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PROBLEMY KSZTALTOWANIA
PRODUKTU GLOBALNEGO W STRATEGII
MARKETINGOWEJ PRZEDSIEBIORSTWA

Zagadnienie ksztaltowania produktu globalnego zawiera si¢ w ramach koncepcji
marketingu migdzynarodowego, ktéry mozna okresli¢ jako zbiér zasad oraz
instrumentdw i narzedzi dziatania na rynkach zagranicznych, wiacznie z rynkiem
globalnym [Bradley 2002; Duliniec 2009; Grzegorczyk 2009; Hollensen 2007;
Keegan i Green 2003; Limanski i Drabik 2010; Wiktor, Oczkowska i Zbikowska
2008]. Marketing globalny jest swego rodzaju najwyzszym stadium rozwoju
marketingu migdzynarodowego, ktory wedlug S. Paliwody charakteryzuje sig¢
nastepujacymi cechami [Kozminski 2004, s. 133-134]:

— oznacza $wiadomy dlugofalowy program rozwoju zagranicznych ryn-
kow, co wigze si¢ z koniecznoscia modyfikacji marketingu mix,

— pocigga za soba bezpo$rednie inwestycje zagraniczne niezbe¢dne do roz-
poznania, penetracji, utrzymania i rozwoju rynku,

— pozwala osiggac korzyéci skali z tytutu rozumnie i z umiarem stosowa-
nej standaryzacji,

— wymaga mig¢dzynarodowej segmentacji rynkéw, czyli poszukiwania po-
dobnych cech grup nabywcoéw w réznych krajach i dopasowywania do
nich instrumentéw marketingowych.

Fundamentem marketingu globalnego bylo przyjecie koncepcji globalizacji
rynkéw T. Levitta, ktory jest najbardziej znanym przedstawicielem tego nurtu.
U podstaw teorii przemawiajacej za marketingiem globalnym wskazano trzy
podstawowe zalozenia. Po pierwsze potrzeby konsumentdw staja si¢ coraz bar-
dziej homogeniczne w skali $wiatowej, nastgpuje upodabnianie si¢ zachowan
konsumentéw w r6znych zakatkach $wiata. Upowszechnianie si¢ uniwersalnych
wzorcow konsumpcji powoduje, ze mozna méwi¢ o tzw. konsumencie global-
nym, poszukujacym tych samych débr i ustug (produktéw globalnych). Po dru-
gie konsumenci wszedzie na $wiecie sa sklonni do rezygnacji z preferencji doty-
czacych szczegblnych cech produktu, jego funkeji, wygladu itp. na rzecz jego
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nizszej ceny i wyzszej jakosci. I po trzecie znaczne korzysci przedsigbiorstwa,
wynikajace bezposrednio z efektu skali dziatalno$ci, mogg by¢ osiagnigte tylko
poprzez zaopatrywanie si¢ konsumentow w te same produkty. Mozliwos¢ osiag-
nigcia korzysci skali wynika z wydtuzenia linii produkcyjnych, a przez to obni-
zenia kosztu jednostkowego wytworzenia produktu [Levitt 1983, s. 92—102].

Powyzsze zatozenia doprowadzity do zmiany zakresu dzialania i sposobu
myslenia wielu przedsigbiorstw, przede wszystkim tych najwigkszych (korpora-
cji transnarodowych), w kategoriach rynku globalnego i poszukiwania mozliwo-
$ci stosowania zestandaryzowanej (jednolitej) strategii marketingowej. Termin
marketing globalny jest charakterystyczny dla orientacji geocentrycznej przed-
sigbiorstwa, ktora oznacza podejmowanie dziatania w skali globalnej na calym
rynku $wiatowym, a nie na poszczegdlnych rynkach roznych krajow [Rymar-
czyk 2004, s. 31]. Postrzeganie pojedynczych rynkéw jako wzajemnie od siebie
uzaleznionych elementow catosci, na ktorych przedsigbiorstwo prowadzi walke
konkurencyjna, i wplywajacych na realizacje celow zwigzanych z maksymaliza-
cja zysku, a takze koordynacja dziatan, ujgcie ich w okreslone struktury i umiesz-
czenie w danym miejscu geograficznym, sa podstawami wspolczesnego rozu-
mienia marketingu globalnego [Strzyzewska 2005, s. 422].

