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1. Charakterystyka otoczenia migdzynarodowego

Przedsig¢biorstwa funkcjonujace na rynku mi¢dzynarodowym dziataja w okre-
slonym otoczeniu i musza w swych decyzjach strategicznych uwzglednia¢ uwa-
runkowania wynikajace z jego charakterystyki. Juz w latach siedemdziesiatych
ubieglego wieku wielu autoréw (jak Ansoff czy Root) zaczg¢to zwracaé uwagg na
znaczny wplyw otoczenia mi¢dzynarodowego na dziatania przedsigbiorstw. Szcze-
g6lnie widoczne jest to w pracach poswigconych problematyce marketingu na ryn-
kach zagranicznych oraz zarzadzania strategicznego.

Podstawowa cecha charakteryzujaca otoczenie przedsigbiorstw jest jego
zmiennos¢ i zlozonosé. Cechy te Ansoff nazwat turbulencjami, charakteryzujac je
przez: wzrost nowosci zmiany, wzrost intensywnosci otoczenia, wzrost szybkosci
zmian otoczenia oraz jego rosnacg ztozono$¢ [1, s. 58]. Oznaczajg one, ze zmiany
zachodza w otoczeniu coraz szybciej, sa kompleksowe i zarazem trudniejsze do
przewidzenia. Samo otoczenie w coraz wigkszym stopniu wplywa na dzialania
przedsigbiorstw, stajac si¢ jednoczesnie coraz mniej przyjazne.

W literaturze mozna si¢ spotkac takze z podzialem zmian zachodzacych w
otoczeniu na przeksztalcenia o charakterze ciaglym i nieciagltym [4, s. 49].
Pierwsze z nich polegaja na serii niewielkich, permanentnych zmian (ekono-
micznych, technologicznych, spotecznych), ktére pojedynczo nie maja jednak
istotnego wplywu na warunki prowadzenia dziatan gospodarczych na rynkach
zagranicznych. Natomiast przeksztalcenia nieciagle zachodza sporadycznie i sg
zdecydowanie bardziej zauwazalne z punktu widzenia firm. Czynniki te moga
powodowacé koniecznos$¢ szybkich i glgbokich zmian w przyjetej strategii dziata-
nia. Do takich zjawisk mozna zaliczy¢ np. przeksztalcenia polityczno-gospodar-
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cze w krajach Europy Srodkowej i Wschodniej na przetomie lat osiemdziesiatych
i dziewigédziesiatych ubieglego wieku czy azjatycki kryzys gospodarczy z konca
lat dziewigédziesiatych XX wieku.

2. Mi¢dzynarodowe otoczenie marketingowe

Otoczenie marketingowe firm dzialajacych na rynkach zagranicznych skiada
si¢ ze zréznicowanych elementéw, ktére mozna podzieli¢ na czynniki pozostajace
pod kontrola przedsigbiorstwa oraz elementy niekontrolowane. Struktura miedzy-
narodowego otoczenia marketingowego zostala przedstawiona na rys. 1.

Pierwsza grupa czynnikdéw tworzacych otoczenie marketingowe sa zmienne
sktadajace si¢ na tzw. marketing mix. Zaliczamy do nich podstawowe narzgdzia
marketingowe: produkt, promocj¢, ceng¢ oraz dystrybucje. Z punktu widzenia
przedsigbiorstwa sa one zmiennymi kontrolowanymi, zaleznymi m.in. od posiada-
nych zasob6w, przyj¢tej strategii marketingowej czy systemu zarzadzania firma. W
stosunku to tych czynnikow stosowane jest tez okreslenie otoczenie wewnetrzne.
Niektorzy autorzy zwracaja uwagg, ze na migdzynarodowe dziatania marketingowe
wywieraja wplyw takze elementy otoczenia wewnetrznego, ktore w krotkim okre-
sie mozna uznaé¢ za niekontrolowane z punktu widzenia marketingowej funkcji
firmy. Zaliczaja do nich takie czynniki, jak: wielkos¢ przedsigbiorstwa, wielko$¢
jego eksportu, doswiadczenie migdzynarodowe, rodzaj eksportowanego produktu,
konkurencyjnosé eksportu [4, s. 50].

Druga grupg czynnikéw stanowia elementy zaliczane do otoczenia zewngtrz-
nego. Dla wigkszosci firm sa to czynniki, do ktérych musza si¢ one dostosowad
i z tego wzgledu sa traktowane jako zmienne niekontrolowane. Nalezy przy tym
zaznaczy¢, ze miedzy poszczegdlnymi elementami otoczenia wystgpuja wza-
jemne korelacje, a oddziatywanie na funkcjonowanie firm jest wspoétzalezne.
Sprawia to, ze analiza poszczego6lnych elementow otoczenia zewngtrznego jest
trudniejsza.

W przypadku przedsigbiorstw dziatajacych w $rodowisku migdzynarodowym
wyroznia si¢ otoczenie zewngtrzne krajowe i zagraniczne.

