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Streszczenie

Osiaganie przez przedsigbiorstwo kolejnych poziomoéw internacjonalizacji przedsigbiorstwa
zwiazane jest najczesciej z rownoczesng internacjonalizacja marketingu. W artykule omoéwiono
dylematy zwigzane z komunikacja w marketingu migdzynarodowym oraz osigganiem przewagi
konkurencyjnej na rynku miedzynarodowym. Jednostka organizacyjna odpowiedzialna za komu-
nikacj¢ w marketingu migdzynarodowym powinna mie¢ na uwadze aspekt zwigzany ze zintegro-
waniem komunikacji marketingowej i z wlasciwym doborem form komunikacji dotyczacej wy-
branej grupy odbiorcow. Ogromne znaczenie na dobdr komunikatu ma otoczenie spoteczno-kul-
turowe, technologiczne, ekonomiczne i polityczno-prawne. Narzedzia komunikacji marketingo-
wej powinny by¢ dostosowane do cyklu zycia produktu, jak rowniez do postepu technologicznego
oraz nowych form komunikacji dwustronnej.

Wplyw otoczenia na proces komunikacji na tle internacjonalizacji przedsig-
biorstw

Celem rozwazan jest okreslenie roli komunikacji oraz sposobdéw budowania
przewagi konkurencyjnej w marketingu migdzynarodowym, jak rowniez okreslenie
form komunikacji pozwalajacych na zdobycie przewagi konkurencyjnej poza kra-
jem macierzystym produkowanego i dystrybuowanego wyrobu lub uslugi. Ze
wzgledu na wiele czynnikdw zewnetrznych zwiazanych m.in. z procesami dotycza-
cymi globalizacji 1 internacjonalizacji przedsiebiorstw, statusu spolecznego miesz-
kancéw réznych panstw na $wiecie, potrzeb tych mieszkancdw, wielokulturowosci,
wzrostu ekonomicznego oraz z narzedziami komunikacji, konwergencja medidw
— zachodzi potrzeba analizy zagadnien zwigzanych z komunikacja w marketingu
migdzynarodowym.

W XXI wieku coraz wigcej przedsigbiorstw podejmuje decyzje o wejsciu na
nowe rynki zagraniczne. Wynika to przede wszystkim z checi maksymalizacji zy-
sku. Stopien umiedzynarodowienia oparty jest na wybranej strategii ekspansji za-
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granicznej, poczawszy od podejmowania dziatan eksportowych (bardzo czesto
jedynie o charakterze krotkoterminowym), a na najbardziej rozwinigtych formach
internacjonalizacji, jakimi sa bezposrednie inwestycje zagraniczne, skoficzywszy'.
Osiaganie przez przedsiebiorstwo kolejnych poziomoéow internacjonalizacji zwigza-
ne jest najczesciej z réwnoczesng internacjonalizacja marketingu’. Danymi wej-
sciowymi do umigdzynarodowienia jest stopniowo nabywana wiedza 1 doswiadcze-
nie, poznawanie nowych rynkdéw zagranicznych, ich otoczenia (w tym kulturowe-
20), jak rowniez cheé zaspakajania potrzeb konsumentdéw. Samo podjecie decyzji
o internacjonalizacji przedsigbiorstwa powinno wynika¢ nie tylko z przekonania
o sukcesic 1 maksymalizacji zysku, lecz takze z zebranych wcze$niej informacji
pierwotnych i wtornych?.

W sytuacji umiedzynarodowienia przedsiebiorstwa i stopniowej internacjonali-
zacji marketingu pojawia si¢ pytanie: W jaki sposob nalezy si¢ komunikowac tak,
by maksymalizowa¢ efektywnosé komunikacji przy optymalnych kosztach? Odpo-
wiedz nie jest tatwa, zwlaszcza w dobie szybkiego rozwoju spoleczenistwa informa-
cyjnego, chlonnosci technologii informacyjnych oraz samego procesu zwiazanego
z globalizacja. W wyniku globalizacji zaobserwowac mozna wiele zmian w zacho-
waniach konsumentéw”, ktore potwierdzaja globalny zasieg przeobrazef spoleczno-
-gospodarczych. Najwigksze z nich, odnoszace sie do dlugoterminowych 1 trwalych
zmian zachowan konsumentdw, okres$lane sa megatrendami. Znajomos¢ wielokultu-
rowego otoczenia, jak rowniez poznanie megatrendow odnoszacych si¢ do procesu
globalizacji przez osoby kreujace cele promocji 1 komunikacji jednostki organiza-
cyjnej, skutecznie moga si¢ przyczyni¢ do osiagania miarodajnych celéw przedsie-
biorstwa. Pierwszym wsrod dwadch zasadniczych grup megatrendow wplywajacych
na dobdr narzedzi 1 sposdéb komunikacji z odbiorcami jest trend spoleczno-demo-
graficzny, zwigzany m.in. z wickiem, ktdry przestaje by¢ czynnikiem decydujacym
o zachowaniach konsumentow. Drugim megatrendem jest trend behawioralny od-
noszacy si¢ m.in. do dbalosci o zdrowie, wygode, komfort, zmyslowos¢, indywidu-
alizm, jak rowniez do potrzeb nawiazywania kontaktow’. Zasoby przedsicbiorstwa,
otoczenie, kultura i klimat organizacyjny® oraz inne czynniki globalizacji, w tym
czynniki zwiazane z megatrendami, wywoluja zmiany w celach 1 strategiach dziala-

