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STRATEGIE KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ
PRZEDSIEBIORSTW DZIALAJACYCH
NA RYNKACH ZAGRANICZNYCH

Wprowadzenie

Przeglad publikacji z dziedziny komunikacji marketingowej daje wyobra-
zenie o zlozono$ci analizy w tym obszarze, przede wszystkim ze wzgledu na
roznorodno$¢ strategii, form komunikacji marketingowej oraz ich specyfike
wynikajaca z r6znic kulturowych. Nie bez wptywu na jej zakres pozostaja row-
niez trudnosci w wyeliminowaniu szuméw informacyjnych, czas oddzialywania
przekazow promocyjnych oraz ich efektywno$¢ znajdujaca swoj wyraz w za-
chowaniach nabywczych i zmianach poziomu sprzedazy. Celem opracowania
jest zaprezentowanie wybranych zagadnien teoretycznych zwiazanych ze strate-
giami komunikacji marketingowej na rynkach zagranicznych, jak réwniez wyni-
kéw badan bezposrednich odnoszacych si¢ do doswiadczen polskich przedsieg-
biorstw w tym zakresie na rynkach krajow Unii Europejskiej, z uwzglednieniem
informacji na temat barier w komunikacji, jakie napotykaja badane firmy we
wspoOlpracy z kontrahentami zagranicznymi.

1. Specyfika komunikacji marketingowej na rynkach
zagranicznych

Umiejetno$¢ komunikowania si¢ z otoczeniem jest czynnikiem bardzo czg-
sto przesadzajacym o sukcesie wspotczesnych firm. Konkurencja rynkowa zmu-
sza przedsiebiorstwa oferujace swoje produkty do szukania rozwiazan zwigksza-
jacych efektywno$¢ dotarcia z przekazem do odbiorcéw. Tendencje ostatnich lat,
dotyczace sfery technologii informatycznych, wywieraja istotny wplyw na
zmiany sposobu komunikowania si¢ przedsi¢biorstwa z rynkiem. Wynika to
z checi 1 mozliwosci osiagnigcia lepszego rezultatu w zakresie budowania relacji
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z interesariuszami, nie tylko poprzez si¢ganie do coraz to nowszych, bardziej
roznorodnych form, ale przede wszystkim sposoboéw zarzadzania calo$ciowym
procesem komunikacji przedsigbiorstwa.

Tabela 1 przedstawia ewolucje form rozwoju komunikacji przedsigbiorstw,
potwierdzajaca tendencje do integrowania komunikacji w celu osiagnigcia wzro-
stu jej efektywnosci. Komunikacja zintegrowana jest kategoria dynamiczna
i dzieki niej jest mozliwe ksztaltowanie pewnych relacji z otoczeniem'. Specy-
ficzna kategoria komunikowania si¢ jest komunikacja marketingowa, ktorej
istota sprowadza si¢ do zapewnienia przekazywania informacji (tre$ci symbo-
licznych) pomigdzy przedsigbiorstwem (nadawca) a jego otoczeniem (odbiorca,
interesariuszem) poprzez okreslony kanat i $rodki komunikowania.

Tabela 1

Fazy rozwoju komunikacji przedsigbiorstw

na konsumentow

Faza rozwoju Gloéwne zadanie Najwazniejsze Glowny przedmiot
komunikacji grupy docelowe komunikacji
Komunikacja nieusys- Informowanie, Stosunkowo nie- Pojedyncze
tematyzowana przypominanie zréznicowane, produkty i marki
(lata 50.) 0 ,,starych” markach ukierunkowanie

Komunikacja zwigzana
z produktem

Wspieranie
sprzedazy

Na znaczeniu
zyskuje komunika-

Produkty i grupy
produktow

(lata 60.) cja ukierunkowana
na handel
Komunikacja ukierun- Ukazanie korzysci Marketing Rozne strategie
kowana Scisle okreslonej wertykalny: komuni- marek
na grupy docelowe grupie docelowej kacja ukierunkowana
(lata 70.) na konsumentow
i na handel
Komunikacja konkuren- | Profilowanie komu- Rozszerzenie grup Obok produktu
cyjna nikacji wzgledem docelowych o opini¢ przedsigbiorstwo
(lata 80.) marek konkurencyj- publiczng jako cato$é
nych
Komunikacja konkuren- Przekazywanie Integrowanie komu- Produkt,
cyjna oraz komunikacja spojnego obrazu nikacji wewngtrznej a poprzez produkt
zintegrowana przedsigbiorstwa Z zewnetrzng przedsigbiorstwo
(od lat 90.)

Zrédto: B. Rozwadowska: Public Relations. Teoria, praktyka, perspektywy. Studio Emka, War-
szawa 2009, s. 352.

Zob. B. Rozwadowska: Public Relations. Teoria, praktyka, perspektywy. Studio Emka, War-
szawa 2009, s. 351-358.

2 Zob. J.W. Wiktor: Promocja. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa-Krakéw 2001, s. 11;
K. Karcz: System informacji marketingowe] przedsigbiorstw dzialajacych na rynkach migdzy-
narodowych. W: Systemy komunikacji marketingowej. Red. T. Kramer. WSZM i JO, Katowice
2004, s. 74-75.
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Warto zwréci¢ uwage na pojecie zintegrowanej komunikacji marketingo-
wej, zdefiniowanej przez Amerykanskie Stowarzyszenie Agencji Reklamowych
jako koncepcje ,,[...] planowania komunikacji marketingowej, ktora podkresla
znaczenie szczegdtowego planu oceny strategicznej roli réznych mozliwo$ci
komunikacyjnych np. reklamy ogdlnej, oddzialywania bezposredniego, promocji
sprzedazy, public relations. Laczy ona te mozliwosci tak aby zapewni¢ przejrzy-
stos¢, spojnos¢ i maksymalng komunikatywnos¢ dzigki peinej integracji roznych
form przekazu.”. Takie dzialanie wymaga rozpoznania wszystkich punktow
stycznosci klienta z firma, jej produktami i markami. Kazdy kontakt z produk-
tem jest dla konsumenta zréodlem informacji (dobrych, zlych lub oboje¢tnych).
Warto zatem zadbac o to, aby efektem zintegrowanej komunikacji marketingo-
wej byly spojne, pozytywne komunikaty przekazywane w ramach kampanii
opartych na wielu instrumentach rownocze$nie®.

Strukturg zintegrowanego systemu komunikacji marketingowej mozna roz-
szerzy¢ o system informacji marketingowej ze szczegdlnym uwzglednieniem
badan marketingowych, ktore to wraz z innymi elementami systemu komuniko-
wania sig, nabieraja specyficznego znaczenia w przypadku przedsigbiorstw dzia-
tajacych na rynkach zagranicznych.

