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Streszczenie: W artykule zaprezentowano wyniki badan empirycznych dotyczacych standa-
ryzacji strategii marketingowych (produktu, ceny i reklamy) oddzialow korporacji migdzy-
narodowych w wybranych segmentach konsumenckich na polskim rynku szybkozbywalnych
dobr konsumpcyjnych (FMCG). Badania wskazaly na nowe uwarunkowania standaryzacji
strategii marketingowych zwiazane ze stylem zycia oraz poddaly weryfikacji dotychczasowe
ustalenia literaturowe.

Stowa kluczowe: marketing miedzynarodowy, standaryzacja strategii marketingowych, seg-
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1. Wprowadzenie

Standaryzacja programoéw marketingowych moze by¢ zdefiniowana jako przenosze-
nie rozwiazan marketingowych w maksymalnie ujednoliconej formie z rynku ma-
cierzystego na kolejne rynki ekspansji. Wérdd instrumentéw marketingu-mix, naj-
wigkszy poziom unifikacji dotyczy najczesciej produktu (w tym marki), najtrudniej
za$ jest standaryzowac ceng, strategie reklamowe i strategi¢ dystrybucji. Transfer
gotowych wzorcow marketingowych stworzonych w jednym kraju do innych panstw
wiaze si¢ z wieloma korzys$ciami, jakie uzyskuja z tego tytutu przedsigbiorstwa mig-
dzynarodowe!. Jest to jednak proces skomplikowany, uwarunkowany szeregiem

' O korzysciach dla przedsigbiorstw ze standaryzacji programow marketingowych patrz szerzej:
M. Sagan, System decyzyjny w przedsiebiorstwie a standaryzacja programow marketingowych: nowe
tendencje na przyktadzie polskiego rynku dobr konsumpcyjnych, [w:] M. Sagan, 1. Sierzputowska (red.),
Praktyka skutecznego zarzqdzania przedsiebiorstwem, Difin, Warszawa 2009.
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zmiennych o charakterze wewnetrznym i zewngtrznym oraz uzalezniony od ,,poten-
cjatu standaryzacji” poszczegdlnych instrumentéw marketingu-mix?.

Do gtownych czynnikow, ktore determinuja mozliwo$¢ unifikacji strategii mar-
ketingowych na réznych rynkach migdzynarodowych, naleza zachowania konsu-
mentoéw. Oznacza to, ze decyzja o zakresie standaryzacji programoéw marketingo-
wych w momencie wchodzenia na nowy rynek docelowy musi uwzglednia¢ potrzeby
nabywcow i by¢ spdjna z modelem postepowania klienta’. Szczegdlnie wazna role
w procesie podejmowania decyzji o zakupie na rynku dobr konsumpcyjnych odgry-
waja bardzo zr6znicowane czynniki kulturowe, spoteczne, osobiste i psychologicz-
ne. Komplikuja one decyzje producentdw w tym sensie, ze wiele istniejacych para-
metrow rynkowych utrudnia klasyfikacj¢ nabywcow w $cisle okreslone segmenty
1 tym samym uniemozliwia czgsto dokonanie optymalnego wyboru zakresu stan-
daryzacji/adaptacji poszczegodlnych instrumentow marketingowych. Jednoczesnie w
literaturze przedmiotu powszechnie przyjmuje si¢, ze podobni nabywcy 1 wzorce
konsumpcji na kilku rynkach sprzyjaja temu, aby stosowaé tam zestandaryzowane
strategie marketingowe.

