PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU
Nr 12 2008

Ekonomia i Migdzynarodowe Stosunki Gospodarcze 18

Przemystaw Skulski
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1. Wstep

Dziatania marketingowe prowadzone na rynkach zagranicznych sa zwiazane
z realizacja przez przedsigbiorstwa okreslonych strategii. Proces ich tworzenia
wiaze si¢ z osigganiem zatozonych przez firmeg celow. Mozna méwic o celach ryn-
kowych (uzyskanie odpowiedniego udziatu w rynku), ekonomicznych (uzyskanie
odpowiedniego poziomu zysku) i relacyjnych (zbudowanie silnej pozycji rynko-
wej). Ich osiagnigcie powinno zapewni¢ firmie uzyskanie przewagi konkurencyjnej
na rynkach zagranicznych.

2. Pojecie strategii przedsi¢biorstwa

W czasach starozytnych w Atenach terminem strategos okre§lano dowddce
wojskowego i czlonka rady wojennej. Nazwa pochodzita od dwdch stéw — stratos
(armia) i agein (prowadzi¢). W Rzymie termin strategia stuzyt do okreslenia tere-
néw, ktorymi wiadat strategus'. Mial wiec on znaczenie geograficzne. Pod koniec
XVIII w. hrabia Guibert w dziele Defense du systeme moderne uzyt terminu strate-
gia w odniesieniu do sposobu prowadzenia wojny, a taka interpretacj¢ rozwinat
Karl von Clausewitz w ksiazce O wojnie. Wedlug niego strategia to zbior dziatan
prowadzacych do spetnienia planu wojennego, zawierajacego projekty poszczegol-
nych kampanii, a w ich ramach bitew.

Termin strategia zostat wprowadzony do nauk ekonomicznych w drugiej poto-
wie ubieglego wieku, a wsrdd tych, ktorzy uczynili to pierwsi, najczesciej wymie-
nia si¢ H.I. Ansoffa, A.D. Chandlera i A. Sloana. Wedlug Chandlera strategia to

'T.v. Ghiczy, B. v. Oetinger, Ch. Bassford, Clausewitz o strategii, PWE, Warszawa 2002, s. 50-51.
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,proces okreslania dlugofalowych celow i zamierzen organizacji oraz przyjgcia
kierunkéw dziatania koniecznych do zrealizowania tych celow””. Tak sformuto-
wana definicj¢ rozwingla C. Hayden, ktdra strategig okre§lita jako podejscie doty-
czace takiego wykorzystania zasobow w wyznaczonym przez konkurencj¢ otocze-
niu, aby mozliwe byto zrealizowanie wiazki celéw organizacji’.

W nowszych opracowaniach nacisk ktadziony jest na uzaleznienie przedsig-
biorstwa od otoczenia. Na przyktad L.J. Krajewski i L.P. Ritzman okreslajq strate-
gi¢ jako proces determinujacy misj¢ organizacji, ostrzegajacy ja przed zmianami
w otoczeniu i dostosowujacy ja do nich, a takze identyfikujacy jej kompetencje.
W takim ujeciu przedsigbiorstwo nie ma pelnej swobody ksztattowania swoich
dziatan, dostosowuje si¢ ono do warunkow i wymagan otoczenia. Do tego pode;j-
$cia mozna takze zaliczy¢ definicje H. Kreikebauma, ktory stwierdza, ze strategie
odzwierciedlaja sposob, w jaki przedsigbiorstwo stosuje swoje obecnie istniejace
sily, by sprosta¢ zmianom zachodzacym w otoczeniu, dazac przy tym do osiagnig-
cia whasnych celow”.

W pracach H. Mintzberga, M. Portera czy K. Ohmae dotyczacych strategii po-
jawiaja si¢ rozwazania odnoszace si¢ do pozycji konkurencyjnej oraz struktury
branzy’. Wedtug Portera konstruowanie strategii firmy jest tworzeniem unikatowej
1 warto§ciowej pozycji za pomocg zestawu czynno$ci odmiennego w stosunku do
zestawu rywali. Istota pozycjonowania strategicznego jest taki dobor czynnosci,
ktory jest odmienny od dziatan rywali.