Na zewngtrzne otoczenie krajowe skladaja si¢ elementy charakteryzujace sytu-
acje na rynkach poszczegélnych panstw. Zaliczy¢ do nich mozna nastepujace ele-
menty: strukture konkurencji, klimat ekonomiczny oraz oddziatywanie czynnikow
politycznych i prawnych. W czasach apartheidu wigkszo$¢ krajéow zachodnich
wprowadzila restrykcje w kontaktach gospodarczych z RPA, co w istotny sposéb
wplyneto na ograniczenie mozliwosci wejscia na ten rynek wielu firm. Podobna
sytuacja miata miejsce w przypadku restrykcji, jakimi objeto Irak i Jugostawig.
Klimat ekonomiczny w poszczegélnych krajach stwarza mniej lub bardziej sprzy-
jajace warunki do prowadzenia przez przedsigbiorstwa operacji zagranicznych.
Polityka wspierania dzialan proeksportowych np. w Japonii stwarza dla firm z tego
kraju korzystne warunki wejscia na rynki zagraniczne.
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Rys. 1. Struktura migdzynarodowego otoczenia marketingowego

Zrédlo: opracowanic wlasne na podstawie [3, s. 9].

Natomiast na zagraniczne otoczenie zewnetrze skladaja si¢ czynniki zwiazane
zar6wno z sytuacja na poszczegdlnych rynkach lokalnych, jak i w gospodarce
swiatowej. Wsrod nich nalezy wyr6znié czynniki o charakterze ekonomicznym,
technologicznym, polityczno-prawnym oraz spoteczno-kulturowym. W najwigk-
szym stopniu wplywaja one na przygotowanie i realizacj¢ marketingowych strate-
gii wejscia na rynki zagraniczne,

3. Elementy zagranicznego otoczenia zewnetrznego

Wsrod autorow zajmujacych si¢ problematyka marketingu migdzynarodowe-
go mozna zaobserwowac roznice pogladow, jesli chodzi o wyodrgbnienie ele-
mentow zagranicznego otoczenia zewnetrznego i ich analize. W literaturze czesto
mozna si¢ spotka¢ z formuta PEST/STEP, wyodrgbniajaca elementy polityczne,
ekonomiczne, spoleczne i technologiczne. Podobna, cho¢ nieco szersza jest for-
muta SLEPT, w ktdrej dodatkowo uwzglednia si¢ elementy prawne. Przyktadem
najszerszego podejscia jest natomiast formuta PRESTCOM, na ktéra skladaja si¢
nastepujace czynniki: polityczne, regulacyjne, ekonomiczne, spoleczno-kultu-
rowe, technologiczne, konkurencyjne, organizacyjne i rynkowe. Analiza otocze-
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nia migdzynarodowego oparta na wyzej wymienionych formutach spotyka si¢ z
krytyka niektérych autorow. Wynika to gltéwnie stad, ze elementy otoczenia mig-
dzynarodowego sa ze soba powiazane, pozostajac we wzajemnej korelacji. Nie
nalezy wigc analizowa¢ ich w sposéb oddzielny. Wielu autorow (np. Cateora,
Bradley, Terpstra) nie odwoluje si¢ do ww. akroniméw, zwracajac uwage na
szeroko rozumiane uwarunkowania marketingu miedzynarodowego czy global-
nego, wyodrgbniajac przy tym jednak najistotniejsze czynniki wplywajace na
dzialania marketingowe.

Wydaje sie ze w analizie otoczenia istotne jest nie tyle przyjecie lub nie kon-
kretnej formuly, ile zakres przeprowadzonej analizy. Natomiast wyodrebnienie
sktadnikow otoczenia zewngtrznego z pewnoscia ulatwia dokonanie analizy, ktéra
odgrywa istotng rol¢ w procesie przygotowania strategii marketingowej. Oczywi-
Scie nalezy pamigta¢ o powiazaniach zachodzacych migdzy nimi. Nie ulega bo-
wiem watpliwosci, ze oddzielne analizowanie poszczegdlnych elementéw otocze-
nia moze da¢ jego niepetny obraz.

W niniejszym artykule przyjeto nast¢pujaca klasyfikacje czynnikow skladaja-
cych si¢ na zagraniczne otoczenie zewnetrzne:

— ekonomiczne,

— technologiczne,

— polityczno-prawne,
— spoleczno-kulturowe.

3.1. Otoczenie ekonomiczne

Uwarunkowania ekonomiczne s3 chyba najszerszym i najbardziej ztozonym
elementem zagranicznego otoczenia zewngtrznego. Przedmiotem analizy s bo-
wiem zaréwno poszczegélne rynki lokalne, jak i gospodarka swiatowa. Ponadto
istotna jest sytuacja na rynkach branzowych. To sprawia, ze mozna wyodrg¢bnié
kilka ptaszczyzn analizy.