W dotychczas prowadzonych badaniach nad uwarunkowaniami standaryzacji
strategii marketingowych w ograniczony sposéb analizowano wplyw okre§lonych
parametrow opisujacych cechy nabywcow (dla poszczegdlnych segmentow konsu-
menckich) na zakres standaryzacji programoéw marketingowych. W §wiatowe;j lite-
raturze przedmiotu szczego6lnie brakuje badan oceniajacych wplyw poszczego6lnych
stylow zycia konsumentoéw na standaryzacje dziatan marketingowych. Nie przepro-
wadzono dotychczas kompleksowych analiz wplywu czynnika wieku, pici, docho-
dow na standaryzacje programow marketingowych (badania takie nie byty takze ni-
gdy wczesniej prowadzone na rynku polskim). Wszystkie te okoliczno$ci sprawiaja,
ze w literaturze funkcjonuje wiele tzw. dowoddow anegdotycznych, nigdy nieweryfi-
kowanych empirycznie (na przyktad badacze standaryzacji postuluja, ze dochod jest
odwrotnie proporcjonalnie skorelowany z zakresem standaryzacji). Wiasciwie tylko
czynnik miejsca zamieszkania, jako determinanta standaryzacji, byl przedmiotem
badan empirycznych opartych na wnioskowaniu statystycznym. J.S. Hill i R.R. Still
zaobserwowali, ze do segmentow konsumentéw mieszkajacych na terenach zurba-
nizowanych kierowano w duzo wigkszym zakresie zunifikowane produkty niz do
klientéw mieszkajacych na terenach wiejskich i stabo zurbanizowanych (nabywcy z
tych ostatnich wyraznie preferowali zindywidualizowane produkty)*. Niski poziom
zaawansowania badan w omawianym obszarze jest w duzej mierze pochodna trud-

2 P.A. Rau, J.F. Preble, Standardization of marketing strategy by multinationals, ,International
Marketing Review” Autumn 1987, s. 18-28; R. Buzzel, Can you standardize multinational marketing?,
,,Harvard Business Review” November-December 1968, s. 108-113.

3 Por. szerzej: Ph. Kotler, G. Armstrong, Principles of Marketing, Prentice Hall, Englewood Cliffs
1989, s. 117-160.

4 J.S. Hill, R.R. Still, Effects of urbanization on multinational product planning: Markets in lesser-
developed countries, ,,Columbia Journal of World Business” Summer 1984, s. 62-67.
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nosci z uzyskaniem wiarygodnych informacji od nieche¢tnych do ujawniania swoich
danych biznesowych duzych korporacji migdzynarodowych.

Celem opracowania jest zaprezentowanie wynikow badan empirycznych doty-
czacych zwiazku pomigdzy cechami nabywcow (dla przyjetych segmentéw rynko-
wych) a zakresem standaryzacji wybranych instrumentéw marketingowych. Bada-
nie jest czgscig szerszego projektu badawczego dotyczacego zakresu i uwarunkowan
standaryzacji na rynku polskim, przeprowadzonego przez autora’.

2. Metoda i proba badawcza

W ujeciu przedmiotowym przeprowadzone przez autora opracowania badania doty-
czyly:

a) Ustalenia zakresu standaryzacji wybranych instrumentoéw strategii marke-
tingu-mix: 1. produktu (formuta produktu, marka i wzor graficzny, wielkosc i ksztatt
opakowania, etykieta, dostgpne warianty); 2. ceny; 3. strategii reklamowej, w tym:
a) kanatow komunikacji reklamowej (rodzaj kanalu komunikacji oraz intensywnos¢
reklamowania) oraz b) przekazu reklamowego w nastepujacych mediach rekla-mo-
wych: telewizja, prasa, outdoor, kino. Zakres standaryzacji jest w niniejszym bada-
niu zmienng objasniana.

b) Ustalenia, do jakich segmentow konsumenckich byly skierowane badane
produkty znajdujace si¢ w ofercie przedsigbiorstw. Przyjeto nastepujace kryteria
segmentacji: wiek, pte¢, dochod, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania i styl zycia.
Cechy segmentow maja w badaniu charakter zmiennej objasniajace;.