Komunikacja marketingowa w wymiarze migdzynarodowym dotyczy za-
réwno sposobu zaistnienia przedsigbiorstwa, jak i utrwalenia jego obecnosci
oraz adekwatno$ci obstugi klientow na rynku migdzynarodowym. Oprocz podo-
bienstw co do celéw, narzedzi i procesu zarzadzania komunikacja na rynku kra-
jowym i mig¢dzynarodowym, wystepuja istotne réznice mozliwe do okreslenia
dzieki badaniom marketingowym’. Wiedza z nich pochodzaca pozwolitaby na
zredukowanie ryzyka zwiazanego z nadawaniem niespojnych komunikatow
adresowanych do szerokiego grona interesariuszy.

Komunikacja w marketingu migdzynarodowym jest bowiem specyficzna
forma ,,spotkania miedzykulturowego™ przedsigbiorstwa z wybranymi grupami
docelowymi nabywcow w innych krajach, dotyczaca podstaw systemu komuni-
kacji, licznych uwarunkowan prawnych, spolecznych i kulturowych®. Proces ten
odbywa si¢ na styku otoczenia krajowego z migdzynarodowym, co ma zasadni-
czy wplyw na wybdr form komunikacji, a tym samym na ich skuteczno$¢.

Rysunek 1 prezentuje podstawowe elementy procesu komunikacji marke-
tingowej. Kazdy z nich ma swoja wyrazna specyfike i odrebno$¢ w srodowisku
mi¢dzynarodowym.

> A. Szymanska: Public Relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej. Oficy-
na Wydawnicza Unimex, Wroctaw 2004, s. 65.

Ph. Kotler: Kotler o marketingu. Jak tworzy¢, zdobywaé i dominowa¢ na rynku. One Press,
Gliwice 2010, s. 176.

K. Karcz: System informacji marketingowej przedsigbiorstw dziatajacych na rynkach migdzy-
narodowych. W: Systemy komunikacji marketingowe;..., op. cit, s. 74-75.

J.W. Wiktor, R. Oczkowska, A. Zbikowska: Marketing miedzynarodowy. Zarys problematyki.
PWE, Warszawa 2008, s. 281.
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Nadawcg jest eksporter lub przedsigbiorstwo produkujace za granica, ma-
jace wyraznie okre§lona misje, cele oraz motywy internacjonalizacji.

Adresatem przekazow emitowanych przez nadawce jest odbiorca, tzn. za-
graniczny, potencjalny nabywca posredni lub ostateczny. Odbiorce¢ z nadawca
faczy wspodlnota interesow. Odbiorca reprezentuje okreslone potrzeby, poparte
funduszem nabywczym, natomiast nadawca oferuje mozliwos¢ zaspokojenia
oczekiwan nabywcy. Zasadniczym problemem jest roznica zachowan nabywcow
i adresatow przekazu w krajach zagranicznej ekspansji przedsigbiorstwa w po-
réwnaniu z rynkiem krajowym.

Centralnym elementem procesu komunikowania jest przekaz, bedacy kom-
pleksowa struktura, obejmujaca znaczenia, symbole, kodowanie i odkodowanie
oraz formy i organizacj¢ komunikatu.

W celu dotarcia z komunikatem do odbiorcy wykorzystuje si¢ kanaty prze-
kazu, ktore moga stanowi¢ osoby (np. sprzedawcy, przedstawiciele handlowi),
media nieosobowe (np. prasa, radio, TV, Internet) oraz miejsca (np. sklep, $ro-
dek transportu).

Wspdlczesne teorie komunikacji zwracaja szczegolna uwage na zjawisko
tzw. szumu, ktory towarzyszy przekazowi i wskazuje na mozliwos¢ wystepo-
wania réznorodnych zakltocen, majacych rézny charakter, zrodla i przyczyny.
Pojecie to zostalo wprowadzone w modelu przekazu sygnalow przez C. Shannona
i W. Weavera juzw 1948 1.

Reakcja odbiorcy na odebrany przekaz, wyrazona przez odkodowanie, czyli
zauwazenie, zrozumienie, przyswojenie i oceng¢ atrakcyjnosci komunikatu, jest
potwierdzeniem wystapienia sprze¢zenia zwrotnego, ktore jest wymogiem inte-
raktywnej komunikacji marketingowe;.

Ostatnim elementem procesu komunikowania w marketingu migdzynaro-
dowym jest kontekst, stanowiony przez zespot warunkow, w jakich odbywa si¢
komunikacja. Podstawowe znaczenie maja konteksty: kulturowy, historyczny,
czasowy i psychologiczny .

Kontekst kulturowy ma szczegolne znaczenie w wymiarze marketingu mig-
dzynarodowego, gdyz proces komunikacji firmy z interesariuszami odbywa si¢
na styku réznych kultur, co ma bezposredni wplyw na wzajemne relacje. Bardzo
wazng sprawa wydaje si¢ by¢ zatem konieczno$¢ nauczenia si¢ komunikacji
miedzykulturowej, co jak pokazuja pozytywne doswiadczenia firm jest jak naj-
bardziej mozliwe.

7 Zob. J.W. Wiktor, R. Oczkowska, A. Zbikowska: Op. cit., s. 282-287, J.W. Wiktor: Promocja.
System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2006, s.14-21; E. Duliniec: Marketing mi¢dzynarodowy. PWE, Warszawa 2009, s. 243-244;
K. Karcz: Migdzynarodowe badania marketingowe. Uwarunkowania kulturowe. PWE, War-
szawa 2004, s. 81-85.
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Czynniki wptywajace na proces komunikowania si¢: réznice kulturowe
(w tym jgzykowe) i spoteczne, roznice ekonomiczne, infrastrukturalne,
prawno-administracyjne i konkurencyjne, ré6znice w szumach informacyjnych
~
Nadawca Kodowanie Kanat prze- Odkodowanie Odbiorca
przekazu (nadanie kazu (media, (interpretacja) przekazu
promocyjnego znaczenia, reklamy, promocyjne-
(przedsigbior- treéci i formy) materialy A go (poten-
stwo oferujace j} akwizycyjne, 1 j) cjalny na-
produkt) miejsce bywca
sprzedazy itd.) produktu
—————— przedsigbior-
nieosobowy stwa)
lub osobowy

Szumy informacyj-

Otoczenie kulturowe
nadawcy

N4

Otoczenie kulturowe
odbiorcy

ne (dziatania konku-
rencji, rézne zakio-
cenia itd.)

Reakcja odbiorcy (w tym zakup)

Rys. 1. Proces komunikowania si¢ w marketingu migdzynarodowym

Zrodto: E. Duliniec: Marketing miedzynarodowy. PWE, Warszawa 2009, s. 243.

