PODSTAWY HANDLU
LAGRANICZNEGO
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STRATEGIE WEJSCIA NA RYNK]
LAGRANICZNE




RODZAJE STRATEGII ZE WZGLEDU NA
PODEJMOWANE FORMY DZIALALNOSCI

Zaklad pr dky|y )
(produkcja za granicq)




CHARAKTER ZASOB()W IAANGAZOWANYCH

LA GRANICA PRZY ROZNYCH SPOSOBACH
WEJSCIA NA RYNKI ZAGRANICZNE

Zasoby zaangazowane za granic q
Sposdb wej rynk
resre wirdede | roa | koary || o
Eksport X X
Produkcja na X X
Sprzedaz i X
Franchising X X X
Joint venture X X X X
Montaz z icq X X X X X
Produkcj icq X X X X




POZYCJA FIRMY NA RYNKU W WYNIKU
STRATEGIT WEJSCIA NA RYNEK

4 ) 4 )
Sprzedaz Filig

licenci 3 Zaktad
Joint ‘ produkcyijny

venture
\ / 2 \_ /
4 ) 4 I

Atrakcyjnosé
rynku

5
Eksport 1 Eksport
posredni bezposredni
- / - J/
1 — eksport za posrednictwem agenta Atuty konkurencyjne
2 — tworzenie wtasnej sieci handlowej firmy

3 — produkcja za granicq



STRATEGIE NA RYNKACH
LAGRANICZNYCH

Mozliwos¢ stworzenia
przewagi nad konkurencjq

Mozliwosé
utrzymania przewagi




STRATEGIE PRZEDSIEBIORSTWA A JEGO
POZYCJA NA RYNKU

mate duze

Atuty przedsiebiorstwa



STRUKTURA OTOCZENIA MARKETINGU
MIEDZYNARODOWEGO




NYFZANYIANYIANYIANYI AN

ﬂ\ﬂ&ﬂ%ﬂ%ﬂ& /
NN\ YA\ Y4
ZaN\YZA\YZA\Y/ANY/A\Y/,
NN\ Y4

TJANVIANVIANVIANVIANY Y

KONSUMENT




PROCES PODEJMOWANIA DECYZJI O
LAKUPIE

emyfkocia problems
Possskiveri formaci
Ocnacemaryw
Deoyozalons
Postepovarie posprzedatove




IDENTYFIKACJA POTRZEB - PIRAMIDA
POTRZEB MASLOWA




CZYNNIKI WPLYWAJACE NA PROCES
PODEJMOWANIA DECYZJI O ZAKUPIE

4

Czynniki sytuacyjne

Czynniki demograficzno-ekonomiczne
Czynniki spoteczne Przyktad
Czynniki psychologiczne

Dziatania producenta



FAZA CYKLU ZYCIA RODZINY

kawaler / panna — odziez, kosmetyki, podréze, rekreacja,
mtode matzenstwo — meble, rozrywki, oszczedzanie,

maftzenstwo + dziecko — wyposazenie mieszkania, zywnosé, zabawki i
inne produkty dla dzieci,

maftzenstwo w srednim wieku — zywnosé, ubrania, edukacjaq,
samochdd,

dojrzate matzenstwo — hobby, oszczednosé, podroze,

starsze matzenstwo — lekarstwa, ustugi medyczne,
zywnosc¢ dietetyczna




POZIOM ZAANGAZOWANIA KONSUMENTA
W PROCES PODEJMOWANIA DECYZJI O
LAKUPIE

Poziom zaangazowania konsumenta

Cechy charakterystyczne

. . . Wysoki Niski
procesu podejmowania decyzji Ograniczony
o zakupie Rozbudowany proces (38% zakupéw] Zakup rutynowy
(12% zakupdw) (560% zakupdw)
1. Liczba analizowanych marek wiele kilka jedna

2. Liczba branych pod uwage

, ) wiele kilka Kilka
punktéw sprzedazy
3. Liczba ocenianych cech wiele kilka iedna
produktu
4. Liczb k t h
4. Hiezba wykorzystywanyc wiele kilka Kilka
zrédet informacji zewnetrznych
5.C d
Zds spgdzony znaczqcy krotki minimalny

na poszukiwaniu




SEGMENTACJA RYNKU

Segmentacja rynku to podziat danego rynku na
wzglednie jednorodne (homogeniczne) grupy
konsumentdw, rézniqgce sie miedzy sobq reakcjami na
dany produkt (produkty) i inne instrumenty oddziatywania
na rynek.