Podstawowym problemem w strategii marketingu na rynkach zagranicz-
nych jest zakres standaryzacji dziatan, ktéry mozna rozpatrywa¢ w dwoch plasz-
czyznach — jako standaryzacj¢ procesow marketingowych oraz jako standaryza-
cj¢ w sferze programéw marketingowych. W pierwszym przypadku mamy do
czynienia z ujednoliceniem proceséw analizy, planowania, wdrazania i kontroli
operacji marketingowych w skali mi¢dzynarodowej (globalnej). Skutkuje to
jednolita strukturg organizacyjng przedsigbiorstwa i ujednoliceniem przebiegéw
organizacyjnych decyzji marketingowych. Z kolei standaryzacja programow
marketingowych oznacza ujednolicenie elementow marketingu mix. Najogolniej
problem ujmujac, polega ona na oferowaniu takich samych produktow (produk-
tow globalnych) po takich samych cenach, przy uzyciu tych samych metod dys-
trybucji 1 promocji. Globalny produkt, poza powszechng ,,przestrzenng” dostgp-
noscig, powinien si¢ odznacza¢ wysoka jakoscig wynikajacq z systematycznych
modyfikacji, ktére sa dokonywane w rezultacie prac badawczych i rozwojo-
wych.

Strategia standaryzacji oraz kreowania produktu globalnego moze by¢ za-
stosowana w sytuacji, gdy wystepuje zblizona uzyteczno$¢ funkcjonalna produk-
tu dla jednorodnej grupy konsumentéw wystepujacych w réznych krajach. Punk-
tem wyjscia jest w tym wypadku identyfikacja transnarodowych (globalnych)
segmentow rynku. W warunkach globalizacji zauwazalne jest zjawisko polega-
jace na tym, ze w wielu wypadkach zachowania konsumentow w mniejszym
stopniu zaleza od kraju ich pochodzenia, a w wigkszym od cech demograficz-
nych i psychograficznych. Wybrane grupy konsumentow z réznych panstw cze-
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sto wykazuja wigcej cech wspolnych ze soba niz z innymi konsumentami w ich
macierzystych krajach. Migdzynarodowa segmentacja rynku powinna zmierzac
w kierunku laczenia podobnych segmentéw konsumentéw znajdujacych si¢
w roznych krajach w jeden segment transnarodowy (okreslany takze jako seg-
ment ponadnarodowy lub migdzyrynkowy). W najszerszym ujeciu segment tran-
snarodowy moze odpowiada¢ segmentowi globalnemu, czyli obejmujacemu
nabywcow zlokalizowanych na catym $wiecie [Sobczak 2007, s. 9-11].

Segmenty transnarodowe (globalne) sa zazwyczaj tworzone przez ludzi
mtodych, ktorzy bez wzgledu na ich geograficzng lokalizacje oraz dzigki rozwo-
jowi mediow globalnych sa pod wplywem najnowszych $wiatowych trendéw
w zakresie kultury, zwlaszcza w dziedzinie muzyki, filmu, mody. Drugg poten-
cjalng grupe stanowiag zamozni konsumenci — obywatele globalni, ktorzy z racji
duzej mobilno$ci przestrzennej i kontaktow z mediami majg podobne gusty
i wzorce zachowan. W skali globalnej rosnie segment konsumentoéw aspirujg-
cych do ,.elitarnego stylu zycia”, identyfikujacych si¢ z wizerunkami eksklu-
zywnych marek globalnych. Jako potencjalnych konsumentow globalnych wy-
mieni¢ nalezy takze ekspertow w réznych dziedzinach, ktorzy z racji swej
wiedzy i pozycji w spoleczenstwie wybieraja lub zalecaja okreslone produkty
czy rodzaje wyposazenia (lekarzy, architektow, ekspertow technicznych)
[K. Mazurek-Lopacinska 2003, s. 33-39].