Sytuacj¢ ekonomiczna na danym rynku lokalnym charakteryzujq przede
wszystkim czynniki okreslajace stan gospodarki. Zaliczy¢ do nich nalezy: poziom i
tendencje rozwoju gospodarczego wplywajace na jego atrakcyjnos¢ oraz stabiliza-
cj¢ sytuacji ekonomicznej kraju, ktéra wyznacza poziom ryzyka zwiazanego np. z
inwestowaniem na tym rynku.

Do oceny poziomu rozwoju gospodarczego danego kraju wykorzystywane
sa wskazniki odnoszace si¢ do produktu krajowego brutto — wielkos¢ PKB przy-
padajacego na mieszkanca danego kraju oraz Srednioroczna stopa wzrostu PKB
ogdtem w ostatnich latach. Ich analiza moze dostarczy¢ wielu istotnych infor-
macji. Wysoka dynamika wzrostu dochodu przy stosunkowo niskim jego pozio-
mie moze $wiadczy¢ o wigkszej atrakcyjnosci danego kraju w porownaniu z
rynkiem o wyzszym poziomie dochodu, lecz o niskiej stopie jego wzrostu. W tej
drugiej sytuacji prawdopodobnie mamy do czynienia z rynkiem nasyconym, o
wysokich barierach wejscia, a wiec relatywnie trudnym do zdobycia [4, s. 52].
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Nalezy jednak pamigtac, ze cho¢ poziom PKB na glowe mieszkarica jest czesto
wykorzystywany do wyodrg¢bniania krajéw o réznym poziomie zamoznosci, nie
daje on jednak odpowiedzi na wszystkie pytania. Dlatego aby bardziej precyzyj-
nie okresli¢ realng silg¢ nabywcza danego spoleczenstwa, stosuje si¢ wskazniki
uwzgledniajace strukturg redystrybucji dochodoéw oraz réznice kosztéw utrzyma-
nia w poszczegdlnych krajach'. Jesli wielko$é dochodu narodowego na miesz-
kanca jest wyraznie wyzsza niz analogiczny wskaznik liczony wedlug sity
nabywczej, oznacza to, ze w danym kraju s3 wysokie koszty utrzymania — taka
sytuacja wystepuje w wielu krajach wysoko rozwinigtych, m.in. w Japonii,
Szwecji czy we Francji. Jezeli z dwoch ww. wskaznikéw wigksza wartosé
ma PKB liczony wedtug parytetu sity nabywczej, swiadczy to o relatywnie ni-
skich kosztach utrzymania w danym kraju — co ma miejsce w krajach Europy
Srodkowo-Wschodnie;j.

Uzupetnieniem analizy parytetu sity nabywczej sa poréwnania cen produktow
wystandaryzowanych w skali migdzynarodowej, po przeliczeniu ich na wybrana
walut¢ (USD, euro). Jednym z najbardziej znanych wskaznikéw jest publikowany
od potowy lat osiemdziesiatych ubiegtego wieku przez czasopismo ,,The Econo-
mist” wskaznik Big Maca, nazywany tez ,hamburger standard” [4, s. 53-56].
Takze w jego przypadku mozna méwic o pewnych ograniczeniach (wynikajacych
m.in. z réznic w podatkach, kosztach wynajmu lokali czy strategii firmy na po-
szczegblnych rynkach), stanowi on jednak cenne uzupetnienie analizy otoczenia
ekonomicznego.

Zakres analizy otoczenia ekonomicznego zalezy takze od wyboru formy dzia-
fania na poszczegoélnych rynkach. Dla przedsigbiorstw dostarczajacych na rynki
zagraniczne towary oraz uslugi istotna jest znajomo$¢ wielkosci popytu oraz
struktury konsumpcji i zmian zachodzacych w tym zakresie. Przedsigbiorstwa re-
alizujace strategie inwestycyjne powinny zna¢ wskazniki charakteryzujace m.in.:
koszty pracy, stopg¢ inwestycji w danym kraju, tempo inflacji czy poziom kosztow
(pracy, energii, surowcéw, transportu).

Do elementow otoczenia ekonomicznego w danym kraju wplywajacych na
dziatania marketingowe mozna zaliczy¢ takze czynniki o charakterze finansowym:
kursy walut oraz ich stabilnos¢, zasady rozliczen migdzynarodowych, sytuacj¢ w
bilansie pfatniczym kraju, ogdlny poziom zadluzenia zagranicznego panstwa czy
funkcjonowanie systemu bankowego.

Sytuacja panujaca na rynku danej branzy czesto nazywana jest otoczeniem
rynkowym [4, s. 57]. Choé¢ warunki dziatania na rynku danej branzy w duzym
stopniu sa pochodng sytuacji ekonomicznej kraju, to czg¢sto wystgpuja na nim
takze czynniki specyficzne. Do czynnikdéw charakteryzujacych sytuacj¢ na okre-
$lonym rynku branzowym, ktore powinny by¢ uwzglednione w analizie, nalezy

! Wskazniki PKB na glowg wedtug parytetu sily nabywczej w réznych krajach pubtikuje m.in.
Bank Swiatowy.
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struktura rynku zbytu (liczba dostawcow oraz ich pozycja konkurencyjna, cha-
rakter konkurencji, bariery wejscia) oraz rynku zaopatrzeniowego (istotna, gdy
wyroby firmy sa produkowane na rynku zagranicznym). Elementami otoczenia
rynkowego, ktore nalezy wlaczyé do analizy, sa takze: wyraznie wyodrgbnione
segmenty rynku, istniejace kanaty dystrybucji oraz media umozliwiajace komu-
nikowanie si¢ Z nabywcami.