WARUNKI EFEKTYWNEJ SEGMENTACII

Isegment rynku powinien byé mierzalny,
_Isegment powinien byé optacalny,
_Isegment powinien by¢é dostepny ,

_Isegment powinien by¢
homogeniczny.




FAZY MARKETINGU CELOWEGO

SEGMENTACJA RYNKU

mAnaliza cech i preferencji potencjalnych nabywcéw.
mldentyfikacja kryteriéw segmentaciji.

mOkreslenie cech (specyfiki) kazdego segmentu.

WYBOR RYNKU DOCELOWEGO

mOcena potencjalnej ekonomicznej atrakcyjnosci segmentow.

mWybor jednego lub wielu segmentéw docelowych.

POZYCJONOWANIE PRODUKTU

mTworzenie najbardziej efektywnej pozycji produktu na rynku.

mProgramowanie kompozycji marketingowej dla kazdego z wybranych segmentéw.




| KRYTERIA SEGMENTACJI RYNKU

KRYTERIA OGOLNE KRYTERIA BEHAWIORALNE

Geograficzne Warunki zakupu
Demograficzne Sktonnosci
Ekonomiczne Dziatania

Spoteczne



SEGMENTACJA KLIENTOW TOWARZYSTW
UBEZPIECZENIOWYCH WEDLUG WIEKU, STYLU
LYCIA ORAZ CYKLU ZYCIA W USA

Grupa Wiek Styl zycia Potrzeby finansowe
opuszczenie (ukonczenie) szkoty, dalsza
Miodziez 16-21 P . . ( ) . .y . ubezpieczenia wakacyjne
edukacja, pierwsza praca, niskie zarobki
b . . k .
Mtode ustatkowanie sie lub matzenstwo, y ez.pleczc.anla wa ?cy|n<.e,
y 21-25 ] ubezpieczenia komunikacyijne,
matzenstwa oszczedzanie na dom, potqczone dochody . . .
ubezpieczenia pod hipoteke
I. dl d . . b . .
o wzrost dochodéw, ale strata zarobkéw zony, pO’IS)’ “ ,ZIeCI' U ezplec.zenla.
Matzenstwa z . L L doméw lub mieszkan, ubezpieczenia
L. 25-45 gdy urodzq sie dzieci, kupno domu i débr . . . .
dzie¢mi ) . ) komunikacyjne, ubezpieczenia na
konsumpcyijnych trwatego uzytkowania ..
zycia, fundusze emerytalne
olisy na zycie, fundusze
powyzej wysoko optacani z lub bez odziedziczonego Polsy Zy,l b e U,Z
) ) .. emerytalno-inwestycyijne,
45, ale majqtku, wieksza czesé¢ dochodu ) ) ,
Osoby starsze ] ubezpieczenia domdw,
przed przeznaczona na wydatki, potrzeba porady ) ) )
ror i planowania finanséw ubezpieczenia zdrowotne, ustugi
emer
yiurq doradcze
ponad kapitat zakumulowany, dostepne duze sumy, zarzqdzanie kapitatem lub

Emeryci

60/65 lat

zabezpieczenie owdowiatych

dochodem, porady finansowe




SEGMENTACJA EUROKONSUMENTOW

Liczebnosé

(w min) Dystans .Unikqnie’ . Indywiduali Meskosc marketingowe
wtadzy niepewnosci zZm
Austri
el Preferowanie wysoce wydaijnych
Wiochy, i
. produktéw; apele reklamowe
Niemcy, Sredni / nawiqzujgce do sukcesu, osiqgnie¢;
Szwaijcaria, 203 Maty Srednie ! Znaczna Q o e q_g. Q !
Wielka wysoki motywy nowosci, urozmaicenia i
o przyjemnosci; rrynekk;aczei unikajqcy
z
Irlandia =
Belgia, Francja, Apele nawiqzujqgce do statusu
Grecic., ) . . Zranicowan Niska / spotecznego i wtadzy; zmniejszanie .
Portugalia, 182 Sredni Silne ¢rednia spostrzeganego ryzyka w zakupach i
Hiszpania, v uzytkowaniu produktéw; podkreslanie
Turcja funkcjonalnosci produktéw
Dania Stosunkowo mate opory wobec nowych
! produktéw; silne motywy nowosci i
Szwecia, urozmaicenia; wysokie uznanie
Finlandia, 37 Maty Stabe Wysoki Niska L e
. konsumentéw dla podmiotéw
Holandia, . , b 8 Bl
przyjaznych srodowisku i sSwiadomych