' A. Limanski, L. Drabik, Marketing miedzynarodowy, Difin, Warszawa 2010, s. 10.

2 E. Duliniec, Marketing miedzynarodowy, PWE, Warszawa 2009, s. 13.
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43, Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Difin, Warszawa 2005,
s. 181.

* A. Olejniczuk-Merta, Wplyw procesu globalizacji na zachowania konsumentéw, w: Marketing mig-
dzynarodowy. Uwarunkowania i kierunki rozwoju, red. JW. Wiktor, A. Zbikowska, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2010, s. 390.
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nia przedsigbiorstw, wplywajac na sposoéb komunikacji, na podejmowanic decyzji
zwigzanych ze standaryzacja’ lub adaptacja odnoszaca si¢ do wiclonarodowej i wie-
lokulturowej komunikacji migdzynarodowej. Globalizacja przyczynia si¢ w istotny
sposob do szybszego 1 latwiejszego pozyskiwania informacji. Postgp w dziedzinie
informatyki, technologii i telekomunikacji®, ktére sa nastgpstwem globalizacji,
pozwalaja m.in. na latwiejsze gromadzenic informacji, tatwiejsze 1 szybsze ich
porownywanie oraz na precyzyjny przekaz do scisle okreslonej grupy odbiorcow.

Waznym aspektem w kreowaniu procesu komunikacji do okreslonych grup od-
biorcow jest zwrdcenie uwagi na kontekst budowania strategii migdzynarodowej
komunikacji oraz dylemat odnoszacy si¢ do standaryzacji lub adaptacji. Nie zawsze
istnieje mozliwos¢ standaryzacji komunikacji we wszystkich krajach, w ktérych
prowadzi sie sprzedaz produktow. Sytuacja ta jest zwiazana z rdznica w otoczeniu
m.in. technologicznym czy spoleczno-kulturowym. Zgodnie z badaniami ITU (In-
ternational Telecommunication Union) z 2010 r. penetracja Internetu w Afryce
w 2009 r. wynosila 2,5% w stosunku do penetracji w Europie, w tym samym czasie
wynoszacej 58,1% . Odnoszac si¢ do powyzszych danych, trudno byloby przepro-
wadzi¢ w Afryce skuteczng kampani¢ internctowa. Problemy z przygotowaniem
wlasciwego komunikatu opieraja sie rdwniez w znacznej mierze na réznicach kultu-
rowych, ktore ze wzgledu na przekonania, wiarg czy jezyk nie zawsze pozwalaja na
wlasciwe odkodowanie komunikatu przez odbiorce'’. Wplyw kultury moze mie¢
zatem istotne znaczenie w zakloceniach semantycznych przekazywanych informa-
cji. Na samg kulturg sklada si¢ wiele czynnikdw, m.in. warto$ci, normy, idee, sym-
bole, wyuczone reakcje, postawy, wierzenia, tradycje itd. Pojecie to odnosi si¢ wigc
do pewnych postaw i zachowan. Samej kultury mozna si¢ nauczy¢, jest ona bowiem
przekazywana z pokolenia na pokolenie 1 ksztaltuje wiele wartosci, m.in. stosunek
do pracy i1 odpoczynku, stosunek do malzefistwa 1 rodziny, pomoc blizniemu czy
uczeiwose'.

Komunikacja w marketingu migdzynarodowym zwiazana jest z procesami do-
stosowania komunikatu oraz wyboru efektywnych narzedzi 1 form, jakie beda wy-
korzystane w celu skutecznie przekazanego komunikatu wybranej grupie odbior-
cow. Promocja, ktora spelnia funkeje: informacyjna, pubudzajaca i konkurencyj-

7 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, Wyd. Na-
ukowe PWN, Warszawa 2000, s. 642.

8 M. Malinowska, Zmiany w systemie informacji marketingowej przedsiebiorstw w warunkach glo-
balizacji, w: E. Duliniec, L. Garbarski, J. Mazur, M. Strzyzewska, W. Wrzosek, Ekspansja czy regres
marketingu? Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 20006, s. 429.

