicznych, poprzez ksztattowanie dziatan stosownie do charakte-
rystyki 1 wymogoéw tego rynku, podczas gdy celem przedsigbiorstwa stosujacego strategi¢ glo-
balna jest osiaganie przewagi konkurencyjnej w skali $wiatowej, poprzez ujednolicanie dziatan
marketingowych?’. Jak pisze K. Puchalska: ,,W polqczeniu z globalizacjq konkurencja nabrala
nowego charakteru — stafa sie grq o wymiarze ogolnoswiatowym — konkurujq wszyscy ze
wszystkimi, wszedzie, w kazdym zakresie i o wszystko, przy czym obiekt konkurencji jest coraz
wiecej wart. (...) Konkurencja jest jednym z podstawowych mechanizmow wolnego rynku. Moz-
na jq traktowac jako proces, przy pomocy ktorego uczestnicy rynku, dazqc do realizacji Swych
interesow, probUjq przedstawic¢ korzystniejsze od innych oferty pod wzgledem ceny, jakosci lub
innych charakterystyk wpbywajqcych na decyzje o zawarciu transakcji™*®,

Globalna standaryzacja produktow zmniejsza koszty wytwarzania i sprzedazy produktow,
a w konsekwencji i ceny. Nie moze ona oznacza¢ jednak narzuconego jednolitego wyboru, ale
musi uwzglednia¢ krajowe 1 regionalne wymagania 1 upodobania zaspokajajace rzeczywiste
potrzeby roznych grup nabywcow. Swiat staje si¢ wspolnym rynkiem, na ktérym ludzie bez
wzgledu na to gdzie mieszkaja, pragna tego samego stylu zycia i tych samych produktow, ktore
czynia zycie tatwiejszym i sprawiaja, ze maja oni wigcej wolnego czasu i sity nabywczej. Im
wigksze sa roznice w otoczeniu migdzy dwoma krajami, tym mniejsze sa mozliwosci zastoso-
wania na obu rynkach tych samych strategii marketingowych. Dlatego teZ r6znice w poziomie
dochodow, gustach i preferencjach w réznych krajach powoduja, ze wiele przedsigbiorstw stara
si¢ jak najlepiej dopasowaé swoje strategie marketingowe do lokalnych uwarunkowan w na-
dziei, ze uzyskaja w ten sposdb maksymalizacj¢ sprzedazy.

Przedsigbiorstwa stosujace marketing migdzynarodowy powinny by¢ szczegdlnie wrazliwe
na kulture narodow, ktorych potrzeby pragna zaspokoié¢. Jednak odpowiednia polityka cenowa
czy promocyjna nie przyniesie zadnych rezultatow, jezeli produkt nie zostanie zaakceptowany
przez zagranicznych konsumentow. Znajomos$¢ otoczenia kulturowego nie jest jedynym wy-

|, Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, op. cit., s. 638.

% Ibidem, s. 639.

2T A, Oniszczuk-Jastrzabek, Znaczenie marketingu w dzialalnosci globalnej przedsiebiorstwa [W:] Przedsiebiorstwo
— zasady dziatania, funkcjonowanie, rozwéj. Red. J. Zurek, Gdansk 2007, s. 559-560.

% K. Puchalska, Ocena polskiej pozycji konkurencyjnej na tle wymiany gléwnych partneréw handlowych [w:] Re-
gionalizacja globalizacji. Tom 2. Red. J. Rymarczyk, B. Dreich-Skulska, W. Michalczyk, AE im. O. Langego,
Wroctaw 2008, s. 195-196.
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znacznikiem sukcesu produktu na arenie migdzynarodowe;j, jednak poznanie lokalnych obycza-
jow jest warunkiem powodzenia rynkowego, poniewaz podatno$¢ konsumenta na przyjecie
produktdw globalnych zalezy od sity zwiazku z kultura lokalna®.

Z.akonczenie

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, iz marketing, ktory ukierunkowany jest na klienta, wy-
maga ciaglej poprawy dziatan przedsigbiorstwa. Rozwoj 1 wprowadzenie innowacyjnych narze-
dzi marketingu uzaleznione jest od zaangazowania wszystkich zatrudnionych i wspartego szko-
leniami. Niewatpliwie proces ten zastosowany w planowaniu, realizacji 1 poOzniejszym
uzytkowaniu danego produktu przyczynia si¢ do wzrostu konkurencyjnosci przedsigbiorstwa na
rynku. Dzisiejsze czasy wymagaja zatem od zarzadzajacych szerszego spojrzenia na zasoby
przedsigbiorstwa.
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GLOBALIZATION AND THE MARKETING ORIENTATION
OF COMPANIES

Summary

The functioning of the enterprise in a constantly changing environ-ment means that
companies should make the necessary transformation, meet challenges, and thus antici-
pate and shape the reality. Each company should be the instigator of continuous change,
particularly innovative projects which success depends largely on the mobilization of all
em-ployees for creative thinking, action and learning. Today, a company is considered as
innovative and competitive, when it possesses the ability to use marketing in order to un-
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derstand the market and results of scientific research, new concepts, ideas and inventions
which are expected by consumers due to the high level of modernity.
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