Norwegia probleméw spotecznych



KLASYFIKACJA EUROKONSUMENTOW
WEDLUG RISC

Eurotypy Europa (w %)

Tradycjonalista 19
Domator 14
Racjonalista 22
Hedonista 17
Awansujacy 15

Kreujacy trendy 13
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PRODUKT




INAK TOWAROWY

Zwany takze markq, to nazwa, termin, symbol, napis, wzér albo ich
kombinacja, kompozycja kolorystyczna, melodia lub zestawienie tych
elementéw wykorzystywanych w celu odréznienia danego produktu
od produktéw konkurencyjnych. Marka jest skutecznym narzedziem
ochrony produktu przed konkurencjq.

Stosuje sie:
Imarke rodzinng;
Imarke indywidualng;

Imarke kombinowang.




NAJBARDZIEJ WARTOSCIOWE MARKI
POLSKIE

Wedel Bell

ella
TVN ‘ PWN
Lubella RMF FM
Pudliszki /3’ Kamis
Winiary el Sphinx
. ()
Zywiec Zdréj A Polsat

S5 :

Hortex (mrozonki) @ ~ B'ed,ronkq
Sokotéw * Debice

uawi
Koral (lody) Superfish
Saga CCC
Bobovita W. Kruk
Apart Morliny
Olej Kujawski | Bebiko
Neptun ,ZAIIIegro.pI
Bakoma Le mer

0OSOS
towicz (zywnos() Gerlach
taciate Zielona Budka
Hortex (soki) Tyskie

Tymbark Orlen



| NAJBARDZIEJ WARTOSCIOWE MARKI
GLOBALNE

Apple | g Wells fargo @\/

IGB‘I)V‘\)gIe Amazon.com
McDonalds UPS

Coca Cola A KBC

Atat Vodafone

Microsoft Walmart

Marlboro SAP

VISA <=,

China Mobile @ ‘ MasterCard

General Electric % Tencent

Verizon = China Construction Bank

| TOYOTA
§ e BMW

|
g
N




STRATEGIE MARKI NA OBSZARZE
EURORYNKU




DYSTRYBUCJA



‘ PRZEPLYWY W KANALE DYSTRYBUCJI

Wytworzone produkty oddzielajq od ich nabywcéw bariery miejsca, czasuy,
asortymentu i wtasnosci.
Ich pokonanie wymaga zaplanowania, zorganizowania i kontroli licznych
powigzan transakcyjnych i rzeczowych miedzy producentem a finalnymi

nabywcami. '
7

=N

Elementy przeptywajqce przez kanaty dystrybucji:
sktadniki informacji,

promocja,

negocjacje,

zamowieniaq,

produkty,

naleznosci,

prawa wtasnosci.




STRUKTURA DYSTRYBUCJI

Kanaty dystrybucji Dystrybucja fizyczna

rodzaij, struktura obstuga zaméwien,

i liczba uczestnikow,
transport,

wspodtuczestnicy, . ]
ufrzymanie magazynow,

instytucje wspomagajqce

przeptyw strumieni. utrzymanie zapasow.




TYPY KANALOW DYSTRYBUCJI

Kryteria klasyfikacji Typy kanatow

mbezposrednie

Rodzaj uczestnikow , .
mposrednie

, : krotki
Liczba szczebli posrednich HKTO _|e
mdtugie
Liczba posrednikéw na tym mwaskie
samym szczeblu mszerokie
Rodzaj przeptywajgcych mtransakcyjne
strumieni mrzeczowe

mkonwencjonalne

mzintegrowane pionowo, administrowane,
kontraktowe, korporacyjne

Stopien integracji uczestnikow
kanatu

mpodstawowe
mpomochicze

Znaczenie dla producenta




KANAL BEZPOSREDNI

PR ) ooy by

Producent sam, na wtasny koszt i ryzyko dociera ze swoimi produktami do
nabywcéw. Nawiqzuje z nimi kontakty handlowe bezposrednio, poprzez
pracownikéw wiasnych, wewnetrznych i zewnetrznych stuzb handlowych i/lub
posrednio korzystajqc z medidow (przesytki pocztowe, katalogi, telewizja, radio,
komputery).