Strategia produktu globalnego umozliwia osiagnig¢cie korzysci skali, po-
niewaz w wyniku wydtuzenia linii produkcyjnych koszt jednostkowy wytworze-
nia produktu maleje. Wystepuja mozliwosci zmniejszenia funduszy na badania
1 rozw0j zwigzanych z zaspokajaniem specyficznych gustow i preferencji na-
bywcow na rzecz poszukiwania nowych rozwiazan i udoskonalania istniejacego
produktu czy opracowywania zupetnie nowych produktow, przeznaczonych dla
pojemnych i chtonnych transnarodowych segmentéw rynku. Korzyscig wynika-
jaca z zastosowania strategii jest kreowanie jednolitego wizerunku przedsigbior-
stwa na wszystkich obstugiwanych rynkach. Ponadto dzigki mi¢dzynarodowej
mobilno$ci konsumentow strategia standaryzacji moze wplyna¢ na wzrost ich
lojalnosci wzgledem danego produktu. Sprzyja temu dostgpno$¢ identycznej
oferty produktowej w réznych krajach odwiedzanych przez konsumentow.

W praktyce okazuje si¢, ze powstawanie i rozwoj transnarodowych seg-
mentow rynku nie jest trendem uniwersalnym. Pomimo niezaprzeczalnych ko-
rzy$ci wynikajacych z wytwarzania i oferowania produktu globalnego, jego
kreowanie w obecnych warunkach rynkowych w wielu wypadkach jest znaczaco
utrudnione, a niejednokrotnie wre¢ez niemozliwe. Konieczno$¢é roznicowania
produktu wynika przede wszystkim z tego, ze wspoélczesny rynek $wiatowy
wcigz pozostaje zbiorem odmiennych rynkéw lokalnych (krajowych, regional-
nych) wymagajacych dostosowania dziatan marketingowych. Mozna znalez¢
znaczace dowody na zwigkszajacg si¢ réznorodnos¢ zachowan konsumentow
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w roznych krajach 1 na wylanianie si¢ szczegdlnych, specyficznych dla danego
kraju segmentow (tzw. pluralizacja konsumpcji traktowana jako proces towarzy-
szacy globalizacji). Wiele wskazuje na rosnaca heterogeniczno$¢ wewnatrz po-
szczegllnych krajow, bedaca wynikiem réznic w dochodach, wyksztatceniu,
miejscu zamieszkania, pochodzeniu itp. [Karcz 2004, s. 22-23].

Réznicowanie produktu jest zwiazane z wyst¢gpowaniem wielu czynnikow
o charakterze zewnetrznym, niezaleznych od przedsigbiorstwa, zwiazanych z dy-
namika przeobrazen i réznorodnoscia poszczegdlnych elementéw strukturalnych
migdzynarodowego otoczenia [Duliniec 2009, s. 194-199; Wiktor, Oczkowska
i Zbikowska 2008, s. 199-201]. Wéréd czynnikéw ekonomicznych nalezy wy-
mieni¢ przede wszystkim poziom i tempo rozwoju gospodarczego poszczegol-
nych krajoéw, co bezposrednio ,,przektada” si¢ na dochody ludnosci — jedno z pod-
stawowych uwarunkowan ksztaltujacych zachowania konsumentéw na rynku.
Wysokie przecigtne dochody konsumentéw powoduja, ze wigksza wage przy-
ktadaja oni do nowoczesnosci rozwigzan i indywidualizacji oferty produktowe;j.
Niejednokrotnie producenci réznicuja swoja ofert¢ w skali migdzynarodowe;j
w ten sposob, ze na rynki krajow zamozniejszych przeznaczone sa wzbogacone
wersje produktu.

Przestanka powodujaca konieczno$¢ réznicowania strategii produktu w wy-
miarze migdzynarodowym sa czynniki demograficzne. Przedsigbiorstwo, po-
dejmujac dzialania na rynkach zagranicznych, musi wzig¢ pod uwage rézng
liczbg ludnosci i tempo jej wzrostu w poszczegdlnych krajach (regionach), od-
mienne struktury ludno$ci wedlug plci i wieku oraz ich zmiany, gestos¢ zalud-
nienia czy geograficzne rozmieszczenie ludnosci. Bardzo waznym czynnikiem
roznicowania produktu w wymiarze migdzynarodowym jest poziom edukacji
konsumentéw. W krajach, w ktorych dominujg lepiej wyksztalceni i zamozni
konsumenci, mozna oferowa¢ produkty innowacyjne i zaawansowane technolo-
gicznie. Wraz ze wzrostem poziomu wyksztatcenia i dochodéw rosnie zapotrze-
bowanie na dobra materialne i ustugi zaspokajajace potrzeby wyzszego rz¢du
oraz produkty uwzgledniajace indywidualne preferencje konsumentéw. Rosnaca
swiadomo$¢ konsumentéw w krajach rozwinigtych dotyczaca wplywu réznych
produktow na zdrowie i srodowisko powoduje, ze wigksza uwage zwraca si¢ na
produkty ekologiczne.