® International Telecommunication Union, World Telecommunication/ICT Development Report
2010. Monitoring the WSIS target. A mind-term review, Geneva 2010, www.itw.int/dms pub/itu-
d/ogb/ind/D-IND-WTDR-ZO10-PDF-E.pdf (25.02.2011).

10 ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2003, s. 575.

E . Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 65.
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na'’, powinna uwzgledniaé réwniez cechy wielokulturowosci w procesie interna-
cjonalizacji przedsigbiorstwa. W odniesieniu do najbardziej znanych klasyfikacji
wyrozniajacych réznice kulturowe oraz cechy spoleczenstwa wymieni¢ nalezy dwie
najwazniejsze"”. Pierwsza z nich jest klasyfikacja wedlug R.R. Gestelanda odnosza-
ca si¢ do niskokontekstowosci, cechujaca np. Wielka Brytanig, oraz wysokokon-
tekstowosci, w odniesieniu np. do krajow arabskich, Wloch i Hiszpanii'®. Druga
z klasyfikacji mdwiaca o znaczeniu kultury 1 ich réznic w procesie komunikowania
to klasyfikacja G. Hofstede’a kultur: indywidualistycznych (np. kraje anglosaskie)
i kolektywistycznych (np. Japonia, kraje Ameryki Lacinskiej)"”. Odnoszac si¢ do
kultur indywidualistycznych w kontekscie komunikacji, mozna powiedzie¢, ze
kraje cechujace si¢ wysokim wskaznikiem indywidualizmu nie maja zaufania do
zewnetrznych zrodet informacji. Oznacza to, ze uzytkownicy opieraja si¢ na wery-
fikacji informacji przy ocenie produktu i probuja poszukiwaé samodzielnie pew-
nych rozwiazan 1 informacjils. Zagadnienia zwiazane z kultura sa wiedza, jaka ko-
niecznie powinien dysponowaé nadawca komunikatu, przygotowujac informacje
dla odbiorcdéw z roznych krajow. Nadawca powinien uzy¢ takich form werbalnych 1
niewerbalnych oraz wykorzysta¢ takie formy komunikacji, by po odkodowaniu jej
przez odbiorce byla dla niego w pelni zrozumiata. Szczegblnym elementem wply-
wajacym na sposdb przygotowania komunikatu jest jezyk, ktory praktycznie zaw-
sze ma kontekst werbalny. W sytuacjach, gdy podejmie si¢ decyzj¢ o standaryzacji
komunikacji 1 opracuje np. jedna reklame telewizyjna dla krajéw Ameryki Pélnoc-
nej, Europy 1 Azji Wschodniej, reklama nawet po przettumaczeniu moze nie by¢
zrozumiana przez odbiorce. Gesty, zart slowny, metafora czy pewien paradoks
zawarty w komunikacie moze zosta¢ niewla$ciwie zrozumiany, co moze wywolaé
negatywne konsekwencje w sprzedazy produktéw na terenie danego kraju czy re-
gionu.
Maciej Rydel okresla rowniez inne przyczyny nieskutecznosci komunikacji
marketingowej, dziclac je na cztery grupy'’:
— przyczyny powstajace u nadawcy komunikatu — oparte sa na problemach
zwigzanych z wlasciwym opracowaniem strategii komunikacji 1 przypad-
kowoscia dziatan;

12 p. Waniowski, D. Sobotkiewicz, M. Daszkiewicz, Marketing. Teoria i przyklady, Placet, Warsza-
wa 2010, s. 259.

BE, Duliniec, Marketing..., s. 245.

Y Ibidem, s. 70.

S A. Limafski, I. Drabik, Marketing... , s. 148.

16 A. Proszowska, Réznice kulturowe a zachowania rynkowe konsumentéw, w: Marketing miedzyna-
rodowy...,s. 424.

17Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel, ODiDK, Gdansk 2001, s. 35.
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— przyczyny zwigzane z samym komunikatem — oparte sa na nieprawidlo-
wym kodowaniu informacji oraz braku wyrdznienia komunikatu sposrod
konkurencji (np. niewlasciwy jezyk, symbole, niezrozumialy zargon);

— przyczyny powstajace w zwiazku z kanalem przekazu informacji — zwiaza-
ne z niewlasciwym doborem informacji do mediow (np. niewlasciwe me-
dia dobrane do wybranej grupy odbiorcow);

— przyczyny powstajace u odbiorcy komunikatu — nieprzygotowanie odbior-
cy do odebrania informacji, nieufno$¢ wobec nieznanej marki.