Do oceny zakresu standaryzacji produktu zastosowano siedmiostopniowa skale
Likerta (gdzie wybor liczby 7 oznaczatl pelna standaryzacjg, natomiast wybor liczby 1
pelna adaptacje). Pelna standaryzacja w tym przypadku oznaczala brak jakiejkol-
wiek modyfikacji produktu i elementéw jego wyposazenia w stosunku do orygina-
hu. Brak standaryzacji jest sytuacja, w ktorej produkt i elementy jego wyposazenia
sa catkowicie adaptowane — dostosowane do lokalnych uwarunkowan rynkowych
w kazdym swoim wymiarze. Zakres standaryzacji zostal obliczony dla poszczegol-
nych elementéw wyposazenia produktu (formuta produktu, marka i wzor graficz-
ny, wielko$¢ 1 ksztalt opakowania, etykieta, dostgpne warianty) oraz dla produktu
tacznie (poprzez usrednienie uzyskanych danych czastkowych). Siedmiostopnio-
wa skale Likerta przyjeto takze do okreslenia zakresu standaryzacji ceny. Za wy-
soki (warto$¢ liczbowa 7) zakres standaryzacji ceny przyjgto sytuacjg, gdy cena
na rynku docelowym byta praktycznie identyczna z cena na rynku macierzystym
(z ktérego pochodzi dany produkt), przy uwzglednieniu réznic kursowych oraz roz-
nic w wariantach produktow. Wybdr wartosci 1 oznaczat, ze cena produktu na rynku
docelowym (polskim) bardzo réznita si¢ od ceny na rynku macierzystym. Zakres

5 Patrz: M. Sagan, Standaryzacja programéw marketingowych na rynku polskim, ,Marketing
i Rynek” 2009, nr 7, s. 24-32.
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standaryzacji strategii reklamowej zostat oceniony na podstawie Sredniej z dwdch
zestandaryzowanych miernikdw czastkowych (dla danego produktu): zakres standa-
ryzacji przekazu reklamowego i zakres standaryzacji kanalow reklamowych. W tym
przypadku, podobnie jak dla produktu, wybor liczby 7 oznaczat petng standaryzacje,
natomiast wybor liczby 1 pelna adaptacjg. Respondenci oceniali zakres standaryza-
cji produktu, ceny i strategii reklamowej dla czterech produktow (linii produktow)
wytwarzanych przez ich przedsigbiorstwo. Byty to: A) produkt o najwigkszej dy-
namice przyrostu sprzedazy; B) produkt o najmniejszej dynamice przyrostu sprze-
dazy; C) produkt o najwigkszym procentowym udziale w rynku oraz D) produkt
0 najmniejszym procentowym udziale w rynku. Badane produkty mogty spetniac¢
dwa powyzsze kryteria jednoczesnie, na przyktad produkt o najwigkszej dynamice
przyrostu sprzedazy moégl jednoczesnie mie¢ najwigkszy procentowy udziat w ryn-
ku, natomiast produkt o najmniejszej dynamice przyrostu sprzedazy mogt tez mie¢
najmniejszy procentowy udzial w rynku.

W celu operacjonalizacji zmiennych objasniajacych dokonano takze podzialu
docelowych segmentéw konsumenckich (dla badanych produktow). W przypadku
segmentacji w oparciu wiek przyjeto cztery przedzialy wiekowe: 15-25 lat, 26-40
lat, 41-50 lat i powyzej 50 lat. Dla segmentacji w oparciu o pte¢ przyjeto trzy grupy
docelowe: kobiety, mezczyzni oraz kobiety i mgzczyzni razem. Dla potrzeb seg-
mentacji dochodowej wyodregbniono trzy grupy nabywcow: o niskich dochodach
(do 1600 ztotych netto), o srednich dochodach (od 1600 ztotych do 3000 zlotych)
oraz o wysokich dochodach (powyzej 3000 ztotych). Réwniez przy segmentacji w
oparciu o poziom wyksztatcenia wyodrgbniono 3 grupy klientow: z wyksztatceniem
podstawowym, z wyksztatceniem §rednim i z wyksztalceniem wyzszym. Jesli cho-
dzi o kryterium miejsca zamieszkania, przyjeto nastgpujace przedziaty: a) osoby
mieszkajace w miejscowosciach od 20 000 do 50 000, b) mieszkajacy w miastach od
50 000 do 100 000 oraz c) mieszkajacy w miastach powyzej 100 000 mieszkancow.
W ostatnim przyjetym kryterium segmentacji, wedlug stylu zycia, klientow bada-
nych przedsigbiorstw zaklasyfikowano do 4 grup: a) klienci otwarci na nowosci,
b) klienci ceniacy zdrowie i zdrowy styl zycia, ¢) konsumenci ceniacy jako$¢ i smak
produktu oraz d) klienci prowadzacy aktywny tryb zycia.