Do zewngetrznych ograniczen standaryzacji strategii produktu naleza zr6zni-
cowane w przekroju migdzynarodowym rzadowe i handlowe restrykcje, w tym
polityka celna czy podatkowa. Pomimo postgpujacych proceséw globalizacyj-
nych i integracyjnych oraz wynikajacych z nich tendencji do ujednolicania norm
prawnych, pamigta¢ nalezy o wcigz wystepujacych roznicach pomigdzy réznymi
krajami dotyczacych standardow bezpieczenstwa uzytkowania produktow, zaka-
zOw lub nakazéw uzywania okres$lonych sktadnikow wykorzystywanych do ich
wytwarzania, zasad podawania informacji o produkcie na opakowaniu, higieny
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procesow produkcji czy przepisow zwiazanych z ochrong srodowiska naturalne-
go. W niektorych wypadkach wymagana jest okreslona procedura administra-
cyjna, ktorej celem jest dopuszczenie produktu do sprzedazy na danym rynku
(np. leki).

Na zréznicowanie oferty produktowej wplywaja czynniki otoczenia techno-
logicznego. Nalezy zwroci¢ uwage, zeby produkty oferowane na rynkach zagra-
nicznych uwzgledniaty techniczne warunki uzytkowania obowiazujace w danym
kraju (np. dostosowanie produktow wymagajacych zasilania elektrycznego do
lokalnych standardéw sieci energetycznej). W krajach o wysokich kosztach
energii elektrycznej wazne sg energochtonnos$é oraz wydajnos¢ produktow, po-
niewaz beda to czynniki warunkujace zakup przez klientéw. Kolejnym zagad-
nieniem jest poziom kultury technicznej wystepujacej w danym kraju, ktory jest
powiazany ze wspomnianym juz poziomem edukacji i zamoznoscia konsumentow.

Wspomnieé nalezy o zréznicowaniu warunkow naturalnych w poszczegol-
nych krajach (regionach) wplywajacych na zapotrzebowanie oraz odmiennos¢
sposobow uzytkowania produktu. W przypadku wielu produktow oferowanych
w rdznych strefach klimatycznych niezbg¢dne okazuja si¢ zmiany konstrukcyjne,
modyfikacja sktadu, dostosowanie opakowania do wysokich, umiarkowanych
lub niskich temperatur itp. Konsumpcja produktéw w odmiennych warunkach
klimatycznych powoduje okreslone wymagania uwzgl¢dniane przez oferentow
artykulow spozywczych, chemicznych czy innych produktow o duzej wrazliwo-
sci na warunki zewnetrzne. Duza wilgotno$¢ powietrza moze si¢ wigza¢ z ko-
nieczno$cia dodatkowego zabezpieczenia niektorych produktow trwatego uzytku
przed korozja badz modyfikowania opakowan, by lepiej spetniaty swoje funkcje
ochronne.