Znajac przyczyny nieskutecznosci komunikacji w marketingu mi¢dzynarodo-
wym, warto podja¢ wczesniej dzialania im przeciwdzialajace, cho¢by po to, by
uniknaé nieefektywnie wydanego budzetu promocyjnego. Okreslajac trafnie cele
komunikacji marketingowej, zwieksza sie prawdopodobienstwo maksymalizacji
efektywnosci komunikatu. Cele marketingowe powinny odnosi¢ sie do celéw bez-
posrednich i celéw posrednich. Kazdy z celow okreslonych bezposrednio powinien
odnosi¢ si¢ przynajmniej do dwoch czynnikdw — mierzalnego oraz okreslonego
w czasie'®, Najlepiej jednak, by odnosily si¢ do reguly SMART: cele szczegdlowe
(specific), wymiere (measurable), osiagalne (achivable), istotne (relevant) 1 osa-
dzone w czasie (time bound)".

Okreslony cel komunikacji jest zazwyczaj przyczyna rozproszenia komunika-
tow na poszczegdlne grupy odbiorcdw. Indywidualizowanie przekazu do wybranej
grupy odbiorcow wzmacnia go, ulatwiajac dotarcie do swiadomosci adresata wia-
domosci. Na kazda grupe odbiorcéw ma wplyw wiele czynnikéw zwiazanych z oto-
czeniem rynkowym przedsiebiorstwa, w tym czynniki analizy makrootoczenia
PEST (czynniki polityczno-prawne, ekonomiczne, spoleczno-kulturowe 1 technolo-
giczne™, rys. 1). Kazdy z nich ma istotne znaczenie w procesie wymiany informacji
pomiedzy réoznymi krajami cechujacymi si¢ zréznicowang kultura oraz otoczeniem,
w jakim funkcjonuja poszczegdlne grupy odbiorcow. Komunikacja jest skompliko-
wana nie tylko ze wzgledu na cechy otoczenia, lecz takze na zrdznicowana grupe
odbiorcow. Audytorium komunikatu to nie wylacznie potencjalni nabywcy, lecz
wszyscy uczestnicy otoczenia rynkowego firmy, ktdrzy w otoczeniu migdzynaro-
dowym nabieraja szczegdlnego znaczenia.

18 Ibidem, s. 27.

¥ AK. Stanistawska, W poszukiwaniu optymalnego modelu ksztalcenia przez internet. Metody pro-
jektowania kursow zdalnych, www.puw.lodz.pl/downloads/docs/1 elearning/2 teoria elearning/referat
Kielce A K Stanislawskiej.pdf (25.02.2011).

» Kompendium wiedzy o marketingu, red. B. Pilarczyk, H. Mruk, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
2006.
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Rys. 1. Wspoluczestnicy w procesie komunikacji migdzynarodowej na tle makrootoczenia

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel, ODiDK,
Gdansk 2001, s. 31, Kompendium wiedzy o marketingu. red. B. Pilarczyk, H. Mruk,
Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 20006, s. 257.

Zintegrowana komunikacja i cykl zycia produktu w ujeciu migdzynarodowym

Znane dotad instrumenty promocyjne z zakresu reklamy, marketingu bezpo-
sredniego, promocji sprzedazy, public relations, jak rowniez inne instrumenty zwia-
zane ze sprzedaza osobista wymagaja okreslonego wyboru. Doboru powinno si¢
dokona¢ na podstawie znajomosci grupy odbiorcéw komunikatu oraz rynkow za-
granicznych, tamtejszych form komunikacji czy znajomosci konkurencji*'. Aspek-
tem projektowania koncepcji programdéw komunikacji marketingowej, ktdrego
pominaé¢ nie mozna, jest skoordynowanie wszystkich dzialan promocyjnych tak, by
tworzyly zintegrowana komunikacj¢ marketingowa. Synergiczne dzialanie wzajem-
nych 1 zaleznych od siebie elementéw powinny by¢ podstawa do odczuwania satys-
fakcji** odbiorcy komunikatu i zarazem punktem odniesienia efektywnosci zinte-
growane] komunikacji marketingowej. Integracja powinna odbywaé si¢ na trzech
poziomach, tworzac: na pierwszym — charakter wewnetrzny, czyli odpowiedni do-
bér dzialan i narzedzi komunikacyjnych oraz koordynowanie ich w czasie 1 prze-
strzeni, na drugim poziomie — zwiazkéw komunikacji marketingowej z pozostatymi
clementami marketingu mix oraz konieczno$¢ synchronizacji komunikacji z dystry-

2L A. Pabian, Promocja — nowoczesne srodki i formy, Difin, Warszawa 2008.
ZA. Grzegorezyk, Reklama, PWE, Warszawa 2010, s. 75.
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bucja, oraz na ostatnim, trzecim poziomie — integracja na poziomie korporacji*’. Jan
W. Wiktor definiuje zintegrowana komunikacje marketingowa w wezszym 1 szer-
szym pojeciu. W ujeciu wezszym oznacza zespol dzialan 1 srodkdow, za pomoca
ktorych przedsigbiorstwo przekazuje informacje opisujace produkt lub/i firme,
kreuje 1 ksztaltuje potrzeby nabywcow oraz zmniejsza clastyczno$¢ cenowa.
W szerszym ujeciu pojgcie jest synonimem ,.polityki komunikacji przedsigbiorstwa
z rynkiem” lub ,.komunikacji marketingowej”, laczac jednoczesnie poszukiwanie
informacji pierwotnych 1 wtérnych z rynku po to, by zapewni¢ realizacje sprzezenia
zwrotnego o charakterze interaktywnym®. Eaczac rézne narzedzia komunikacyjne,
przedsiebiorstwo zapewnia sobie pelna integracje roznych form przekazu oraz ko-
ordynacje formulowania komunikatéw pod wzgledem tresci, formy i czasu®.