Czynnikiem ksztaltujacym otoczenie ekonomiczne przedsigbiorstw dziala-
jacych na rynku mig¢dzynarodowym jest rowniez sytuacja w gospodarce $wia-
towej. A. Sznajder zwraca uwage na to, ze w ostatnich kilkudziesieciu latach
powiazania gospodarcze staly si¢ bardziej skomplikowane [8, s. 16-17]. Do
lideréw gospodarki swiatowej, czyli wysoko rozwinietych panstw zachodnioeu-
ropejskich, Standw Zjednoczonych i Japonii, dotaczyta grupa nowo uprzemy-
sfowionych krajow azjatyckich. Wzrost liczby podmiotéw wplywajacych na
tempo i kierunki rozwoju wymiany migdzynarodowej jest w pewnym sensie
efektem procesu globalizacji. Nie zmienia to faktu, ze warunki prowadzenia
biznesu staja si¢ przez to coraz trudniejsze, nie tylko dia firm debiutujacych na
arenie migdzynarodowe;j.

Bardzo istotny jest takze rozwdj procesow integracyjnych w réznych rejo-
nach $wiata. Procesy integracyjne sprzyjaja rozwojowi handlu migdzynarodowe-
go i wszelkich innych form dziatalnosci gospodarczej, co jest widoczne na przy-
ktadzie wzrostu eksportu nowych czlonkéw po rozszerzeniu Unii Europejskiej
w maju 2004 r. (efekt kreacji). Ale integracja moze takze powodowaé pewne
zakidcenia w postaci zmian w strukturze kierunkowej strumieni obrotéw (efekt
przesunigcia). Dotyczy to gtownie jednolitego rynku wewnetrznego UE, ale takze
ograniczenia wymiany gospodarczej wewnatrz krajow Ameryki Potnocnej czy
Pacyfiku. Zagrozenie zwiazane jest tez z tendencja bilateralizacji stosunkow
handlowych ze strony wielkich mocarstw przemystowych, ktére moga wykorzy-
stywaé swa silniejsza pozycj¢ w stosunkach z partnerami sfabszymi ekonomicz-
nie [8,s. 17].

Otoczenie ekonomiczne przedsigbiorstw dzialajacych w skali migdzynarodo-
wej stanowi bardzo wazne uwarunkowanie ich decyzji strategicznych. Jak stusznie
zauwaza A. Sznajder, ogodlna tendencja w kierunku liberalizacji regut gospodaro-
wania stwarza dla nich duze szanse, otwierajac nowe mozliwosci, nie mozna jed-
nak zapomina¢ o zagrozeniach. Wybor sposrdd alternatywnych rozwiazan strate-
gicznych staje sie wprawdzie coraz wigkszy, ale stwarza to jednoczesnie ryzyko
wybrania sposobu dzialania, ktory nie jest optymalny.

3.2. Otoczenie polityczno-prawne

Otoczenie prawne przedsigbiorstw dziatajacych w skali migdzynarodowej tworza
przepisy prawne warunkujace ich funkcjonowanie. Wsréd norm prawnych mozna
wyrdznic takie, ktore sg tworzone przez wladze poszczegélnych krajéw, oraz uzgod-
nienia i ustalenia migdzynarodowe, ktérych dziatanie obejmuje wiele krajéw.
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Natomiast otoczenie polityczne obejmuje instytucje rzadowe, partie polityczne
oraz organizacje dzialajace w poszczegdlnych krajach. Na dziatania marketingowe
na rynkach zagranicznych maja wplyw takze organizacje o charakterze migdzyna-
rodowym, takie jak WTO, MFW czy OECD.

Migdzy otoczeniem politycznym i prawnym istnieja bardzo silne zaleznosci,
wynikajace z procedury ustanawiania aktow prawnych czy poprzez wplyw partii
politycznych oraz lobbingu na ksztaltowanie norm prawnych regulujacych funk-
cjonowanie gospodarki. Z tego wzgledu wydaje si¢ uzasadnione traktowanie tych
elementéw w sposob faczny, jako uwarunkowania polityczno-prawne.