W badaniach zastosowano odpowiednie metody analizy statystycznej. Do po-
roOwnania zakresu standaryzacji w wigcej niz dwoch grupach wykorzystano test F'
analizy wariancji lub nieparametryczny jego odpowiednik — test H Kruskala-Wallisa
(w przypadku za$ matych grup — przy niespetnieniu zatozenia o normalnosci roz-
ktadu — nieparametryczny test U Manna-Whitneya). Oceng normalnosci rozktadow
przeprowadzono za pomoca testu zgodnosci 2. Przyjeto 5% blad wnioskowania.
Poziom p < 0,05 wskazuje na statystycznie istotne roznice. Obliczenia i wykresy
wykonano w programie Statistica.

Badaniami objete zostaty korporacje migdzynarodowe, ktore prowadza dzia-
falno$¢ na polskim rynku FMCG oraz posiadaja w Polsce swoj oddziat (subsidia-
ry) realizujacy w imieniu i pod kontrola jednostek nadrzgdnych okreslong strategig
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marketingowa. W momencie przeprowadzania ankiety przyjete kryteria spetniato
128 przedsigbiorstw, natomiast szczegdétowych odpowiedzi dotyczacych obstugiwa-
nych segmentow konsumenckich udzielito 19 firm, co stanowi prawie 15% popula-
cji. Zdecydowana wigkszos$¢ ankietowanych oddzialéw korporacji migedzynarodo-
wych (15, co stanowi prawie 79% proby) dziatata w branzy spozywczej, kolejne zas
w branzach: wyroby alkoholowe i bezalkoholowe (2 firmy — 10,5%), chemia gospo-
darcza (1 firma — 5,3%), oraz kosmetycznej (rowniez 1 przedsigbiorstwo). Odpo-
wiedzi w badanych przedsigbiorstwach byty udzielane przez menedzerow wyzszego
szczebla: prezesow i1 dyrektoréw polskich oddziatéw korporacji migdzynarodowych
oraz przez dyrektoréw marketingu i brand managerow.

3. Wyniki

Zakres standaryzacji strategii marketingowych wiaze si¢ ze stopniem ich ewentual-
nej modyfikacji na rynku docelowym w poréwnaniu z rynkiem pochodzenia produk-
tu. Zakres standaryzacji zostat obliczony dla tych produktéw, ktore posiadaly pier-
wowzOr za granica i byly przeniesione na polski rynek w niezmienionej formule,
oraz dla produktow, ktorych formuta macierzysta podlegata pewnej, ale niepelne;j
adaptacji do realiow rynku polskiego. W badanych przedsi¢biorstwach zaobserwo-
wano, ze zakres standaryzacji produktu lacznie (dla 59 badanych produktow) byt
wysoki 1 wynosit §rednio 5,91 £ 1,53, natomiast zakres standaryzacji ceny byt umiar-
kowany (zblizony do srodkowego punktu skali) i wynosit srednio 3,73 £ 1,68. Naj-
nizszy zakres unifikacji dotyczyt strategii reklamowych, zwtaszcza przekazu rekla-
mowego (M = 2,66). W badanych przedsigbiorstwach byl to instrument w
najwigkszym stopniu modyfikowany i adaptowany do realiow polskiego rynku.