Podejmowanie dzialan integracji komunikacji jest trudne w aspekcie miedzyna-
rodowym oraz w uwzglednieniu kolejnych jednostek organizacyjnych, ktére w za-
leznosci od struktury organizacyjnej przedsigbiorstwa moga funkcjonowaé nieza-
leznie. Wszystkie zadania powinny mie¢ charakter sieciowy 1 by¢ zorientowane na
prace zespolowa, a calos¢ dzialan powinna by¢ koordynowana przez specjalna,
wydzielona jednostke. Narzedziem wspierajacym integracje wszystkich dziatan
komunikacyjnych jest audyt wewnetrzny™® prowadzony we wszystkich oddziatach
czy filiach przedsigbiorstwa z uwzglednieniem jednostek 1 struktur poza granicami
kraju macierzystego firmy. Przyczynia si¢ on nie tylko do zbierania informacji oraz
postepu realizowanych zadan, lecz takze pozwala na podejmowanie dzialan ewalu-
acji komunikacji w marketingu miedzynarodowym.

Dodatkowym kanalem sprzyjajacym przekazywaniu komunikatow w ujeciu
marketingu miedzynarodowego moze by¢ kanal dystrybucji. Odpowiednie zapro-
jektowanie efektywnie funkcjonujacego kanatu dystrybucyjnego w znacznym stop-
niu zalezy od zrédel wladzy, ktore odnosza sie do relacji z partnerami w zagranicz-
nej sieci dystrybuciji’’. Co prawda, kanal ten nie umozliwi przekazania informacji
o produkcie szerszemu gremium odbiorcow, ale moze odgrywac istotna role w pro-
cesie komunikacji m.in. z posrednikami, dostawcami i kooperantami, srodowiskiem
branzowym, ekspertami, liderami opinii; pomocna moze by¢ réwniez w komunika-
¢ji z pozostalymi grupami uzytkownikéw. Zwlaszcza kontakt z liderami opinii

2 G. Hajduk, Poziomy, plaszezyzny i rodzaje integracji komunikacji marketingowej, w: Komunikacja
rynkowa. Ewolucja, wyzwania, szanse, red. B. Pilarczyk, Z. Waskowski, Zeszyty Naukowe Uniwersy-
tetu Ekonomicznego nr 135, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznan 2010, s. 27-28.

* J.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2006, s. 40; P. Waniowski, D. Sobotkiewicz, M. Daszkiewicz, Marketing..., s. 257.

> P. Waniowski, D. Sobotkiewicz, M. Daszkiewicz, Marketing..., s. 260.

K. Przybylowski, S.W. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC,
Warszawa 1997, s. 477.

T LW. Stern, A1 El-Ansary, A.T. Coughlan, Kanaly marketingowe, Wyd. Naukowe PWN, War-
szawa 2002, s. 634.
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1 z ckspertami przyczynié si¢ moze do znacznego wzrostu zainteresowania produk-
tem wsérdd spoleczenstwa regionalnego, czego nastgpstwem moze by¢ wzrost
sprzedazy oraz rozwdj internacjonalizacji przedsigbiorstwa.

Majac na uwadze fazy cyklu zycia produktu 1 cheac efektywnie planowaé ko-
munikacj¢, trzeba wykorzysta¢ odmienne dzialania promocyjne w kolejnych fazach
cyklu zycia produktu (rys. 2).
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czas

cykl zycia produktu
......................... ——— zintegrowana komunikacja marketingowa
"""""""""""""" koszty calkowite

Rys. 2. Zintegrowana komunikacja marketingowa na tle cyklu zycia produktu

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie E. Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki,
Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 194, 317 oraz Analiza danych marketingo-
wych. Problemy, metody, przykiady, red. A. Stanimir, Wyd. Akademii Ekonomicznej,
Wroclaw 2006, s. 234.