Oprocz kwestii definicyjnych istotne znaczenie maja takze poziomy strategii,
ktore mozna wyrdzni¢ w ramach struktury przedsigbiorstwa. Najczesciej spotkaé
si¢ mozna z trzema poziomami ksztaltowania strategii, a mianowicie:

1) z globalna strategia przedsigbiorstwa, polegajaca na wyborze dziedzin dzia-
falno$ci gospodarczej, a takze na pozyskiwaniu zasobow i ich alokacji pomiedzy
poszczegodlne rodzaje dziatalnosci;

2) ze strategia poszczeg6lnych obszaréw dziatalnosci, tzw. strategiczne jednost-
ki gospodarcze (strategic business unit — SBU), w przypadku zréznicowanej struk-
tury i zakresu dziatania firmy; strategie poszczegélnych SBU polegaja glownie na
ustaleniu zakresu danego obszaru dziatalno$ci, wyborze pozadanej przewagi konku-
rencyjnej oraz na okresleniu sposobu dziatania w danej branzy lub segmencie;

3) ze strategiami funkcjonalnymi (w tym strategiami marketingowymi), ktore
polegaja gtownie na okresleniu, w jaki sposob dana funkcja, np. marketing, ma
sprzyja¢ uzyskaniu pozadanej przewagi konkurencyjnej oraz integracji i koordyna-
cji danej funkcji z innymi funkcjami w przedsigbiorstwie®.

% K. Fonfara i in., Strategie przedsiebiorstw w biznesie miedzynarodowym, AE, Poznan 2000,
s. 10.

3 A. Sznajder, Strategie marketingowe na rynku miedzynarodowym, PWN, Warszawa 1995, s. 7.

* K. Fonfara i in., wyd. cyt., s. 10.

° H. Mruk (red.), Strategie marketingowe, AE, Poznan 2002, s. 8.

8 K. Fonfara i in., wyd. cyt., s. 89.
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3. Istota strategii marketingowych

Pojecie strategii marketingowych pojawilo si¢ w literaturze przedmiotu dos¢
pézno, gdyz dopiero w polowie lat szes$¢dziesiatych XX w. Wprowadzenie
strategii do koncepcji marketingu nalezy zawdzigcza¢ przede wszystkim przed-
stawicielom praktyki gospodarczej, szukajacym mozliwosci rozwoju nowych me-
tod zarzadzania przedsigbiorstwami oraz uzyskania przewagi konkurencyjnej. Zja-
wiskiem wyraznie widocznym, zarowno w literaturze krajowej, jak i w zagranicz-
nej, jest réznorodnos¢ ujec strategii marketingowych. 1. Rutkowski stwierdzit
nawet, ze pojgcie to, ,intuicyjnie zrozumiate i powszechnie stosowane, jest jed-
nym z najmniej klarownych i najbardziej naduzywanych poje¢ w $wiecie bizne-
su”’. Zroznicowanie pogladéw na strategie marketingowe jest wynikiem zmian
pogladow zwiazanych z koncepcjami marketingu oraz zmian roli strategii z zarza-
dzaniu przedsigbiorstwem, co mozna uzna¢ za konsekwencje postepu wiedzy
o marketingu.

Ph. Kotler przez pojecie strategii marketingowej rozumie wybodr celow, rodza-
jow zasad czy regut, ktore w okreslonym czasie nadaja kierunek marketingowym
dzialaniom przedsigbiorstwa, wyznaczajac rozmiary, kombinacje i alokacje $rod-
kéw w zaleznosci od zmieniajacej si¢ sytuacji rynkowej (warunkéw otoczenia
1 konkurencji).

E.J. McCarthy za strategi¢ marketingowa uznaje plan marketingu, niezbgdny
przede wszystkim do racjonalnego dziatania na rynku. Inni autorzy amerykanscy sa
podobnego zdania, twierdzac, ze strategie marketingowe to strategie rynkowe cate-
go przedsigbiorstwa, bedace wyrazem orientacji przyjetej przez kierownictwo fir-
my. Sa one rozumiane jako strategie przedsigbiorstwa stosowane w praktyce na
rynku w warunkach konkurencji i polegaja na dostosowywaniu si¢ do zmian oto-
czenia oraz na wptywaniu na rynek.