2. Standaryzacja czy adaptacja dziatan w zakresie
miedzynarodowej komunikacji marketingowej?

Rozwdj umiejetnosci komunikowania si¢ z innymi kulturami przebiega

w trzech fazach:

— uswiadomienia sobie, ze kazdy z nas zostal inaczej wychowany i ma inne
»zZaprogramowanie umystowe”,

— zdobycia wiedzy dotyczacej symboli, bohateréw oraz rytualdéw i wartosci
danej kultury, poniewaz jest ona niezbgdna do tego bySmy mogli porozu-
miewac si¢ z przedstawicielami innych kultur i potrafili uchwycié¢ réznice
dzielace nas w tym wzgledzie,
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zdobycia umiejetnosci bedacych pochodna swiadomosci, wiedzy i1 praktyki,
ktorych konsekwencja sa zdolnosci rozpoznawania i uzywania symboli danej
kultury, rozpoznawania bohateréw, praktykowania rytuatow i rozwiazywania
coraz bardziej skomplikowanych probleméw zwigzanych z funkcjonowaniem
w nowym otoczeniu®.

Kontekst kulturowy znajduje odzwierciedlenie w jednej z klasyfikacji strategii
komunikowania si¢ z rynkami zagranicznymi, ktéra wyrdznia dwa kryteria:

zréznicowanie miedzykulturowe,
zroznicowanie wewnatrzkulturowe.

Rysunek 2 przedstawia teoretyczne ujecie tego podziatu i wyodrebnia cztery
migdzynarodowe strategie komunikacji:

strategia globalna jest oparta na podobienstwach kulturowych migdzy krajami,
a zarazem wewngtrznej jednorodnosci kultur tych krajow; dziatania w zakresie
komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa moga by¢ w duzym stopniu ze-
standaryzowane w skali migdzynarodowej;

strategia globalnej niszy, ktorej podstawa jest identyfikacja podobienstwa
migdzy segmentami wyodrgbnionymi w ramach kultur narodowych, a na-
stepnie koncentracja dziatan promocyjnych majacych charakter standardowy
na wybranym segmencie transnarodowym (segmencie wyodrebnionym
w kulturze narodowej, majacym czgsto swoje odpowiedniki w krajach sa-
siednich lub krajach o podobnym poziomie rozwoju);

strategia wielonarodowa, wlasciwa dla widocznego zréznicowania kulturo-
wego miedzy rynkami zagranicznymi (wewnatrz rynki sa homogeniczne),
o znacznym zakresie adaptacji dziatan promocyjnych pod katem specyfiki
kulturowej poszczegdlnych krajow;

strategia indywidualizacji jest wywolana m.in. indywidualizacja stylu zycia,
rosnacym poziomem edukacji, wyzszymi wymaganiami w stosunku do ofer-
ty, jest stosowana w warunkach istnienia istotnych réznic kulturowych na
poziomie krajow, w efekcie czego od przedsigbiorstw wymaga si¢ bardziej
spersonalizowanej komunikacji z rynkami zagranicznymi, np. opartej na
marketingu bezposrednim’.

Zob. G. Hofstede: Kultury i organizacje. PWE, Warszawa 2000, s. 333.

Zob. E. Duliniec: Op. cit., s. 253-254; L.Witek: Standaryzacja czy adaptacja reklamy na rynku
migdzynarodowym? W: Integracja a globalizacja. Red. J. Rymarczyk, W. Michalczyk. Wydaw-
nictwo Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2006.
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Podobienstwa
migdzykulturowe/migdzynarodowe

duze
A
1. Strategia 2. Strategia globalnej
globalna niszy
Podobienstwa
wewnatrzkulturowe/
/wewnatrzkrajowe duze < » male
3. Strategia wielonaro- 4. Strategia indywidu-
dowa alizacji
v
mate

Rys. 2. Strategie komunikowania si¢ z rynkami zagranicznymi wyodrgbnione na podstawie analizy
otoczenia kulturowego

Zrodlo:  D. Pickton, A. Broderick: Integrated Marketing Communications. Prentice Hall, Harlow 2001, s. 131.
Za: E. Duliniec: Marketing migdzynarodowy. PWE, Warszawa 2009, s. 253.

Z przedstawionej klasyfikacji wynika, iz istotna kwestia komunikacji marke-
tingowej na rynkach migdzynarodowych jest charakterystyka odbiorcy przekazu, co
wiaze si¢ $cisle z zagadnieniami segmentacji rynku. Tworzenie segmentow migdzy-
narodowych wymaga jednak powaznej refleks;ji i rozstrzygnigcia istotnego dylematu
marketingu migdzynarodowego wyrazonego pytaniem: standaryzacja czy adaptacja
przekazu. W tej decyzji upatruje si¢ zrodet sukcesu lub porazki dziatan w zakresie
komunikacji marketingowej prowadzonych na rynkach zagranicznych.

Tworzac strategi¢ komunikacji marketingowej na rynku migdzynarodowym
przedsigbiorstwo powinno uwzgledni¢ wielopoziomowe decyzje dotyczace zar6wno
zakresu standaryzacji, jak i wskazanej adaptacji. Mozna zaobserwowa¢ nastepujaca
zaleznos$¢ ,,[...] im wigksze sg réznice miedzy rynkiem krajowym a rynkiem zagra-
nicznym [...], tym bardziej r6znia si¢ przekazy oraz kanaty komunikacyjne w kraju
1 za granica. Z kolei im wigksze zréznicowanie rynkow zagranicznych, na ktorych
dziala przedsigbiorstwo, tym w mniejszym zakresie mozliwe jest koordynowanie
i yjednolicenie promocji w skali migdzynarodowej, wazniejsza za$ staje si¢ adapta-
cja procesow komunikowania si¢ do specyfiki poszczegoélnych rynkow. [...] Warto
tez zauwazy¢, ze im wyrazniejszy i bardziej ugruntowany jest migdzynarodowy
wizerunek produktu (marki) i przedsigbiorstwa, tym silniej zaznacza si¢ mozliwose,
a nawet potrzeba ujednolicenia jego dalszej promocji '°.

19 E. Duliniec: Op. cit., s. 2441 258.
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Ma to réwniez $cisty zwiazek z zaangazowaniem przedsigbiorstwa w kolej-
ne etapy internacjonalizacji. Czgsto w fazie poczatkowej firma skupia si¢ na
przymusowej adaptacji, natomiast wraz ze wzrostem dos$wiadczenia w dziatal-
nosci migdzynarodowej, umiejetnosci definiowania wystarczajaco licznych
segmentow nabywcow oczekujacych podobnych korzysci, pojawia si¢ mozli-
wos¢ standaryzacji promocji w skali migdzynarodowe;j (catkowita standaryzacja
promocji jest na ogdt niemozliwa)'’.

W zwiazku z tym, ze w procesach komunikacji marketingowej na rynkach
zagranicznych przedmiot standaryzacji/adaptacji moze stanowi¢ przede wszyst-
kim medium, kontekst i tre§¢ przekazu, warto zwroci¢ uwage na argumenty
przemawiajace za wyborem jednej lub drugiej strategii ',

Podstawowe przestanki standaryzacji komunikacji marketingowej stanowia:

— widoczna tendencja do upodabniania zachowan konsumentow, ich stylow zycia
na rynkach narodowych pod wzgledem akceptacji produktéw globalnych,

— podatnos¢ konsumentow na zestandaryzowane kampanie reklamowe,

— mozliwos¢ wykorzystania podobnych mediow do dotarcia do poszczegol-
nych narodowych segmentow konsumentow,

— mozliwos¢ uksztaltowania i komunikowania jednolitego wizerunku przedsig-
biorstwa oraz jego produktow na arenie miedzynarodowej,

— mozliwos$¢ przenoszenia idei reklamy migdzy krajami, ich kulturami,

— zblizona sita i kapitat reklamowanej marki na poszczegdlnych rynkach krajowych,

— korzysci skali (mniejsze koszty projektowania i realizacji kampanii, wyzsza
efektywno$é na rynkach o zblizonym poziomie spoteczno-ekonomicznym) .