Wsréd norm prawnych tworzonych w poszczegolnych krajach wyrdzni¢ mozna
takie, ktore dotycza ogoélnych zasad funkcjonowania gospodarki (podatki, ubezpie-
czenia), oraz przepisy bedace przejawem polityki handlowej, czyli odnoszace sig
do regulowania stosunkéw gospodarczych danego kraju z zagranica. Normy te
moga wplywac¢ na wybdr form dziatania na rynku, stanowiac ograniczenia dla jed-
nych sposobéw dzialania, a stymulujac rozw¢j innych. Przykladem ilustrujacym to
zjawisko jest zroznicowany stosunek wladz poszczegolnych krajow do inwestycji
zagranicznych, przekladajacy si¢ na wielkos¢ naptywajacego do nich kapitatu za-
granicznego.

Normy prawne obowiazujace w danym kraju i ich stabilno$¢ w istotny spo-
sob okreslaja ryzyko prowadzenia dziatalnosci gospodarczej przez firmy za-
graniczne, co rowniez wplywa na wybor sposobu wejscia na okreslony rynek.
W zwigzku ze wzrostem wspdlzaleznoéci migdzy poszczegdlnymi krajami a
rynkami zagranicznymi decyzje podejmowane w jednym z panstw moga miec
konsekwencje w skali globalnej. Przykladem takiego wlasnie wplywu uwarun-
kowan polityczno-prawnych na strategie dziatan przedsigbiorstw na rynku
mi¢dzynarodowym moze by¢ polityka Stanéw Zjednoczonych w stosunku do
importu samochodow z Japonii w latach osiemdziesiatych ubieglego wieku [8,
s. 30-31]. W wyniku naciskéw politycznych wprowadzono ograniczenia sprzeda-
zy japonskich samochodéw w USA. Konsekwencje tego faktu byly zlozone.
Japonczycy zaczeli stopniowo zmieniaé swoja ofertg, przesuwajac si¢ z segmentu
nizszego do wyzszego, tak by przy mniejszej liczbie sprzedanych samochodow
osiagnaé wiekszy zysk jednostkowy. Jednoczesnie ceny samochodéw sprzeda-
wanych w USA podniesli producenci europejscy. Poniewaz przemyst amerykan-
ski nie miat w swojej ofercie samochodow dla standardowych nabywcow, na
rynku wytworzyla sie luka w podazy samochodow nizszych klas. Wykorzystaly
to firmy z innych krajow, przede wszystkim z Korei Poludniowej, a takze Jugo-
sfowianie, oferujacy najtanszy samochéd na rynku amerykanskim — Yugo’.
Ograniczenia iloSciowe importu do Stanéw Zjednoczonych spowodowaty takze

% Po latach Yugo wybrano najgorszym samochodem sprzedawanym na rynku amerykanskim,
ale nie zmienia to faktu, ze przez kilka lat osiagano na rynku amerykarnskim bardzo dobre wyniki
sprzedazy.
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zmiang strategii dziatania Japoniczykow na rynku amerykanskim. Takie firmy, jak
Honda, Nissan, Toyota i Mazda zacz¢ly przestawiac si¢ z eksportu na produkeje
samochodéw na miejscu’.

3.3. Otoczenie technologiczne

Jedna z najistotniejszych cech charakteryzujacych obecna sytuacjg¢ na rynku
mi¢dzynarodowym jest wzrost znaczenia konkurencji pozacenowej, szczegoélnie
za$ technologicznej. Uzyskanie przewagi w tej dziedzinie wymaga jednak wy-
sokich naktadéw na prace badawczo-rozwojowe (B + R). Kraje bedace liderami
w tej dziedzinie — Stany Zjednoczone i Japonia oraz panstwa Europy Zachod-
niej — znajduja si¢ wsrod najbardziej konkurencyjnych gospodarek narodo-
wych. Na poczatku XXI wieku przeznaczaja one rocznie na prace badawcze ok.
3-4% PKB (dla porownania Polska 0,7%) [7]. Duza wage do stymulowania
konkurencyjnosci technologicznej przedsi¢biorstw na rynku $wiatowym przy-
wiazuje Unia Europejska, co znajduje swoje odzwierciedlenie m.in. w Strategii
lizbonskiej.

Presja technologiczna oraz proces globalizacji w istotny sposob wptynetly
na dziatania marketingowe. Przykladem jest skracanie si¢ czasu migdzy poja-
wieniem si¢ nowych technologii a ich komercjalizacja oraz skracania cyklu
zycia produktu. Konsekwencja jest wzrost poziomu nakladéw finansowych na
badania nad nowymi technologiami prowadzacy do zwigkszenia si¢ tzw. masy
krytycznej*, ktéra oznacza poziom budzetu firmy, zapewniajacy przedsigbior-
stwu ciaglos¢ odzyskiwania kosztéow z otoczenia handlowego [1, s. 69]. Aby
przedsigbiorstwo moglo si¢ rozwija¢, jego zasoby finansowe powinny by¢
wigksze od tak rozumianej masy krytycznej. Przedsigbiorstwa, ktore nie s w
stanie zgromadzi¢ odpowiednich zasobdéw finansowych, nie maja szans osia-
gnigcia sukcesu na rynku migdzynarodowym. Przykfadem takiego wiasnie nie-
powodzenia moga by¢ tak duze firmy, jak General Electric czy Philips, ktore
nie byly w stanie utrzymac si¢ na rynku komputerowym. Presja technologiczna
ze strony konkurentow (IBM) okazata si¢ dla nich zbyt kosztownym wyzwa-
niem [, s. 69].