Przy wprowadzaniu nowego produktu na rynek najwazniejsze jest przekazanie
wybranym grupom odbiorcéw informacji o produkcie, jego zaletach oraz o mozli-
wosci zaspokojenia potrzeb. W momencie wprowadzania produktu na rynek, w tym
réwniez na mi¢dzynarodowy, niezmiernie wazne jest poszukiwanie grupy nabyw-
coéw-innowatoréw™"  zainteresowanych produktem. Srodki popicrajace sprzedaz
moga zachgca¢ nabywcdw do wyprdbowania produktu. Przechodzac do fazy wzro-
stu sprzedazy, nalezy si¢ skupi¢ na wyrdznieniu marki ze srodowiska konkurencji
po to, by podkresli¢ range jakosci produktu. W tej fazie wazne jest podkreslanie
zalet produktu oraz przekonanie konsumentow o tym, ze jest lepszy od konkurencji.
Akwizycja to dzialanie, ktore moze by¢ prowadzone bezustannie w celu osiagnig¢cia

% Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & S-ka, Warszawa
1994, s. 323.
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wzrostu sprzedazy 1 poszerzenia kanalu dystrybucji. W etapie dojrzalosci reklama
1 akwizycja pozwola na utrzymanie zainteresowania nabywcow produktem. Rekla-
ma powinna by¢ réwniez wsparta dzialaniami public relations. W etapie schylku
zycia produktu zadaniem promocji jest zachg¢canie konsumentéw do dalszego ku-
powania wybranego produktu®. Znajomos¢ kolejnych etapdéw podejmowania decy-
zji przez klienta moze ponadto wplynaé na ksztalt promocji mix’” z uwzglednie-
niem najnowszych form, narzedzi komunikacji i promocji.

Na rysunku 2 przedstawiono skumulowana wartos¢ zintegrowanej komunikacji
marketingowej w poszczegdlnych fazach cyklu zycia produktu, ktéra w kontekscie
miedzynarodowego cyklu zycia produktu mozna odnies¢ do kazdego z krajow od-
dzielnie: kraju, gdzie powstala innowacja, czyli do kraju imnowatora, do krajoéw
wysoko rozwinigtych oraz do krajow stabiej rozwinigtych. Skumulowana warto$¢
kosztéw promocji w kolejnych etapach wprowadzania, wzrostu, dojrzalosci, nasy-
cenia 1 spadku to warto$¢ sumaryczna kolejnych kosztow promocji generowanych
w danym kraju. Warto rowniez podkresli¢, ze koszty generowane w ostatnim etapie
cyklu zycia produktu, tj. w fazie spadku, uzaleznione sa od strategii przedsiebior-
stwa. Jesli przedsigbiorstwo chce podtrzymaé sprzedaz w dluzszym okresie czasu
1 wydhuzy¢ cykl zycia produktu, wowczas koszty zwiazane z komunikacja i przy-
pominaniem klientom o produkcie moga nieznacznic wzrosnaé. Gdy firma chce
wycofaé produkt w fazie spadku, naklady na zintegrowana komunikacje marketin-
gowa maleja wraz ze spadkiem sprzedazy.

W planowaniu komunikacji na tle migdzynarodowego cyklu zycia produktu
powinno si¢ wzia¢ pod uwage przede wszystkim aspekt zwiazany ze zintegrowa-
niem komunikacji marketingowej. W zaleznosci od podjetej przez przedsiebiorstwo
strategii adaptacji lub standaryzacji komunikacji albo w przypadku wysoce innowa-
cyjnych produktéw oraz opracowania od podstaw komunikacji na tle wybranej
orientacji poli-, etno-, regio- lub geocentryzmu’', przedsiebiorstwo bedzie genero-
waé zréznicowane wydatki na komunikacj¢ zarowno sumaryczne, jak 1 w kazdym
z krajow oddzielnie. Punktem wyjscia kreowania poszczegdlnych komponentdéw
zintegrowanej komunikacji marketingowej w marketingu migdzynarodowym zaw-
sze powinien by¢ nabywca, jego potrzeby i preferencje, ktdre poparte sa badaniami
marketingowymi. ,.Koncepcja IMC podkresla konieczno$¢ wykorzystania w proce-
sic komunikacji z ryzykiem wszystkich mozliwych form komunikacji osobowej,
interpersonalnej 1 masowej, zarowno o charakterze tradycyjnym, jak 1 nowocze-

snym, w hipermedialnym $rodowisku komputerowym™.

» E. Michalski, Marketing..., s. 317.

Ny, Przybylowski, S.W. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing..., s. 474.

Mg, Duliniec, Marketing..., s. 27-31.