Czgsto spotka¢ si¢ mozna z interpretacja strategii marketingowych wylacznie
poprzez kompozycj¢ instrumentéw marketingu mix. Wydaje si¢ jednak, ze instru-
menty marketingu mix sa jednym z elementow tworzacych strategie. Oprocz nich
nalezy wymieni¢ takze rynek docelowy oraz wybor sposobu dzialania®. Ogranicze-
nie si¢ do produktu, ceny, dystrybucji i promocji moze prowadzi¢ do uproszczen,
ktore nie odzwierciedlaja usytuowania dziatan marketingowych w przedsigbior-
stwie. Wydaje si¢ bowiem, ze marketing powinien by¢ traktowany znacznie szerzej,
jako pewna filozofia dzialania firmy na rynkach zagranicznych. Przy takim podej-
sciu trudno go sprowadzi¢ jedynie do roli strategii funkcjonalnej, gdyz proces bu-
dowania strategii marketingowej przebiega na wszystkich poziomach zarzadzania

" 1. Rutkowski, Strategie marketingowe — sposoby interpretacji, ,Marketing i Rynek” 1995, nr 9.

8 W pracach niektorych autoréw (E.J. McCarthy, Perreault, M. Strzyzewska) mozna sig spotkaé
z interpretacja strategii marketingowych polegajaca na zaliczeniu do obszaru przedmiotowego strate-
gii instrumentow marketingu mix oraz rynku docelowego.
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przedsigbiorstwem. Jak podkresla K. Fonfara, ,strategia marketingowa z jednej
strony powinna umozliwi¢ realizacj¢ okreslonych celow na poszczego6lnych rynkach
zagranicznych (funkcjonalne interpretowanie strategii marketingowej), z drugiej zas
powinna wzmacnia¢ marketingowe zorientowanie firmy, zwigkszajace skutecznosé¢
dziatan rynkowych przedsigbiorstwa (marketing filozofia dziatania firmy)”’. Pola-
czenie obu podejs¢ do marketingu pozwala na sformutowanie skuteczniej strategii,
zintegrowanej z pozostatymi obszarami dziatania przedsigbiorstwa.

4. Decyzje marketingowe

Budowanie strategii marketingowej nierozerwalnie zwiazane jest z procesem
podejmowania decyzji. Nie sa to jednak wylacznie decyzje o charakterze strate-
gicznym. Tre$¢ strategii oraz proces jej ksztalttowania sa na tyle zlozone, ze narzu-
caja konieczno$¢ uwzgledniania takze innych rodzajow decyzji. Kryteriami stuza-
cymi do ich wyr6zniania moga by¢: horyzont czasowy, wielkos¢ naktadow i skala
przegrupowania zasobow, stopien elastycznos$ci elementu strategii marketingowe;j
itp. I. Rutkowski dzieli decyzje, jakie moga by¢ podejmowane przez przedsigbior-
stwo, na trzy rodzaje:

— strategiczne,
— taktyczne,
— operacyjne'’.

Poszczegélnym rodzajom decyzji odpowiadaja nie tylko elementy strategii
marketingowej, ale takze hierarchia ich waznos$ci oraz sekwencja ich podejmowa-
nia. W tabeli 1 przedstawiono elementy strategii marketingowej i odpowiadajace
im rodzaje decyzji.

Tabela 1. Elementy strategii marketingowej i rodzaje decyzji

Elementy strategii marketingowe;j Rodzaje decyzji
wybor rynku docelowego decyzje strategiczne
sposoby postgpowania decyzje taktyczne
instrumenty dziatania decyzje operacyjne

Zrodto: W. Wrzosek (red.), Strategie marketingowe, PWE, Warszawa 2004, s.16.

Wybdr rynku docelowego jest decyzja dlugoterminowa, ktora powinna zapew-
ni¢ trwata perspektywe dziatania. Decyzje w tym zakresie mozna uzna¢ za nieela-
styczny element strategii marketingowej, wptywajacy w decydujacy sposéb na
dlugookresowe przeznaczenie znaczacych zasoboéw. Zmiany zachodzace w tym

° K. Fonfara i in., wyd. cyt., s. 90.
0w, Wrzosek (red.), Strategie marketingowe, PWE, Warszawa 2004, s. 16.
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zakresie wymagaja przegrupowania zasoboéw i wiaza si¢ z wysokimi kosztami.
Z tych wzgledow wybor rynku docelowego mozna uznac za decyzje o charakterze
strategicznym.