Argumentami przemawiajacymi za adaptacja komunikacji marketingowej
do warunkéw lokalnych sa z kolei:

— zroéznicowanie spoteczne i kulturowe poszczegdlnych rynkéw narodowych
(lokalne standardy produktéw, wysoki poziom etnocentryzmu, duzy dystans
kulturowy),

— potrzeba dostosowania tresci i form komunikowania marketingowego powo-
dowana uwarunkowaniami spotecznymi wynikajacymi z pewnych tradycji
historycznych, takich jak struktura spoteczna i charakterystyka poszczegol-
nych grup, uprzedzenia oraz sympatie, a takze postawy bardziej specyficzne,
zwiazane z dziataniami marketingowymi,

""'D. Babinska: Standaryzacja produktu w skali miedzynarodowej-mozliwosci i ograniczenia.

W: Internacjonalizacja i globalizacja przedsigbiorstwa i gospodarki. Red. J. Rymarczyk, W.
Michalczyk. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2002, s. 24-31.

Zob. M. Sagan: Standaryzacja instrumentéw marketingu-mix na przyktadzie korporacji mig-
dzynarodowych w Polsce. Difin, Warszawa 2010, s. 22-24. Autor charakteryzujac strategi¢ ko-
munikacji marketingowej, koncentruje si¢ na zakresie standaryzacji przekazu reklamowego
oraz kanatu komunikacji reklamowe;.

13 Zob. J.W. Wiktor, R. Oczkowska, A. Zbikowska: Op. cit., s. 24-31; E. Duliniec: Op. cit., s. 254-258.
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— adaptacja dziatan promocyjnych wynikajaca z r6znic ekonomicznych miedzy
rynkami zagranicznymi, przejawiajacych si¢ w wielkosci i strukturze zaku-
poéw, zwyczajach zakupu, przeznaczeniu nabywanych produktow, réznym
stopniu znajomosci i powszechnosci produktow high-tech, adekwatnosci slo-
gan6éw reklamowych itp.,

— czynniki prawno-administracyjne, odmienno$¢ uregulowan prawnych na
poszczegblnych rynkach w nastepujacych obszarach:

* dostgpnos¢ mediow mozliwych do wykorzystania jako srodkow przekazu
promocji, szczegolnie medidow reklamy,

* tre$¢ i forma komunikatéw promocyjnych,

* mozliwosci wykorzystywania rdznych srodkéw promocji uzupetniajace;j,

— czynniki konkurencyjne przyczyniajace si¢ do tego, ze przedsigbiorstwa dzia-
lajace na roznych rynkach powinny dokonywac adaptacji swych dziatan
z zakresu promocji,

— szumy informacyjne, czyli réznego rodzaju utrudnienia skutecznego oddzia-
lywania promocji oraz niepozadane zjawiska czy sygnaty, ktore ograniczaja
odbior komunikatéw marketingowych przedsigbiorstwa, takie jak: jezyk, role
spoleczne, skojarzenia, tematy tabu, intensywnosc¢ i charakter dziatan promo-
cyjnych, negatywne postawy wobec kraju pochodzenia reklamowanego pro-
duktu lub nadawcy komunikatu promocyjnego albo nieche¢ adresatow re-
klamy do okreslonego jej stylu'.

Majac swiadomos$¢ argumentéw przemawiajacych za standaryzacja czy ad-
aptacja strategii komunikacji, warto zasygnalizowa¢ réwniez wptyw $rodkoéw
masowej komunikacji wykorzystywanych do celow promocji migdzynarodowej
na ten wybor. Maja one zréznicowany charakter, a roznice te dotycza nie tyle
technicznych aspektow przekazu informacji, co odmiennych w poszczegolnych
krajach systeméw zarzadzania i regulacji mediow, prawnych aspektow ich wy-
korzystywania, zréznicowania cen itd. Postep techniczny, integracja mediow
i tre$ci przekazu, nowe technologie oraz Internet otwieraja jednak dla przedsie-
biorstw wciaz nowe mozliwosci w obszarze komunikacji marketingowe;j'”.

" Tbid.

'3 David Meerman Scott, jeden z uczestnikow konferencji pt. ,,Strategie marketingu i komunika-
¢ji”, zorganizowanej wiosng 2012 r. przez Harvard Business Review Polska, wypowiadat si¢ na
temat zmian w sposobach komunikacji firm z klientami. Zwrdcil szczegdlna uwage na Internet
jako nowy sposob dotarcia do konsumenta, dajacy mozliwos$¢ bezposredniego kontaktu o cha-
rakterze interaktywnym, wptywajacy btyskawicznie na ,losy” produktow firmy. Komunikacja
marketingowa odbywa si¢ w czasie rzeczywistym, konsumenci maja mozliwo$¢ natychmiasto-
wej reakcji, przyjecia warto$ciowych informacji, waznych dla nich samych, jak i dla ogdlnej sy-
tuacji spotecznej badz odrzucenia bezwarto§ciowych informacji.
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3. Strategie komunikacji marketingowej polskich przedsiebiorstw
dziatajacych na rynkach Unii Europejskiej — wyniki badan
empirycznych

Jak wynika z dotychczasowych dociekan, komunikacja marketingowa
przedsigbiorstwa jest zagadnieniem bardzo szerokim i zlozonym. W zwiazku
z tym, podejmujac si¢ badan w tej dziedzinie, nalezy wzia¢ pod uwage rozne
mozliwe obszary stanowiace przedmiot analizy komunikacji przedsigbiorstwa
z otoczeniem. Badania empiryczne majace na celu identyfikacj¢ zachowan pol-
skich przedsigbiorstw w zakresie komunikacji marketingowej na rynkach krajow
Unii Europejskiej przeprowadzono metoda wywiadu bezposredniego, w terminie
od 15.12.2011 r. do 5.01.2012 r. na terenie wojewodztwa $laskiego. Postawiono
w nich wiele zadan, m.in.:

— poznanie tendencji w zakresie wyboru strategii komunikacji marketingowe;j
(dylemat wyboru migdzy standaryzacja a adaptacja),

— okreslenie przyczyn stosowania przez polskie firmy strategii standaryzacji
dziatan w zakresie komunikacji marketingowe;j,

— identyfikacja stopnia znajomosci kultury i tradycji panujacych w krajach UE
przez menedzerow polskich przedsigbiorstw,

— cena skuteczno$ci komunikacji marketingowej badanych firm,

— diagnoza sytuacji w odniesieniu do badan marketingowych rynkow UE beda-
cych obszarem dziatalnosci firm (respondentow).