* I'W. Wiktor, R. Oczkowska, A. Zbikowska, Marketing miedzynarodowy. Zarys problematyki,
PWE, Warszawa 2008, s. 291.
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Nowoczesne formy komunikacji droga do przewagi konkurencyjnej

Jacek Otto zwraca uwage na konieczno$¢ indywidualizacji odbiorcy jako ko-
nieczno$¢ wynikajaca z chect wyrdznienia jednostki z thamu. Media interaktywne
umozliwiaja nadanie komunikacji z klientem charakteru indywidualnego™. Poprzez
indywidualizowanie przekazu odbiorcy oraz umozliwienie klientom interakcji
w kanale dwustronnym osiagnigcie przewagi konkurencyjnej wydaje si¢ bardziej
prawdopodobne. Pozytywne opinie klientdéw o danym produkcie moga przyczynié
si¢ do wzrostu sprzedazy, natomiast negatywne, docierajac do przedsigbiorstwa,
moga by¢ analizowane 1 uwzgledniane w prototypowaniu produktéw. W ten sposéb
opinia klienta moze przyczyniaé si¢ do wzrostu zadowolenia klientow. By skutecz-
nie walczy¢ z konkurencja oraz osiagnal wlasne cele komunikacyjne, nalezy
uwzglednié m.in.**:

— identyfikacje 1 wyrdznienie oferty na rynku,

— przedstawienie oferty w sposob atrakcyjny dla konsumenta,

— ulatwienie konsumentom podejmowania decyzji nabywczych.

Identyfikacja 1 wyrdznienie oferty na rynku to dzialania bardzo wazne w pierw-
szym etapie cyklu zycia produktu, ktory zostal wczesniej omowiony. Zwrocenie
uwagi na innowacyjny produkt oraz wzbudzenie zainteresowania gléwnie za pomo-
cq masowych i bezosobowych form 1 mediow pozwala skutecznie zrealizowac te
dzialania. Wszystkie koncepcje zwiazane z komunikacja zarowno wewnetrzna, jak
1 zewngtrzng powinny zosta¢ zintegrowane, pozwalajac grupie odbiorcéw komuni-
katu na dwustronng wymiang informacji.

Przedsiebiorstwo, planujac zintegrowana komunikacje marketingowa w ujeciu
migdzynarodowym, powinno zwrdci¢ uwage na trendy oraz mozliwosci, jakie stwa-
rzaja nowe globalne technologie informatyczne i teleinformacyjne. W ostatnich
latach mozna obserwowaé konwergencje mediow oraz przenikanie informacji,
zwlaszcza z telewizji 1 Internetu. Internet jest baza wiedzy, ktéra moze by¢ wyko-
rzystywana za pomoca réznych narzgdzi: komputera, telefonu komoérkowego oraz
mnych urzadzen telekomunikacyjnych. Wedlug badan Morgana Stanleya z kwietnia
2010 r. wynika, ze liczba uzytkownikow korzystajacych z Internetu mobilnego na
swiecie na poczatku 2014 r. przekroczy liczbe uzytkownikdéw korzystajacych z In-
ternetu za pomocy stalego lacza®. Wyniki badan sa nastepstwem coraz wigkszej
dostepnosci 1 nizszej ceny Internetu mobilnego na tle rozwijajacych si¢ technologii

3 J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 178-179.

* B. Pilarczyk Komunikacja marketingowa jako sposéb osiqgania przewagi konkurencyjnej, w: Ko-
munikacja rynkowa..., s. 121.

3 M. Stanley, Internet Trends, April 12, 2010, www.morganstanley.com/institutional/techresearch/
pdfs/Internet Trends 041210.pdf (25.02.2011).
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teleinformatycznych umozliwiajacych coraz szybsza transmisje danych pozwalaja-
cych na swobodne korzystanie z Internetu w réznym czasie 1 miejscu.

Do nowoczesnych interaktywnych medidw pozwalajacych na dwustronna ko-
munikacj¢ mozna zaliczy¢ Internet 1 reklame¢ mobila. Konieczno$¢ porozumiewania
si¢ z grupami odbiorcow za pomoca Internetu 1 telefonow jest tym bardziej uzasad-
niona, ze penetracja Internetu w Polsce ma od kilku lat tendencj¢ wzrostowa. Bada-
nia realizowane przez NetTrack (czerwiec—sierpien 2010) mowia o 52,8% Polakow
korzystajacych z Internetu®. Jest to wzrost w Polsce o prawie 1% w stosunku do
badania, ktére zostalo przeprowadzone kilka miesicy wezesniej’’. . Na przelomie
roku 2008 1 2009 r. w Polsce Internet stal si¢ drugim medium w Polsce pod wzgle-
dem wydatkéw reklamowych, plasujac si¢ tuz po wydatkach reklamowych prze-
znaczonych na telewizje. Szacowana warto$¢ rynku reklamowego w Polsce w I pol-
roczu 2009 roku zmalala w poréwnaniu z okresem analogicznym. Jedynie Internet
odnotowal wzrost przychodow (+10,2%). Pozostale media cechowaly si¢ ujemna
dynamika (telewizja —12,8%). W Wielkiej Brytanii w pazdzierniku 2009 roku wy-
datki na reklame w Internecie przewyzszyly wydatki na reklame w telewizji, stajac
si¢ jednoczesnie medium, na ktore przeznacza si¢ najwicksze budzety marketingo-
we™®, Badania IAB AdEx przeprowadzone dla IAB Polska przez firme doradcza
PwC wskazuja na coraz wigkszy przyrost wydatkdéw na reklame internetowa online.
W pierwszym poélroczu 2010 wartosé przyrostowa wydatkow na reklame wynosila
18%, co w stosunku do 2009 r. stanowi sumarycznie wzrost o ok. 20%.