Jezeli chodzi o hierarchie waznosci, wydaje sig, ze decyzje strategiczne maja
najwigksza wage. Manifestuje si¢ to m.in. konsekwencjami btedow popelianych
przy podejmowaniu decyzji strategicznych. Zty wybor rynku docelowego ma na
ogo6t dla przedsigbiorstwa powazniejsze konsekwencje niz pomytka na szczeblu
taktycznym czy operacyjnym.

Uktad elementoéw strategii marketingowych pokazuje rowniez sekwencjg po-
dejmowania decyzji. Pierwotnym elementem strategii marketingowych jest wybor
rynku docelowego, a nie np. ksztattowanie instrumentéw marketingowych. Mozna
zatem stwierdzi¢, ze decyzje strategiczne maja charakter pierwotny, a decyzje tak-
tyczne i operacyjne sa ich nastepstwem.

Sposoby postepowania na rynku moga by¢ rozpatrywane w krotszym okresie.
Funkcjonujac na rynku docelowym, przedsigbiorstwo zmienia metody dziatania, co
jest konsekwencja przechodzenia przez kolejne fazy rozwojowe, jak rowniez reak-
cja na dziatania konkurentow. Wiaze si¢ to z przegrupowaniem zasobow, ale na
ogot w mniejszym zakresie niz w przypadku decyzji dotyczacych rynku docelowe-
go. Z tego wzgledu sposoby postgpowania mozna uznaé za bardziej elastyczny
element strategii marketingowej niz wybor rynku docelowego. Staja si¢ one
w zwiazku z tym przedmiotem decyzji taktycznych. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze
w niektorych sytuacjach decyzje dotyczace postgpowania moga mie¢ wymiar stra-
tegiczny. Jezeli przedsigbiorstwo, ktore utrzymywato dotychczas przypadkowe
i sporadyczne kontakty z dystrybutorami i dostawcami, dochodzi do przekonania,
ze korzystniejsze jest stworzenie filii handlowej na rynku zagranicznym, to zmie-
nia sposob postgpowania. Zmiana ta moze by¢ uznana za tak radykalna, iz mozna
ja rozpatrywac jako decyzj¢ strategiczna.

Najbardziej elastycznym elementem strategii marketingowej sa instrumenty
dziatania, ktére moga by¢ zmieniane w krotkim przedziale czasu. Niektére z nich,
np. promocja, powinny by¢ zmieniane w krotkich okresach, poniewaz w przeciw-
nym wypadku traca swoj charakter. Zmiany instrumentéw marketingu nie wyma-
gaja na ogdl angazowania znacznych zasobow''. Dlatego moga si¢ one stawaé
przedmiotem decyzji operacyjnych.

5. Rodzaje migdzynarodowych strategii marketingowych

W literaturze spotkac si¢ mozna z réznymi kryteriami wyodrgbniania migdzy-
narodowych strategii marketingowych, co w duzym stopniu wynika z szerokiego

"W niektorych przypadkach zmiany dotyczace instrumentdw dzialania sa bardzo glebokie
i moga by¢ rozpatrywane w kategoriach strategicznych. Przyjgcie przez wtoska firm¢ Benetton kon-
trowersyjnej kampanii reklamowej w znaczacy sposob wptynegto na migdzynarodows strategi¢ marke-
tingowa przedsigbiorstwa.
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zakresu dziatalnoSci marketingowej oraz z réznorodnego podejscia do tej proble-
matyki. Wystgpujace w literaturze klasyfikacje strategii marketingowych klada
nacisk na odmienne czynniki, od bardzo ogoélnych do bardzo szczegdtowych.

Nalezy jednak zwroci¢ uwage na to, ze kazdy wystepujacy w praktyce lub
przygotowany sposob dziatania moze by¢ traktowany jako rodzaj strategii marke-
tingowej. Wielo$¢ sposobow dziatania sprawia, ze w rzeczywistosci gospodarczej
liczba strategii bywa bardzo duza. To komplikuje problemy klasyfikacji strategii.
Jak zauwazyt 1. Rutkowski, zadna klasyfikacja nie moze by¢ wyczerpujaca. Cha-
rakteryzowanie rdznych rodzajow strategii odnosi si¢ jedynie do znanych strategii,
wystepujacych w praktyce. Nie moze wigc obejmowac tych dziatan, ktore beda
wystepowaé w przysziosci'. Z tego wzgledu wydaje sig, ze klasyfikacje strategii
marketingowych moga mie¢ charakter porzadkujacy i informacyjny.