Kazde przedsigbiorstwo, w mniejszym lub wigkszym stopniu zaangazowa-
ne w dzialalno§¢ na rynku migdzynarodowym, stoi przed dylematem wyboru
strategii komunikacji marketingowej, tzn. musi sobie odpowiedzie¢ na pytanie
czy standaryzowaé dziatania w tym zakresie, czy tez dostosowywac je do wa-
runkéw kraju goszczacego. Sposrdd 243 przedsigbiorstw objetych badaniami
48,6% wybiera wylacznie strategi¢ adaptacji, tzn. dostosowuje si¢ do specyfiki
kraju UE, na ktorym dziata. Okoto 17% firm wybiera jedna badz druga strategi¢
w zaleznosci od adresatow, za$ 13,6% w zalezno$ci od kraju. Tylko 1 wylacznie
strategi¢ standaryzacji stosuje 21% przedsigbiorstw. Mozna zauwazy¢, ze taka ten-
dencja wystepuje we wszystkich segmentach, biorac pod uwage wielkos¢ ogdtu
obrotow badanych firm generowanych przez operacje zagraniczne. Wyjatek stano-
wig respondenci z przedziatu (76%-90%), ktorzy czesciej niz pozostali wybor stra-
tegii standaryzacji lub adaptacji w zakresie komunikacji marketingowej uzalezniaja
od kraju, w ktorym prowadza dziatalno$¢ — stanowia oni 28,8% (tab. 2).
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Tabela 2

Strategie komunikacji marketingowej stosowane przez polskie firmy na rynkach UE
wedtug wielko$ci obrotow badanych firm generowanych przez operacje zagraniczne

Wielkos¢ ogotu obrotow badanych firm generowanych
przez zagraniczne operacje

- —
W nion S MO 10%- | 26% | S1%- | 76%- | powyzej
yszezegoinienie lovs | 25% | 50% | T5% | 90% | 90%

liozba % % % % % % %
0=243) | @=50) | n=74) | @=53) | m=37) | m=21)| n=8)

Strategia standaryzacji 51 21,0 28,0 14,9 17,0 29,7 19,0 25,0
Strategia adaptacji 118 48,6 54,0 55,4 41,5 45,9 333 50,0
Jedna badz druga 41 16,9 160 | 13,5 | 245 10,8 190 | 250
w zaleznoSci od adresatow

Jedna bad? druga 33 13,6 2,0 162 | 17,0 13,5 | 286 0,0
w zaleznosci od kraju

Zrédto: Na podstawie wynikow badan bezposrednich.

Strategi¢ adaptacji czgsciej wybieraja wedtug kolejnosci przedsigbiorstwa pro-
dukcyjno-ustugowe (63,6%), handlowo-ustugowe (60%), produkcyjne (58,1%)
i ustugowe (54,3%). W przypadku przedsigbiorstw o profilu handlowym wystepuje

niewielka r6znica migdzy wyborem strategii standaryzacji i adaptacji (tab. 3).

Tabela 3

Strategie komunikacji marketingowej stosowane przez polskie firmy na rynkach UE
wedhug dominujacego profilu dziatalnosci

Dominujacy profil dziatalnosci badanych firm

Ogotem - -
Produkcja Handel Ustugi Inne

Wyszczegolnienie [

liczba % liczba % liczba % liczba liczba (:) =

(n=243) (h=62) (=57 (n=35) ~59)

Strategia 51 21,0 12 19,4 18 | 316 | 4 14 | 17 | 19,
standaryzacji
Strategia 118 | 486 | 36 | 581 | 22 | 386 | 19 | 543 | 41 | 46,1
adaptacji
Jedna badz druga
w zaleznosci od 41 16,9 8 12,9 8 14,0 7 20,0 18 20,2
adresatow
Jedna badz druga
w zaleznosci od 33 13,6 6 9,7 9 15,8 5 14,3 13 14,6
kraju

Zrodto: Na podstawie wynikow badan bezposrednich.
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Tabela 4

Strategie komunikacji marketingowej stosowane na rynkach UE przez polskie firmy

0 mieszanym profilu dziatalnosci

Przedsigbiorstwa mieszane

Ogotem
ph pu hu puh
Wyszczegolnienie 0 0
liczba % liczba % liczba (:) = | liczba % liczba (If) =
(n=2389) (n=53) b (n=10) b
=11) =15)
Strategia
.. 17 19,1 11 20,8 2 18,2 2 20,0 2 13,3
standaryzacji
Strategia adaptacji 41 46,1 23 434 7 63,6 6 60,0 5 333
Jedna badz druga
w zaleznosci 18 20,2 13 24,5 1 9,1 1 10,0 3 20,0
od adresatow
Jedna badz druga
w zalezno$ci 13 14,6 6 11,3 1 9,1 1 10,0 5 33,3
od kraju

Zrodto: Na podstawie wynikow badan bezposrednich.

Mikroprzedsigbiorstwa, zatrudniajace do 9 osob zdecydowanie czesciej niz
pozostate wybieraja strategi¢ standaryzacji — 33,3% .
$ciej wybieraja firmy $rednie (59,7% wskazan). Duze przedsigbiorstwa z jedna-
kowa czgstotliwoscia stosuja albo jedna, albo druga w zaleznosci od kraju lub
adresata (24,4% w obu przypadkach) — (tab. 5).

Strategi¢ adaptacji najcze-

Tabela 5

Strategie komunikacji marketingowej stosowane przez polskie firmy na rynkach UE

wedtug wielkosci zatrudnienia

Wielkos¢ zatrudnienia badanych firm

Ogot
S d0 9 0s6b 10-50 0s6b | 51-250 0s6b | pow. 250 oséb
Wyszczegolnienie % % %
. %m=| . % . _ . _ . _
liczba | 2143) liczba (0 =51) liczba (n= liczba (m= | liczba | (n=
=84) =67) =41)
Strategia st 210 | 17 [ 333 18 | 214 ] 9 | 134 | 7 |11
standaryzacji
Strategia adaptacji 118 48,6 25 49,0 39 46,4 40 59,7 14 34,1
Jedna badz druga
w zaleznosci od 41 16,9 4 7,8 17 20,2 10 14,9 10 24,4
adresatow
Jedna badz druga
w zaleznosci od 33 13,6 5 9,8 10 11,9 8 11,9 10 24,4
kraju

Zrédto: Na podstawie wynikow badan bezposrednich.
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Przedstawicieli 51 firm, ktore stosuja tylko strategie standaryzacji zapytano
o przyczyny takiego wyboru. Ponad potowa (54,9%) nie zauwaza rdznic w za-
chowaniach polskich i zagranicznych adresatéw komunikacji marketingowej. Co
czwarta firma uwazala, ze z indywidualizacja strategii komunikacji wiaza si¢
zbyt duze koszty. Prawie 10% respondentow ttumaczylo swoje decyzje niewy-
starczajacym stanem wiedzy na temat réznic kulturowych, ktora jest niezbg¢dna
do realizacji strategii adaptacji. Okoto 8% twierdzi, ze postepuje tak samo jak ich
konkurenci pochodzacy spoza kraju, w ktorym prowadza dziatalno$¢. Pozwala na to
m.in. wyrdwnywanie poziomu gospodarczego krajow UE, konwergencja zachowan
konsumentéw, ich rosnaca mobilno$¢ , unifikacja mediéw oraz Internet. Jedna fir-
ma nie wypowiedziala si¢ w tej kwestii (tab. 6). Rozktad odpowiedzi ze wzgledu
na dominujacy profil dziatalno$ci raczej potwierdza wyniki odnoszace si¢ do
ogohu .