Tabela 1. Zakres standaryzacji produktu, ceny i strategii reklamowej dla wszystkich produktéw
tacznie (A, B, CiD)

Instrumenty marketingowe n M SD
Produkt 59 591 1,53
Cena 59 3,73 1,68
Strategia reklamowa*
a) Przekaz reklamowy w mediach 47 2,66 1,42
b) Kanaty komunikacji reklamowej 51 3,71 1,64

* Dla strategii reklamowych n < 59 jest zwiazane z faktem, ze nie kazdemu produktowi oferowanemu
na rynku w momencie badania towarzyszyla strategia reklamowa.
Zrédto: opracowanie na podstawie badaf whasnych w przedsigbiorstwach.
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3.1. Segmentacja wiekowa

W wyniku przeprowadzonej statystycznej analizy wspotzaleznos$ci stwierdzono, ze
istnieje zwiazek migdzy segmentem docelowego klienta (wedtug wieku) a zakresem
standaryzacji produktu (patrz rys. 1) (n =70, F = 3,628, p = 0,05). Segment mtodzie-
zy 1 studentow byl najbardziej podatna na dzialania standaryzacyjne grupa nabyw-
cow na polskim rynku FMCG (M = 6,41 & 0,97). Potwierdza to wcze$niejsze ustale-
nia literaturowe. Interesujacy jest fakt, ze im starszy klient, tym wigkszy musi by¢
stopien adaptacji elementéw wyposazenia produktu, majacy na celu zaspokojenie
jego potrzeb ( tym samym firmy podejmuja dziatania roznicujace w obrebie strategii
produktowej). Najnizszy zakres standaryzacji obejmowal produkty skierowane do
nabywcow po 50. roku zycia (M = 4,69 + 1,78).
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Zakres standaryzacji produktu

15-25 26-40 41-50 pow. 50
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Rys. 1. Zakres standaryzacji produktu a segmentacja wedtug wieku

Zrédto: opracowanie na podstawie badaf whasnych w przedsiebiorstwach.

3.2. Segmentacja wedlug stylu zycia

W badanych przedsigbiorstwach stwierdzono, ze styl zycia potencjalnego klienta byt
istotnym uwarunkowaniem standaryzacji produktéw na polskim rynku FMCG
(n=23,F=9,211, p £0,001). Najbardziej kosmopolityczna grupa nabywcow (wy-
soki zakres standaryzacji produktu) byli klienci z segmentu ceniacego zdrowie
i zdrowy tryb zycia (M = 6,23 + 1,09), a takze konsumenci prowadzacy aktywny styl
zycia (M = 5,76 = 0,56). Interesujace jest to, ze klienci ,,nowoczesni”, ktorzy che¢tnie
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przyjmuja wzorce z zagranicy, sa mniej atrakcyjna grupa dla korporacji migdzynaro-
dowych — w sensie sprzedazy im zunifikowanych produktow (M = 4,86 = 2,48). Dla
ostatniego z analizowanych segmentéw (wedtug stylu zycia) — klientéw ,,ceniacych
jako$¢ produktow” — oferta zestandaryzowanych dobr byta dobierana najrzadziej
(M = 3,74+ 2,86). Nabywcy ci preferuja zindywidualizowane rozwigzania i jak
mozna wnioskowac, sa w wigkszym stopniu niz pozostate grupy etnocentryczni.
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Rys. 2. Zakres standaryzacji produktu a styl zycia konsumenta

Zrédto: opracowanie na podstawie badaf whasnych w przedsigbiorstwach.