Waznym skiadnikiem otoczenia technologicznego przedsi¢biorstw, majacym
duze znaczenie dla ich strategii dzialania, jest komputeryzacja procesu produkcyj-
nego oraz zarzadzania. Przykladem takich dzialan jest rozpowszechnienie si¢ sys-
temow CIM (Computer Integrated Manufacturing), w ktérym mozna wyrdzni¢:
projektowanie wspomagane komputerowo CAD (Computer Aided Design), kon-

3 Nalezy pamietaé, ze przyjecie strategii inwestycyjnych byto mozliwe dzieki odpowiednim za-
sobom finansowym, jakimi dysponowaly japonskie firmy motoryzacyjne.

4 Masa krytyczna skiada si¢ z dwoch czgsci: poczatkowej, ktora jest minimalna inwestycja po-
czatkowa niezbgdna do stworzenia nowego produktu i wykreowania popytu na niego, oraz podtrzy-
mujacej, ktora stanowi roczna suma nakladéw niezbgdna do utrzymania minimalnego udzialu w
rynku, gwarantujacego przedsigbiorstwu utrzymanie si¢ na nim.
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struowanie wspomagane komputerowo CAE (Computer Aided Engineering), pro-

dukcj¢ wspomagana komputerowo CAM (Computer Aided Manufacturing), sys-

tem planowania w przedsigbiorstwie wspomagany komputerem CAP (Computer

Aided Planning) czy komputerowy system kontroli CAQ (Computer Aided Quality

Assurance). Do korzysci ptynacych z wprowadzenia tych systeméw mozna zali-

czy¢ [8, s. 24]:

— obnizke kosztéw powstajacych w trakcie opracowania nowych konstrukcji,
przygotowania produkcji i samego procesu wytwarzania,

— zwigkszanie wydajnosci pracy w dziedzinie projektowania,

- zwigkszanie elastycznosci dzialania przedsigbiorstwa,

— podwyzszanie jakosci produktéw,

— zwigkszanie stopnia automatyzacji w sferze produkcji,

— uzyskanie efektow synenergii w wyniku zintegrowanego systemu przeplywu
informaciji.

Systemy komputerowe sa takze wykorzystywane przy wspomaganiu dziatan
marketingowych. Oprécz komputerowych systeméw informacji marketingowych
(MIS) wykorzystuje si¢ takze systemy wspomagania strategii marketingowych
(MSA i MDSS), ktore wptywaja na szybkos¢ podejmowania decyzji strategicznych
i zmniejsza ryzyko niewlasciwego wyboru. Innym przykladem sa systemy kompu-
terowe wykorzystywane w kierowaniu dziatalnoscia sprzedawcow i dystrybutorow
na rynkach zagranicznych — CAS (Computer Aided Selling).

Przykladem ilustrujacym rosnace mozliwosci wykorzystywania nowoczes-
nych technologii w dziataniach marketingowych na rynkach zagranicznych jest
Internet, ktory wywotuje zmiany w relacjach przedsigbiorstwa z otoczeniem —
zardbwno wewnetrznym, jak i zewnetrznym. Sie¢ stwarza ogromne mozliwosci
zwiazane z przekazywaniem i pozyskiwaniem informacji, badaniami marketin-
gowymi, komunikowaniem si¢ z rynkami zagranicznymi, ksztaltowaniem sto-
sunkéw z kontrahentami, technika handlu migdzynarodowego oraz dystrybucja i
logistyka.

Ze wzgledu na globalny charakter Internet w wielu przypadkach umozliwia
przedsigbiorstwom uzyskiwanie korzysci ze standaryzacji i globalizacji dziatan
marketingowych. Jednoczesnie dzigki Internetowi obnizaja si¢ koszty dziatan mar-
ketingowych i operacji handlowych w skali §wiatowej. Jest jeszcze wiele innych
korzysci marketingowych wynikajacych z wykorzystania Internetu [4, s. 82-83; 10,
s. 104-105]:

— stanowi on wyzwanie dla procedur biurokratycznych — zaréwno w administra-
cji panstwowej, jak i w wielkich przedsigbiorstwach;

- zmusza przedsigbiorstwa do przeksztalcen organizacyjnych, przemyslenia
swoich strategii oraz modelu prowadzenia biznesu, dzigki niemu mozliwa jest
koncepcja rozszerzonego przedsigbiorstwa, polaczonego siecia elektroniczna z
klientami, dostawcami i innymi partnerami;
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— nastgpuje o wiele wigksze roznicowanie klientow, poniewaz do dyspozycji firm
sa szczegdlowe informacje na ich temat, umozliwiajace formutowanie specy-
ficznych ofert (one-to-one marketing),

- Internet jako technologia wieloptaszczyznowa przyczynia si¢ réwniez do po-
szerzenia tradycyjnego obszaru rynkowego o nowe przestrzenies, w ktérych
organizacje komunikuja si¢ ze soba, nawiazuja kontakty, zawieraja kontrakty,
wymieniaja informacje, rozwijaja dystrybucje.