Tabela 6

Przyczyny stosowania strategii standaryzacji w badanych firmach wedtug wielo$ci
obrotow generowanych przez operacje zagraniczne

Wielkos¢ ogotu obrotéw badanych firm generowanych
przez zagraniczne operacje
e mniej 10%- | 26%- | 51%- | 76%- | powyzej
WyszezegOlnienie niz 10% | -25% | -50% | -75% | -90% | 90%
% % % % % % %
@m=51) |(@=14) | @=11) | @=9) |@=11)| (n=4) | (n=2)

Ogotem

liczba

Nie zauwazamy roznic

w zachowaniach polskich

i zagranicznych adresatow
komunikacji marketingowej

28 54,9 35,7 81,8 22,2 81,8 50,0 50,0

Adaptacja pociaga za soba

. 13 25,5 57,1 9,1 22,2 18,2 0,0 0,0
zbyt duze koszty
Postgpujemy tak samo jak
nasi konkurenci pochodzacy 4 73 71 0.0 209 0.0 250 0.0

spoza kraju, w ktorym
prowadzimy dziatalno$¢

Nie mamy wystarczajacej
wiedzy na temat réznic
kulturowych, ktora jest 5 9,8 7,1 0,0 222 9,1 25,0 0,0
niezbgdna do realizacji
strategii adaptacji

Inne 3 59 0,0 9,1 11,1 9,1 0,0 0,0

Brak odpowiedzi 1 1,9 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 50,00

Zrédlo: Na podstawie wynikéw badan bezposrednich.

Biorac pod uwage wielko$¢ obrotow badanych firm generowanych przez
operacje zagraniczne, mozna zauwazy¢ ze az po 81,8% respondentdw z prze-
dzialu (10%-25%) 1 (51% 75%), nie zauwaza zadnych réznic w zachowaniach
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adresatéw swoich przekazéw promocyjnych, bez wzgledu na kraj pochodzenia.
Przedsigbiorstwa o niskim udziale przychodéw z operacji zagranicznych w ogol-
nych obrotach firmy (do 10%) zwracaja uwage na zbyt wysokie koszty adaptacji
strategii komunikacji do potrzeb rynku kraju goszczacego — 57,1% wskazan.
W przypadku przedziatu od 26% do 50%, rozklad odpowiedzi na to pytanie byt
identyczny dla wszystkich przyczyn wyboru strategii standaryzacji — po 22,2%.

Jesli chodzi o wptyw wielkosci zatrudnienia na t¢ kwestig, to mozna do-
strzec, ze w segmencie $rednich firm Zzadna z nich nie zwrdcita uwagi na zbyt
wysokie koszty adaptacji strategii komunikacji marketingowej, zas 66,7% kieru-
je sie przy wyborze podobienstwem zachowan polskich do zachowan zagranicz-
nych adresatow przekazu (tab. 7).

Tabela 7

Przyczyny stosowania strategii standaryzacji w badanych firmach
wedtug wielkoS$ci zatrudnienia

Wielkos¢ zatrudnienia badanych firm

Ogét
o e doOaz || 1050 | Si-aias | 200 20
Wyszczegoblnienie 0s.
liczba i b n % %
@=51)| @m=17) | m=18) | @=9) (=7

Nie zauwazamy roznic w zachowa-
niach polskich i zagranicznych adresa- 28 54,9 47,1 55,6 66,7 57,1
tow komunikacji marketingowej

Adaptacja pociaga za soba zbyt

. 13 25,5 35,3 27,8 0,0 28,6
duze koszty

Postgpujemy tak samo jak nasi
konkurenci pochodzacy spoza kraju, 4 7,8 11,8 5,6 11,1 0,0
w ktorym prowadzimy dziatalno$¢

Nie mamy wystarczajacej wiedzy na
temat roznic kulturowych, ktora jest

niezbgdna do realizacji strategii > 9.8 11,8 11,1 111 0,0
adaptacji

Inne 3 5,9 5,9 5,6 0,0 14,3
Brak odpowiedzi 1 1.9 0,0 0,0 11,1 0,0

Zrodto: Na podstawie wynikow badan bezposrednich.

Jednym z podstawowych warunkéw skutecznego dziatania na rynkach za-
granicznych jest posiadanie wiedzy na temat otoczenia kulturowego. Kultura ma
bowiem nickwestionowany wptyw na zachowania podmiotow rynkowych.
Przedsigbiorstwa podczas formutowania strategii komunikacji marketingowe;j
powinny przywiazywaé¢ wage do specyfiki kulturowej poszczegdlnych rynkow,
gdyz z jednej strony uwzglednienie rdznic bedzie sktaniato je do adaptacji stra-
tegii tam, gdzie jest to niezbgdne, za$ z drugiej strony stwierdzenie podobienstw
umozliwi jej standaryzacj¢ i wykorzystanie efektow skali.
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Wszystkie badane firmy byly proszone o oceng stopnia znajomosci kultury
w krajach Unii Europejskiej, z ktérymi utrzymuja kontakty handlowe. Dos¢
dobrze ocenia swoja wiedzg na temat specyfiki kulturowej 65% badanych, raczej
stabo 21%, bardzo zadowolonych ze swojej znajomosci kultury i tradycji krajow
UE jest 13,2%, a tylko dwie firmy deklaruja zupelmy brak wiedzy na ten temat.
Jedna z nich to firma mata, handlowa o mniejszej niz 10% wielko$ci obrotow
generowanych przez operacje zagraniczne. Druga za$ to firma ustugowa, zatrud-
niajaca od 51 do 250 os6b o wielkosci obrotow generowanych przez operacje
zagraniczne mieszczacych si¢ w przedziale od 51% do 75% (tab. 8-10).