W pracach A. Sznajdera zostal przyjety nastgpujacy podzial strategii marketin-
gowych na rynkach zagranicznych:

— strategie wejScia na rynki zagraniczne,
— strategie ze wzgledu na stopien globalizacji dziatan rynkowych,
— strategie dziatania wobec konkurencji®’.

W pracach W. Grzegorczyka wystepuja inne kryteria wyodrgbniania strategii mar-
ketingowych na rynkach zagranicznych Wsrod nich mozna wymieni¢ nastgpujace:

— cel dzialania (strategie: ekspansywna, obrona pozycji i selektywnego rozwoju),

— nasilenie dziatan (strategia wklesta i wypukta),

— liczbe rynkdw (strategia dyferencjacji i koncentracji),

— dziatania odnoszace si¢ do segmentow rynku i poszczegolnych krajow (strate-
gie: podwojnej koncentracji, koncentracji krajowej, koncentracji segmentowe;j

i podwojnej dywersyfikacji),

— cechy produktu i rynku, tzw. macierz Ansoffa (strategie: penetracji rynku, roz-
woju rynku, rozwoju produktu i innowacji),

— udzial przedsigbiorstwa w rynku (strategie: lidera rynku, rzucajacego wyzwa-
nie, nasladowcy i poszukujacego luki rynkowej)'*.

Autor ten zwraca uwage, ze wymienione strategie sa realizowane przy zasto-
sowaniu réznych instrumentow marketingowych: produktu, ceny, dystrybucji
i promocji. W odniesieniu do tych elementow uzywane jest pojecie strategii marke-
tingu mix. Takie podejscie w literaturze jest spotykane takze w pracach innych
autoro6w. Przy tym niektérzy wymieniaja nie cztery elementy, ale jedynie trzy:
podaz, dystrybucje i komunikacje'.

12'W. Wrzosek, s. 23-24.

3 A. Sznajder, wyd. cyt., s. 12.

" W. Grzegorczyk, Marketing na rynku miedzynarodowym, Oficyna Ekonomiczna, Krakow
2005, s. 81-89.

15 J. Rymarczyk, Internacjonalizacja i globalizacja przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 2004,
s. 98.
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Nalezy zaznaczyé, ze wielu autoré6w przyjmujacych okreslenie ,.strategia”
w odniesieniu do instrumentoéw marketingowych zwraca uwage na konieczno$c¢ ich
koordynacji oraz na to, ze stuza one realizacji przyjetego sposobu dziatania w ob-
szarze marketingu.

W wielu opracowaniach dotyczacych problematyki strategii marketingu mig-
dzynarodowego, wsrod ktorych mozna wymieni¢ publikacje takich autorow, jak:
F. Bradley, Ph. Cateora, I. Doole, R. Lowe czy F. Root, nie wystepuja kryteria
wyodrgbnienia poszczegodlnych rodzajow strategii. Gtoéwny nacisk w tych pracach
ktadzie si¢ na procedurg przygotowania strategii dzialania na rynkach zagranicz-
nych. Na jednym z etapéw budowy strategii okreslone sg formy wejscia i dzialania
na rynkach zagranicznych, co moze by¢ rozumiane jako decyzje o znaczeniu stra-
tegicznym.

6. Procedura przygotowania strategii marketingowej

Przygotowanie kazdej strategii przebiega etapowo. W przypadku strategii mar-
ketingowych mozna spotkac si¢ z r6znymi etapami. H. Mruk wyrdznia etap formu-
towania strategii marketingowej przedsigbiorstwa, etap wdrazania strategii oraz
etap oceny i kontroli realizacji strategii. I. Rutkowski wyréznia natomiast jedynie
dwie fazy, ktore sa jednak rozbudowane. Pierwsza stanowi faza opracowywania
strategii, w ktérej wydzielone sa dwa etapy — gromadzenie i porzadkowanie infor-
macji oraz przeksztalcanie informacji w decyzje. Druga fazg stanowi wdrazanie
strategii, ktora polega na przeksztalcaniu decyzji w dziatania rynkowe. W literatu-
rze anglosaskiej w odniesieniu do strategii marketingu migdzynarodowego najczg-
$ciej wyroznione sa trzy fazy: analiza, przygotowanie strategii oraz implementacja.
Takie fazy opisuja w swoich opracowaniach m.in. F. Bradley, Ph. Cateora, 1. Doole
i R. Lowe. Taka tez procedura zostata przyjeta w niniejszym artykule (tab. 2).