Charakteryzowane powyzej elementy strukturalne otoczenia migdzynaro-
dowego wplywajace na réznicowanie produktu sa dos¢ tatwe do identyfikacji,
poniewaz wskazniki ekonomiczne, przepisy prawne, dane z zakresu demografii
czy dotyczace Srodowiska naturalnego mozna znalez¢ w zasobach réznych insty-
tucji. Z kolei uwarunkowania kulturowe, istotnie wplywajace na zachowania
konsumenckie w skali mi¢gdzynarodowej, a przez to zmuszajace przedsigbior-
stwo do modyfikacji strategii produktu na rynkach zagranicznych, sq niezwykle
trudne do uchwycenia przez personel przedsigbiorstwa globalnego. Wérod klu-
czowych czynnikéw kulturowych, od ktorych w znacznym stopniu zalezy r6zni-
cowanie cech fizycznych i chemicznych produktow (zwlaszcza konsumpceyj-
nych) na rynkach zagranicznych, nalezy wymienié: jezyk, religi¢, zwyczaje
konsumpcyjne, nastawienie do produktéw zagranicznych (poziom tzw. etnocen-
tryzmu konsumenckiego). Czynniki kulturowe niejednokrotnie decyduja o prefe-
rowaniu, ograniczaniu lub wykluczeniu konsumpcji niektérych produktéw w da-
nym kraju. Na przyklad, produkt moze nie znalez¢ nabywcow z powodu
swojego wygladu, ksztaltu czy tez uzycia w okresleniu czgéci niewerbalnej mar-
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ki lub na opakowaniu symboli i koloréw, ktérym w ro6znych krajach nadaje si¢
odmienne znaczenie. Czynniki kulturowe niejednokrotnie sa przyczyna dosto-
sowywania smaku, konsystencji, rodzaju opakowania nie tylko produktéw spo-
zywezych, ale rowniez kolorystyki odziezy, artykuldw wyposazenia mieszkan
czy ustug zwigzanych ze spgdzaniem wolnego czasu.

Oprocz bardzo réznorodnych uwarunkowan zewnetrznych zwiazanych z dzia-
lalno$cia przedsigbiorstwa w zmiennym i zlozonym otoczeniu mig¢dzynarodo-
wym, nalezy takze wspomnie¢ o czynnikach wewngtrznych wplywajacych na
zakres standaryzacji dziatan marketingowych i kreowanie produktu globalnego.
Sa to czynniki zwigzane ze specyfika struktury oraz strategii przedsigbiorstwa,
do ktorych zalicza si¢ migdzy innymi rozmiar i wiek przedsigbiorstwa, sposob
realizacji ogolnej strategii, do§wiadczenie internacjonalizacyjne, wplyw dziatal-
nosci na rynkach zagranicznych na wzrost i rozwdj przedsigbiorstwa jako cato-
$ci [Stepien 2008, s. 5]. Szczegodlne znaczenie trzeba przypisa¢ czynnikom wy-
nikajacym z weczesniejszych operacji miedzynarodowych i ich ewentualnej
zbieznosci lub jej braku ze strategia standaryzacji. Jesli praktyka adaptacji dzia-
tan marketingowych i réznicowania produktu w wymiarze mig¢dzynarodowym
jest w przedsigbiorstwie zakorzeniona i ma wieloletnia tradycje, staje si¢ ele-
mentem strategii przedsigbiorstwa. Kierownictwo takiego przedsigbiorstwa mo-
ze wychodzi¢ z zalozenia, ze standaryzacja zmniejsza elastycznos¢ dziatan mar-
ketingowych, a w dluzszej perspektywie czasowej negatywnie wplywa na
zdolno$¢ w zakresie sprawnego reagowania na sygnaly z otoczenia mi¢dzynaro-
dowego. Bariery standaryzacji moga by¢ takze zwigzane z motywacjami i po-
stawami lokalnych menedzeréw, co przejawia si¢ migdzy innymi oporem przed
realizowaniem odgdrnie narzuconej przez centralg¢ przedsigbiorstwa strategii
globalnej nieuwzgledniajacej specyficznych potrzeb i pragnien konsumentow
wystepujacych na danym rynku.
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PROBLEMS OF FORMING GLOBAL PRODUCT
IN THE MARKETING STRATEGY OF THE ENTERPRISE

Summary

The global market, regardless of the processes of globalization and economic integra-
tion, and found similarities in the behavior of buyers, remains a collection of various
local markets (national, regional) with different characteristics. Striving for standardiza-
tion of marketing activities and creating a global product, justified on economic grounds
and based on growing similarities between markets, very often fails. In many cases,
companies functioning under different international economic, demographic, political,
legal, technological, natural and cultural environment make full standardization of the
product (total output) impossible. No less significant barriers to the development of
global product may be internal factors associated with previous experience in the inter-
nationalization of business activities (the lack of convergence with the strategy of stan-
dardization). It follows that the definition of standardization of the product as a defining
factor of Global Marketing today is not fully justified, although this is a factor closely
related to it.