Tabela 8

Wiedza badanych na temat kultury i tradycji panujacych w krajach partnerow
handlowych z UE wedhig wielko$ci obrotow generowanych przez operacje zagraniczne

Wielkos¢ ogoétu obrotéw badanych firm generowanych przez
: zagraniczne operacje

S Ogtem mnicjniz | 10%- | 26%- | 51%- | 76%- | powyzej

10% -25% | -50% | -75% -90% 90%
liczba % % % % % % %

m=243) | (n=50) | @=74) | @=53) | @=37) | m=21) | (n=28)
Bardzo dobrze 32 13,2 14,0 4,1 18,9 18,9 14,3 25,0
Do$¢ dobrze 158 65,0 58,0 77,0 52,8 67,6 76,2 37,5
Raczej stabo 51 21,0 26,0 18,9 28,3 10,8 9,5 37,5
Zupelnie nie znamy 2 0,8 2,0 0,0 0,0 2,7 0,0 0,0

Zrodto: Na podstawie wynikow badan bezposrednich.

Tabela 9

Wiedza badanych na temat kultury i tradycji panujacych w krajach partnerow
handlowych z UE wedtug profilu dziatalnosci

0ol Dominujacy profil dziatalno$ci badanych firm

ofem

s Produkcja Handel Ustugi Inne

Wyszczegolnienie % % % % %
liczba - 2 liczba | (m= | liczba | (= | liczba 70 liczba | (=

(n=243) —62) —s7) (n=35) —-89)

Bardzo dobrze 32 13,2 7 11,3 8 14,0 5 14,3 12 13,5

Dos$¢ dobrze 158 65,0 43 69,4 36 63,2 22 62,9 57 64,0

Raczej stabo 51 21,0 12 19,4 12 21,1 7 20,0 20 22,5

Zupelnie nie 2 0.8 0 0,0 1 18 1 29 0 | 00

znamy

Zrodto: Na podstawie wynikow badan bezposrednich.
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Tabela 10

Wiedza badanych na temat kultury i tradycji panujacych w krajach partnerow
handlowych z UE wedlug wielkosci zatrudnienia

Wielkos¢ zatrudnienia badanych firm
Ogol
E do 9 0s6b 10-50 0s6b | 51-250 0s6b p"(”):'(,fo
Wyszczegolnienie %
. w% | . % . % | % | °
liczba (n=243) liczba = Gil) liczba (n=84) liczba (n=67) liczba :(I;I)
Bardzo dobrze 32 13,2 6 11,8 12 14,3 5 7,5 9 22,0
Dos¢ dobrze 158 65,0 30 58,8 52 61,9 51 76,1 25 61,0
Raczej stabo 51 21,0 15 29,4 19 22,6 10 14,9 7 17,1
Zupelnie nie 2 0,8 0 0,0 1 1.2 1 1,5 0 | 00
znamy

Zrodto: Na podstawie wynikow badan bezposrednich.

Konkurencja rynkowa zmusza przedsigbiorstwa do poszukiwania rozwia-
zan zwigkszajacych skuteczno$¢ dotarcia z komunikatami do odbiorcow. Mie-
rzenie 1 ocena efektow komunikacji marketingowej pozwala na wskazanie sta-
bych stron wybranej strategii, umozliwiajac tym samym unikanie tych samych
bledéw w przysztosci'®. Ponad potowa firm skuteczno$é swojej strategii komu-
nikacji na rynkach UE ocenila jako raczej zadawalajaca. Problemy z okresle-
niem si¢ w tym obszarze miato az 34,2% badanych. Zdecydowanie zadowolo-
nych z efektywnosci swoich dziatan w zakresie promocji jest tylko 8,6%
respondentéw. Dwie firmy, $rednia i mikroprzedsigbiorstwo, sa zdecydowanie
niezadowolone. Sa to firmy ustugowe o mniejszej niz 10% wielkosci obrotow
generowanych przez operacje zagraniczne (tab. 11-13).

Tabela 11

Skuteczno$¢ komunikacji marketingowej w ocenie badanych firm wedtug wielkos$ci
obrotow generowanych przez operacje zagraniczne

Wielkos¢ ogétu obrotéw badanych firm generowanych przez
zagraniczne operacje

sl —
W Cinien s MU 0% | 26%- | S1%- | 76%- | powyzej
yszezegotmenie o 25% | -50% | -75% | -90% | 90%
b | % % % % % % %
@=243) | @=50) | @=74) |@=53)| @=37) |@=21)| m=8)
Zdecydowanie 21 8,6 40 6,8 113 13,5 9.5 12,5
zadowalajaca

16 Zob. S. Makarski, G. Hajduk: Zastosowanie metod oceny efektéow komunikacji marketingowe;j
jako jeden z kierunkéw ekspansji marketingu. W: Ekspansja czy regres marketingu? Red.
E. Duliniec. PWE, Warszawa 2006, s. 290-298.
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cd. tabeli 11

Raczej zadowalajaca 125 514 44,0 47,3 54,7 59,5 57,1 62,5
Trudno okresli¢ 83 34,2 36,0 432 30,2 243 28,6 25,0
Racze) 12 49 12,0 2,7 338 2,7 48 0.0
niezadowalajaca
Zdecydowanie 2 0.8 40 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
niezadowalajaca
Zrédto: Na podstawie wynikow badan bezposrednich.
Tabela 12
Skuteczno$¢ komunikacji marketingowej w ocenie badanych firm wedlug
profilu dziatalnosci
. Dominujacy profil dziatalnosci badanych firm
Ogotem - -
Produkcja Handel Ustugi Inne
Wyszczegolnienie % % o % %
liczba | (= |liczba| (n= | liczba (n=057) liczba | (m= | liczba | (n=
=243) =62) =35) =39)
Zdecydowanie 20 | 86 | 7 |3 | 7 |23 | 2 | 57| 5 | s6
zadowalajaca
Raczej zadowalajaca 125 51,4 30 48,4 23 40,4 15 429 57 64,0
Trudno okresli¢ 83 34,2 20 32,3 23 40,4 16 45,7 24 27,0
Raczej 2 | 49 | 5 | 81 | 4 | 70 o |00 | 3 | 34
niezadowalajaca
Zdecydowanie nieza- | 0.8 0 |00 | o 0,0 2 571 0 | 00
dowalajaca
Zrédto: Na podstawie wynikow badan bezposrednich.
Tabela 13

Skuteczno$¢ komunikacji marketingowej w ocenie badanych firm
wedtug wielkosci zatrudnienia

Oobh Wielkos¢ zatrudnienia badanych firm

Ofem

s do 9 os6b 10-50 os6b 51-250 0s6b | pow. 250 0sob

Wyszczegolnienie % % % % %

liczba (m= | liczba | (n= | liczba | (n= | liczba | (n= | liczba i =‘:“)
=243) =51) =84) =67)

Zdecydowanie 21 | 86 7 | 137 8 |95 | 2 |30 ] 4 9.8
zadowalajaca

Raczej zadowalajaca 125 514 23 45,1 39 46,4 41 61,2 22 53,7
Trudno okresli¢ 83 342 17 33,3 32 38,1 22 32,8 12 29,3
Raczej 12 | 49 3 |59 | s [ 60 | 1 | 15] 3 73
niezadowalajaca

Zdecydowanie 2 0.8 1 20 | 0 oo | 1 | 15| o 0,0
niezadowalajaca

Zrédto: Na podstawie wynikow badan bezposrednich.
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Prowadzenie badan marketingowych na rynkach zagranicznych jest istot-
nym elementem funkcjonowania przedsigbiorstw w obcym otoczeniu. Dostar-
czaja im informacji na temat klientow, konkurentow, produktéw, réznorodnosci
stosowanych przekazéw promocyjnych itp. Sprostanie wyzwaniom jakie niesie
dziatalnos$¢ na rynkach migdzynarodowych jest mozliwe m.in. dzigki wlasciwe-
mu zarzadzaniu wiedza pochodzaca z badan marketingowych.