Tabela 2. Procedura przygotowania migdzynarodowe;j strategii marketingowe;j

Faza Opis dziatania

I. Analiza — analiza wptywu otoczenia migdzynarodowego na
funkcjonowanie przedsigbiorstwa
— badania marketingowe rynkoéw zagranicznych

I1. Formutowanie strategii — planowanie marketingu migdzynarodowego
— budowanie struktury organizacyjnej
— decyzje dotyczace wyboru formy wej$cia na rynki zagraniczne

III. Implementacja — wybdr odpowiednich instrumentéw marketingu mix

Zrédto: opracowanie wiasne.
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6.1. Analiza

Pierwszy etap obejmuje przeprowadzenie analizy sytuacji na rynkach zagra-
nicznych. W jego ramach wyrdzni¢ mozna dwa zasadnicze obszary dziatan. Punk-
tem wyjscia jest analiza otoczenia migdzynarodowego i jego wplywu na dzialania
przedsigbiorstwa na rynkach zagranicznych. Kolejnym jest natomiast dokonanie
segmentacji rynkow zagranicznych, identyfikacja i analiza mozliwos$ci rynkowych.
Etap ten wigc to szeroko rozumiane badania rynkow zagranicznych, ktére powinny
dostarczy¢ firmie informacji niezbgdnych do przygotowania odpowiedniej strategii
dziatania.

Zmiennos$¢ rynku lub zatozenia dotyczace nowych produktow narzucaja celo-
wos¢, a zarazem konieczno$¢ zaplanowania badan marketingowych. Ich wyniki
moga utatwia¢ podejmowanie biezacych decyzji w procesie realizowania przyjetej
strategii.

6.2. Formulowanie strategii

Etap formutowania strategii obejmuje dziatania sluzace zaplanowaniu operacji
marketingowych, przygotowaniu procedur kontrolnych, znalezieniu optymalnych
struktur organizacyjnych oraz wybdr sposobu dziatania na rynkach zagranicznych.
Planowanie dziatan marketingowych ma kluczowe znaczenie dla sformulowania
skutecznej strategii. J.J. Lambin okres$la jego role jako ,,projektowanie pozadanej
przysztosci i sposobow jej urzeczywistniania”'®. Na tym etapie opracowywana jest
marketingowa strategia dziatania na rynkach zagranicznych, wdrazana nast¢pnie na
etapie realizacyjnym.

Etap ten obejmuje dwa kroki. Pierwszym jest proces planowania i organizacji
migdzynarodowych dziatan marketingowych, a kolejnym — wybor odpowiedniego
sposobu dziatania na rynkach zagranicznych. Oznacza to wybor formy prowadze-
nia operacji zagranicznych — dzialania eksportowe, kooperacyjne lub/i inwestycyjne.

6.3. Implementacja

Jest to etap realizacyjny. Na podstawie wcze$niejszych ustalen nalezy dokonaé
wyboru odpowiednich instrumentéw marketingu mix. Bardzo istotne jest przy tym
uwzglednienie relacji, ktore zachodza pomigdzy nimi. Jest to etap budowania war-
tosci dodanej poprzez wybdr odpowiednich elementow marketingu, majacych stu-
zy¢ realizacji strategii. W przypadku dziatan na rynkach zagranicznych jednym
z najistotniejszych problemoéw jest zdolnos¢ do efektywnego ksztaltowania zakresu
standaryzacji oraz adaptacji poszczego6lnych instrumentow marketingowych.