Nie ulega jednak watpliwosci, ze Internet jest tez dla firm swoistym wyzwa-
niem. Dzigki niemu poprawie ulega orientacja nabywcoéw w cenach i uzyskiwa-
nych korzysciach. System ACSES, tzw. inteligentny robot ds. zakupéw, poréw-
nuje ceny, terminy dostaw i koszty przesytki oferowane przez wszystkie ksiggar-
nie internetowe na swiecie. Podobne systemy sa wykorzystywane przy kupnie
biletow lotniczych czy samochodéw. Klienci staja si¢ bardziej wymagajacy, a
zapewnienie sobie ich lojalnosci jest trudniejsze. Internet zmienia tez charakter
konkurencji — nie tylko pojawiaja si¢ nagle nowi konkurenci, ale ponadto trady-
cyjni konkurenci wykorzystuja to zrodlo, by dziatac bardziej innowacyjnie i
skutecznie. Dzigki sieci tempo dziatan w biznesie wzrasta (tzw. internetowe tem-
po) [10, s. 105].

E. Duliniec zwraca uwagg, ze z charakterystyka technologiczna danego rynku
zagranicznego zwiazana jest dostgpnos¢ do szeroko rozumianej infrastruktury.
Przedsi¢biorstwo rozwazajace wejscie na okreslony rynek bedzie zainteresowane
takimi czynnikami, jak [4, s. 83]:

— infrastruktura transportowa,

— mozliwosci przesylu i przetwarzania informacji,

-~ poziom rozwoju systemu bankowego i instytucji finansowych,

— rozwoj niektorych sektorow ustugowych (magazynowanie, dystrybucja deta-
liczna, badania rynku, agencje reklamowe, wywiadownie handlowe),

- $rodki masowego przekazu (mass media) — rodzaj, zasigg i dostgp (np. dla
dziatan reklamowych),

— parametry sieci energetyczne;j i inne.

3.4. Otoczenie spoleczno-kulturowe

Analiza otoczenia spoteczno-kulturowego nalezy do zadan dos¢ trudnych i w
praktyce przysparza firmom wielu probleméw. Wynika to z samej specyfiki tego
otoczenia, a szczegdlnie z braku jednoznacznosci w interpretacji oraz niemierzal-
nosci poszczegdinych elementow skiadajacych si¢ na uwarunkowania spoteczno-
-kulturowe.

Juz samo pojecie kultury jest bardzo szerokie i moze by¢ réznorodnie inter-
pretowane. W ubieglym wieku powstato ponad 150 definicji kultury. Stworzono

5 A. Tubielewicz zalicza do nich wirtualne przestrzenie informacji, komunikacji, dystrybucji i
transakcji.
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takze wiele réznych typologii kultur, ktére wykorzystywano w analizach marke-
tingowych (Gesteland, Hofstede, Hall, Fukuyama, Makridakis). Akcentuja one
rézne elementy (wysoki/niski kontekst, kolektywizm/indywidualizm, cechy me-
skie/zenskie), ze wzgledu na ktére dokonywany jest podzial na poszczegolne
typy kultur.

Elementami kultury sa nie tylko produkty materialne, ale takze instytucje spo-
feczne, zasady wspodtzycia migdzy ludzmi, sposoby ich postepowania, wzorce za-
chowan czy kryteria oceny zachowan. Wprawdzie w wielu rejonach §wiata ekspo-
nuje si¢ wspdlne korzenie i dorobek kulturowy, to jednak pomi¢dzy poszczegol-
nymi krajami, w dalszym ciagu wystgpuja istotne roznice kulturowe. Dotyczy to
nawet takich obszaréw, jak kraje Unii Europejskiej, gdzie zaobserwowano standa-
ryzacje postaw spoteczno-kulturowych.

Podobnie jak w przypadku otoczenia migdzynarodowego, takze w odniesie-
niu do uwarunkowan spoteczno-kulturowych mozna si¢ spotka¢ z réznymi po-
gladami dotyczacymi zaréwno elementow je tworzacych, jak i ich interpretacji.
Do najistotniejszych elementéw otoczenia kulturowego, ktore maja wplyw na
prowadzenie dziatan marketingowych, nalezy zaliczy¢: religi¢, wartosci i posta-
wy, edukacje, estetyke, jezyk, organizacj¢ spoleczna, kultur¢ materialng oraz
czynniki demograficzne.

Wplyw otoczenia spoleczno-kulturowego na prowadzenie dziatan marketingo-
wych mozna rozpatrywac¢ w dwojaki sposob. Po pierwsze, wplywa ono na strategie
dziatania, a po drugie oddzialuje na elementy marketingu mix.