Na pytanie dotyczace badan marketingowych w odniesieniu do rynkéw UE
bedacych obszarem dziatalnosci badanych firm, az 75% przyznato, ze takich
badan nie przeprowadza.

Jest to szczegolnie widoczne w grupie przedsigbiorstw o najmniejszej wiel-
kos$ci ogdtu obrotow generowanych przez operacje zagraniczne (90% odpowie-
dzi), o profilu handlowym (80,7%), zatrudniajacych do 9 oséb (86,3%). Nieco
lepiej sytuacja wyglada w przypadku firm, w ktérych wielkos¢ ogdtu obrotow
generowana przez zagraniczne operacje osiaga wartosci z przedzialu 76%-90%;
badania na rynkach zagranicznych w tym segmencie przeprowadza prawie 43%
przedsigbiorstw (tab. 14-16).

Tabela 14

Prowadzenie badan marketingowych rynkéw zagranicznych w badanych
przedsigbiorstwach, przekrdj wedlug wielkos$ci obrotow generowanych
przez operacje zagraniczne

Wielkos$¢ ogotu obrotéw badanych firm generowanych przez
. zagraniczne operacje

e Ogblem ]| e | A | o || i ||

10% -25% -50% -715% -90% 90%
liczba % % % % % % %

@=243) | 0=50) | m=74) | 0=53) | @=37) | @=21)| (n=8)
Tak 61 25,1 10,0 27,0 30,2 21,6 42,9 37,5
Nie 182 74,9 90,0 73,0 69,8 78,4 57,1 62,5

Zrédto: Na podstawie wynikow badan bezposrednich.

Tabela 15

Prowadzenie badan marketingowych rynkéw zagranicznych w badanych
przedsigbiorstwach / przekroj wedtug profilu dziatalnosci

. Dominujacy profil dziatalnosci badanych firm
Ogotem - - -
Produkcja Handel Ustugi inne

Wyszczegolnienie 0
liczba % liczba % liczba % liczba % liczba (If) =
n=243) n=62) ®=57) m=35) —39)
Tak 61 25,1 17 27,4 11 19,3 8 229 25 28,1
Nie 182 74,9 45 72,6 46 80,7 27 77,1 64 71,9

Zrodto: Na podstawie wynikow badan bezposrednich.
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Tabela 16

Prowadzenie badan marketingowych rynkdéw zagranicznych w badanych

przedsigbiorstwach / przekroj wedtug wielkosci zatrudnienia

i Wielkos$¢ zatrudnienia badanych firm
Wyszezegblnienie do 9 os6b 10-50 os6b 51-250 0s6b | pow. 250 0sob
liczba % % % % %
(n=243) (n=51) (n=284) (n=67) (n=41)
Tak 61 25,1 13,7 21,4 29,9 39,0
Nie 182 74,9 86,3 78,6 70,1 61,0

Zrédlo: Na podstawie wynikéw badan bezposrednich.

Podsumowanie

Wraz z rozwojem procesow globalizacji, roznorodnych form integracji oraz
rewolucji informatycznej, znaczenie komunikacji marketingowej zarowno dla
przedsigbiorstwa jako nadawcy przekazu, jak i jego aktualnych i przysztych
klientow (odbiorcéw przekazu), nabiera szczegdlnego znaczenia. Komunikacja
przedsigbiorstwa z rynkiem musi mie¢ charakter dwukierunkowy. Z jednej stro-
ny przedsigbiorstwo komunikuje mozliwos¢ zaspokojenia potrzeb odbiorcy
w okres$lony sposob, z drugiej zas nabywca wyraza swoje preferencje, oczeki-
wania w tym zakresie. W przypadku dziatalnosci na rynku migdzynarodowym
przedsigbiorstwo powinno uwzgledni¢ decyzje dotyczace strategii komunikacji
marketingowej. Wybor dotyczy zakresu standaryzacji lub adaptacji. Reasumujac
wyniki badan bezposrednich, mozna zauwazy¢, ze prawie potowa badanych firm
wybiera wylacznie strategie¢ adaptacji w zakresie komunikacji marketingowe;.
Jest to jakby potwierdzeniem sytuacji adekwatnej dla wczesnej fazy zaangazo-
wania w dzialalno$¢ miedzynarodowa. Co piata badana firma stosuje z kolei
wylacznie strategi¢ standaryzacji. Firmy te za najczgstsza przyczyng takiego
wyboru podaja brak r6znic w zachowaniach polskich i zagranicznych adresatow
przekazu. Jedna trzecia firm stosuje zarowno strategi¢ adaptacji, jak i standary-
zacji w zalezno$ci od rynku i adresata.

Swoja wiedz¢ na temat specyfiki kulturowej krajow, z ktérymi maja kon-
takty handlowe w wigkszos$ci przypadkoéw oceniaja do§¢ dobrze, mimo ze za-
skakujaco duzo respondentdéw przyznaje si¢, ze nie prowadzi badan rynkéw
zagranicznych. Pozytywnym wyjatkiem jest segment firm o wysokim udziale
obrotow generowanych przez operacje zagraniczne. Ponad polowa firm jest
raczej zadowolona ze skutecznos$ci swojej strategii komunikacji prowadzonej na
rynkach Unii Europejskiej. Co trzecia firma ma jednak problem z okresleniem
si¢ w tym obszarze. Wyniki badan wskazuja, ze komunikacja marketingowa
badanych przedsigbiorstw jest obszarem, w ktorym wiele mozna zmieni¢ na
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lepsze. W szczegolnosci poprzez wykorzystanie badan marketingowych w celu
lepszego poznania specyfiki kulturowej krajow bedacych terenem ekspansji, a w kon-
sekwencji $wiadomego wyboru strategii komunikacji marketingowej, umozli-
wiajacego wykorzystanie jej atutow.

MARKETING COMMUNICATION STRATEGIES OF COMPANIES
THAT ARE AVAILABLE ON FOREIGN MARKETS

Summary

Nowadays, more and more companies run their business on foreign markets. It
happens very often that communication with foreign environment decides about a given
company’s success. Companies are still looking for new ways to attract people’s atten-
tion. To add, companies want their marketing offer to be the most attractive and effective
for customers. A wide area of research was given to this issue. In this report there are
shown not only theoretical researches about choosing marketing communication strategy
(standardization or adaptation), but there are also shown current research results of direct
Polish companies that are available on the European Union market.