3.3. Segmentacja wedlug miejsca zamieszkania

Miejsce zamieszkania klienta nie byto dla badanych przedsigbiorstw czynnikiem
wplywajacym na zakres standaryzacji produktu i strategii reklamowej, natomiast
oddziatywato na zakres standaryzacji ceny (patrz rys. 3) (n=77,F =5,177, p=0,05).
Najnizszy zakres unifikacji cenowej dotyczyt klientow okreslanych przez ankieto-
wane oddzialy korporacji migdzynarodowych jako nabywcy mieszkajacy w catym
kraju (M=1,62 %+ 1,06). Ze wzgledu na bardzo duza pojemnos¢ tego segmentu firmy
byly zmuszone dostosowywac swoja strategi¢ cenowa (wlasciwie budowac zupehie
nowa polityke cenowa w poréwnaniu z krajem macierzystym korporacji). Jednak
z drugiej strony wysoki zakres standaryzacji cen (M = 4,25+ 1,91) byt zwiazany
z produktami skierowanymi do mieszkancow nieduzych miast (od 20 000 do 50 000
mieszkancow).
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Rys. 3. Zakres standaryzacji ceny a miejsce zamieszkania konsumenta

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wlasnych w przedsigbiorstwach.

3.4. Segmentacja wedlug plci, dochodéw i wyksztalcenia

Pte¢, dochody 1 poziom wyksztatcenia nie wplywaly istotnie statystycznie w bada-
nych przedsigbiorstwach na zakres standaryzacji produktu, ceny i strategii reklamo-
wej (przekaz reklamowy i kanaty komunikacji) (p = 0,05). Sa to wyniki odbiegajace
od dotychczasowych propozycji konceptualnych (zwtaszcza w odniesieniu do po-
ziomu dochodow i1 wyksztalcenia). W literaturze przyjmuje si¢ bowiem, ze osoby
wigcej zarabiajace i lepiej wyksztatcone powinny mie¢ bardziej zindywidualizowa-
ne potrzeby (czemu z kolei towarzyszy¢ powinien nizszy zakres standaryzacji,
a wyzszy adaptacji marketingu-mix).

4. Podsumowanie

Przeprowadzona analiza pokazata, ze na polskim rynku FMCG rodzaj segmentu, do
ktorego byly przeznaczone produkty oferowane przez oddziaty korporacji miedzy-
narodowych, najczgsciej nie byt skorelowany z zakresem standaryzacji poszczegol-
nych instrumentow marketingowych. Dotyczyto to zwlaszcza strategii reklamowych
(przekaz reklamowy i kanaty komunikacji), gdzie Zadne z wyodrgbnionych kryte-
riow segmentacji nabywcow nie wptywato na poziom standaryzacji tego instrumen-
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tu marketingowego (oraz strategii cenowych z jedna zaobserwowana zaleznos$cia).
Jedynie zakres standaryzacji produktu byt uwarunkowany wiekiem i stylem zycia
nabywcow. Az trzy zmienne segmentacji (pte¢, dochody i poziom wyksztatcenia)
nie wptywaly na zakres standaryzacji zadnego z czterech badanych instrumentow
marketingowych. Nie potwierdzono wynikow wczesniejszych badan (wptyw miej-
sca zamieszkania na zakres standaryzacji produktu) prowadzonych przez autorow
amerykanskich. W polskich realiach zakres standaryzacji produktéw przeznaczo-
nych dla mieszkancéw wigkszych miast nie byl istotnie statystycznie wyzszy od
zakresu standaryzacji produktéw kierowanych do mieszkancow obszaréw wiejskich
1 malych miast.
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STANDARDIZATION OF MARKETING STRATEGIES
AND CUSTOMER SEGMENTATION:

EXPERIENCE OF MULTINATIONAL CORPORATIONS
ON FMCG MARKET IN POLAND

Summary: This paper presents the results of research conducted in the group of the
subsidiaries of multinational corporations on FMCG market in Poland. The main aim of the
study is to examine the relation between the scope of standardization of marketing strategies
in surveyed corporations, and segmentation factors, such as customers life style, urbanization,
age, incomes and gender.
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