W nowoczesnych interaktywnych srodkach komunikacji nie mozna pominaé
komunikacji mobilnej. Reklama mobilna dociera do telekomunikacyjnych urzadzen
mobilnych (np. telefon komdrkowy, tablet), w ktdrych praktykuje si¢ reklamy push
i pull®. Obecnie specjalisci marketingu coraz czesciej wskazuja reklame mobilng
jako jedna z podstawowych form komunikacji*'. Szacuje sie, ze wydatki na te re-
klame na $wiecie w 2011 r. beda niemal dwukrotnie wyzsze od wydatkdéw reklamy
mobilne; w 2009 r. Najwigksze wydatki najszybciej rozwijajacych si¢ kanaldw

3 52,8 proc. Polakéw korzysta z internetu, www.wirtualnemedia.pl/artykul/52-8-proc-polakow-
korzysta-z-internetu (25.02.2011).

3752 proc. Polakéw to internauci — co dwudziesty zna Facebooka, www.wirtualnemedia.pl/artykul/
52-proc-polakow-to-internauci-co-dwudziesty-zna-facebooka (25.02.2011).

3 M. Graczyk, Telewizja i internet jako narzedzia komunikacji marketingowej, w: Komunikacja ryn-
kowa. Skuteczne narzedzia i obszary zastosowania, red. B. Pilarczyk, Z. Waskowski, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego nr 136, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznan 2010,
s. 119.

¥ K. Forycka, A. Stachowiak, Rekordowy wzrost wartosci rynku veklamy internetowej w Polsce
w  pierwszym polroczu 2010, www.iabpolska.pl/20101015468/rekordowy-wzrost-wartosci-rynku-
reklamy-internetowej-w-polsce-w-pierwszym-polroczu-2010.html (25.02.2011).

* Reklama mobilna — jak to dziala? w. Marketing mobilny — praktyczny przewodnik, dodatek
M&MP, listopad 2010, s. 5.

! Potencjal marketingu mobilnego — wartosé rynku, w: Marketing mobilny ..., s. 6.
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online w USA to wideo online, reklama mobilna i tuz za nig spolecznosci®. Tego
trendu mozna si¢ rowniez spodziewa¢ w Europie, czego dowodem jest szacowany
wzrost wydatkow na reklame¢ mobilng w 2011 r.. W Europie wzrost wydatkow na
reklame mobilna w stosunku do 2010 r. planowany jest na ok. 30-40%"*.

Budowanie przewagi konkurencyjnej moze opierac si¢ nie tylko na komunika-
cji zewnetrznej, lecz takze moze mie¢ odniesienic do komunikacji wewnetrznej**
oraz pracownikow, ktorzy zwiazani sg z firma na terenie wiclu krajow. Istotnie po-
zytywny aspekt w budowaniu przewagi konkurencyjne] moze mie¢ réwniez wpltyw
spoleczno-kulturowy. Oprocz dzialan zwiazanych z wyrdznieniem si¢ firmy na
rynku migdzynarodowym oraz potrzeba wzrostu, coraz czgsciej przedsigbiorstwa
staja przed wyzwaniami spolecznymi. Spoleczenstwo zmusza je bowiem do zasta-
nawiania si¢ nad sprawami dotyczacymi zdrowia, prywatnosci lub utraty pracy
zwigzanej z wyprowadzaniem firmy poza granice macierzystego kraju w celu obni-
zenia kosztow dzialalnosci przedsigbiorstwa®.

DILLEMAS OF COMMUNICATION IN INTERNATIONAL MARKETING

Summary

Achieving the next level of internationalization of companies usually goes in line with inter-
nationalization of marketing. The paper discusses the dilemmas associated with communication in
international marketing and achievements of competitive advantage in the international market.
The organizational unit responsible for communication in international marketing should consider
the aspect of ntegration of marketing communication as well as appropriate means of communica-
tion with the target audience. Great importance in the choice of communication style play the
socio-cultural, technological, economic and legal setting of a given area. Marketing communica-
tion tools should be adapted to the product life cycle, as well as to the technological advance and
new forms of bilateral communication.

*2 Tbidem, s. 7.

* Ibidem, s. 8.

* Ch. Groénroos, Service management and marketing, John Wiley & Sons Ltd, USA 2007, s. 388—
389.

5 Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 3.0, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 135-136.