16 J.J. Lambin, Strategiczne zarzqdzanie marketingowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsza-
wa 2001, s. 364.
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Nalezy zaznaczy¢, ze kazde przedsigbiorstwo powinno stara¢ si¢ tworzy¢ indy-
widualng strategi¢ marketingowa. Zdajac sobie sprawg z oryginalnosci kazdego
podmiotu, mozna mowic¢ o ogolnej procedurze przygotowania strategii marketingo-
wej, ktora nalezy wykorzysta¢ do budowania wilasnej strategii. Chociaz schemat
tworzenia strategii marketingowej bedzie w kazdym przypadku podobny, to jednak
wystapia istotne réznice w korzystaniu z metod analizy marketingowej, w podej$ciu
do planowania marketingowego oraz w stosowaniu instrumentéw marketingowych.

Na indywidualizacje podej$cia do strategii marketingowej wplywaja bardzo
roznorodne czynniki, a jednym z najistotniejszych jest zmienno$¢ migdzynarodo-
wego otoczenia marketingowego. Silne oddziatywanie nastgpuje takze ze strony
rynku, na ktorym funkcjonuje przedsigbiorstwo. Na rynku artykuléw konsumpcyj-
nych wykorzystywane sa bowiem inne narzedzia niz na rynku business to business
czy w sferze ustug. Indywidualizacja podej$cia do strategii zwiazana jest takze ze
specyfika branzowa. Inne czynniki odgrywaja kluczowa role w funkcjonowaniu
sektora paliwowo-energetycznego niz w branzy motoryzacyjnej czy w ushugach
turystycznych. Waznymi elementami sa réwniez kategorie zwigzane z samym
przedsigbiorstwem: jego wielkos¢, struktura organizacyjna oraz charakter dziatania.

Uwzgledniajac ogdlne zasady i procedury formutowania strategii, warto pamig-
ta¢ o oryginalnosci i kreatywnosci w podejsciu zarowno do jej opracowania, jak
i do wdrazania. Warunkiem jest jednak to, aby procedura nie oznaczata schema-
tyzmu dziatania, ale wyzwalala kreatywne podejscie do problemow, ktore nalezy
rozwigza¢. H. Mruk zwraca uwagg na istotny fakt — mianowicie na to, ze efekty
prac nad formutowaniem strategii marketingowej sa o wiele wigksze niz stworzone
programy. Jego zdaniem, ,.efekty te dotycza wspotpracy réznych osob, o réoznym
wyksztalceniu, zainteresowaniach, temperamencie, a tego typu zespoly sa zwykle
najbardziej kreatywne oraz innowacyjne. Ponadto wspolna praca utatwia przeptyw
informacji, a takze integrowanie szerszego zespotu pracownikéw wokét potrzeb

klientow, a to jest podstawowy cel orientacji marketingowej”"”.

7. Podsumowanie

Cecha charakterystyczna opracowan poswigconych problemom strategii mar-
ketingowych, takze migdzynarodowych, jest duza réznorodnos¢ podejs¢. Powoduje
to funkcjonowanie wielu odmiennych pogladéw — zaréwno dotyczacych istoty
i znaczenia strategii marketingowych, jak i wystepujacych ich klasyfikacji. W wie-
lu pracach podkresla sig¢ rolg procedury budowania migdzynarodowych strategii
marketingowych. Powinna ona by¢ tak skonstruowana, aby stanowita impuls do
kreatywnego podejs$cia do problemow stojacych przed przedsigbiorstwem. Nalezy
takze zwroci¢ uwage, ze wielu autoré6w podkresla indywidualny charakter strategii
marketingowych, zwiazany m.in. ze zmiennoscia migdzynarodowego otoczenia,
specyfika przedsigbiorstwa oraz branzy czy charakterystyka rynku lokalnego.

"H. Mruk (red.), wyd. cyt., s. 27.
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MARKETING STRATEGIES ON FOREIGN MARKETS

Summary

The distinguishing feature of the literature devoted to marketing strategies — including interna-
tional ones — is a variety of approaches to this issue. As a result, there are plenty of different views
pertaining to both the essence of marketing strategies and their classifications. The role of the proce-
dure of international marketing strategy formation is underlined in many papers. Such a procedure
ought to be designed to make companies more creative in terms of problem solving. It should be also
borne in mind that lots of authors emphasise the individual character of marketing strategies which is
associated — among others — with the volatility of the international environment, specific character of
firms, sectors as well as local markets.

Przemystaw Skulski — dr, adiunkt w Katedrze Migdzynarodowych Stosunkéw Gospodarczych
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu.
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