Przygotowujac strategi¢ marketingowa, firmy moga w rézny sposob pod-
chodzi¢ do analizy otoczenia spoleczno-kulturowego. Wiele z nich przywiazuje
ogromna wagg do uwzglednienia specyfiki poszczegoélnych rynkdw, starajac sig
prowadzi¢ dzialania marketingowe zgodnie z obowiazujacymi normami spo-
feczno-kulturowymi. Dzigki temu firma moze by¢ pozytywnie postrzegana,
jako ta, ktéra s$cisle wiaze si¢ z rynkiem lokalnym i uwzglednia jego odmien-
nos¢. Tego typu dziatania wystgpuja przede wszystkim w firmach opierajacych
swoje dziatania na koncepcji marketingu migdzynarodowego. Jej istota bowiem
polega na maksymalnym dopasowaniu dziatan do warunkéw rynku lokalnego.
W przypadku firm, ktérych dzialanie opiera si¢ na koncepcji marketingu glo-
balnego podejscie do otoczenia spoteczno-kulturowego moze by¢ odmienne.
Standaryzujac dzialania marketingowe, firmy nie zawsze koncentruja si¢ na
specyfice rynkow lokalnych. Nie znaczy to wcale, ze firmy globalne nie do-
strzegajq roznic kulturowych. Wiele z nich na podstawie zdobytego doswiad-
czenia stara si¢ uwzgledniaé takze i ten element zgodnie z zasada ,,think glo-
bal, act local”. Nie sa to jednak dzialania proste, o czym $wiadczy duza liczba
btedéw popetnianych przez koncerny migdzynarodowe o duzym doswiadczeniu
marketingowym.

W ostatnim czasie ro$nie liczba firm starajacych si¢ prowadzi¢ marketing w
taki sposob, aby dziata¢ niezgodnie z obowiazujacymi kanonami szeroko rozu-
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mianej kultury. Wydaje sig, ze podstawowym celem jest wzbudzenie zaintereso-
wania, a przez to wyodrgbnienie swojej oferty. W wielu wypadkach jest to uza-
sadnione specyfika oferty. Jezeli segmentem docelowym sa ludzie miodzi, tamia-
cy obowiazujace konwenanse, to tego typu dzialania moga by¢ bardzo skuteczne.
Mozna uznaé, ze jednym z prekursoréw takiego podejscia do otoczenia spolecz-
no-kulturowego jest wloska firma Benetton. Przygotowana i realizowana przez
Oliviero Toscaniego strategia dzialania zakladala, ze Benetton be¢dzie tamat obo-
wiazujace normy kulturowe. Temu celowi miato stuzy¢ umieszczanie kontrower-
syjnych billboardéw, np. z catujacymi si¢ ksiegdzem i zakonnica, z genitaliami
czy kolekcja ubran rozwieszona na drutach kolczastych wokot obozu koncentra-
cyjnego. Wiele dzialan Benettona oceniano jako nowatorskie, inne spotkaly sie z
potgpieniem. Jednak to wiasnie dzigki tak prowadzonemu marketingowi wloska
firma w relatywnie krotkim czasie znalazla si¢ wsrdd najlepiej rozpoznawalnych
marek na rynku $wiatowym. To zapewne spowodowalo, ze nasladowcéw nie
brakuje. Kontrowersyjny marketing pojawit si¢ w ostatnich latach takze na rynku
polskim, czego przyktadem moga by¢ dziatania promocyjne firmy West czy
Playboya.

Otoczenie kulturowe ma tez niekwestionowany wptyw na marketing mix, kté-
rego narzedzia stuza realizacji strategii. Oczywiscie na rézne z nich wplywa w
odmienny sposob. Zdecydowanie najwigksze jest oddzialywanie otoczenia spo-
feczno-kulturowego na produkt i promocj¢, mniejsze na dziatania dystrybucyjne, a
relatywnie najstabsze na ceng.

4, Podsumowanie

Nalezy si¢ spodziewaé, ze w najblizszych latach wplyw otoczenia migdzy-
narodowego na dziatania marketingowe przedsigbiorstw dziatajacych na ryn-
kach zagranicznych bedzie si¢ zwigkszal. Nic nie wskazuje na to, aby zagra-
niczne otoczenie zewngtrzne stato si¢ bardziej przyjazne dla firm. Dlatego jege
analiza ma podstawowe znaczenie dla przygotowania odpowiedniej strategii
wejscia na rynki zagraniczne. Powinny sobie zdawaé sprawg z tego zardéwno
firmy prowadzace dziatania inwestycyjne, jak i podmioty realizujace transakcje
eksportowe.
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THE INTERNATIONAL MARKETING ENVIRONMENT
OF AN ENTERPRISE

Summary

Increased influence on international environment in strategic activity of enterprises has been no-
ticed in last years. In terms of introducing the marketing to foreign markets there interact two things:
the increase of speed of changes and their direction, which is hard to predict. Because of this, the
exact analysis of environmental elements plays such important role in a process of preparing market-
ing strategy for entering foreign markets.
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