Zalety:
Wady:
kontrolq, . . ..
* ograniczenie zakresu penetragji
szybkos¢, brak zaktécen rynku,
w informacjach, * koszty dystrybucji natozone na
elastycznoéé, firme,

L. * rozbudowane struktury
skrécenie czasu przeptywu

towaru i ptatnosci, organizacyine,

. * utrudniony dostep do
realizacja peinego zysky, indywidualnych nabywcéw dobr

nawigzanie trwatych wiezi. konsumpcyijnych.



KANAL POSREDNI

i | Final
| v nab

Posrednikiem w kanale dystrybucji jest osoba fizyczna lub prawna
przejmujqca lub pomagajgca w przesuwaniu prawa wtasnosci do produktu
w drodze od producenta do finalnego nabywcy.

Zalety:

duze pokrycie rynku,

tatwa ekspansja na nowe rynki,

redukcja liczby transakcji dokonywanych przez producenta,
uwolnienie od wtasnej sieci dystrybuciji.,

Zmniejszenie ryzyka.

Wady:

utrata kontroli nad przeptywem towaru,

wydtuzony okres dystrybucji i otrzymania ptatnosci,

ujemne konsekwencje wynikajgce z nie wywiqzania sie posrednikéw
z zobowiqzan.
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CENA




CENY ZALEZA OD

rodzaju sprzedawanego towaruy,

strategii dystrybucji,

dlugiego lub krétkiego cyklu zycia produktu,
ryzyka zwigzanego ze sprzedazq (np. moda),
czestotliwosci sprzedazy,

dlugosci tancucha sprzedazy,

pozycji marki,

lokalizacji punktu sprzedazy.




CELE STRATEGII CEN

penetracja rynku przez stosowanie niskich cen zachecajgcych nabywcéw
do zmiany ich dotychczasowych zakupow,

osiqgnigcie dodatkowych zyskéw przez wprowadzenie nowych
produktéw i postugiwanie si¢ promocjq oddziatujqeq na prestizowq
motywacje nabywcow,

mozliwie najwyzsza sprzedaz, a w zwiqzku z tym wyzszy zysk,

zniechecenie konkurentéw do wchodzenia na te same, co
przedsiebiorstwo, segmenty rynku,

pozyskiwanie nowych rynkéw i nowych rodzajéw nabywcéw,
dostosowanie cen do kolejnych faz cyklu zycia produktu na rynku,
promocja innych wyroboéw firmy zwiqgzanych z produktem podstawowym,

zmniejszenie zapaséw i kosztow magazynowania.



STRATEGIE CENOWE 1/,

ceny penetracyjne,
ceny psychologiczne,
ceny prestizowe,
ceny zwyczajowe,
ceny profesjonalne,

ceny zorientowane na koszty,

ceny zorientowane na popyt,

ceny zréznicowane zaleznie
od rodzaju nabywcéw,

ceny zorientowane na konkurentow.
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PROMOCJA




OGRANICZENIA PRAWNE EUROPROMOCJI
- ,PARSZYWA DWUNASTKA”

—

. Reklama przyneta.

. Fatszywe ,,darmowe” oferty.

. Bezposrednie wzywanie dzieci do zakupu reklamowanego produktu.
. Fatszywe os$wiadczenia o wtasciwosciach leczniczych.

. Artykuty sponsorowane.

Piramidy finansowe.

Wygrywanie nieistniejgcych nagréd.

Wprowadzanie w btqd co do praw konsumenta

O ©® N O U A W N

. Ograniczone oferty.
10. Jezyk ustug po sprzedazy.
11. Dostawa niezaméwiona.

12. Gwarancje ogdlnoeuropeiskie.



ELEMENTY PROMOCJI

Public

. Reklama
relations

Sprzedaz
osobista

Promocja
sprzedazy




ODBIOR PRZEKAZU W ROZNYCH
KULTURACH

5
20O
/)
=
(\))
e’
c
@)
=
9 .Arabowie
c
¢ .W’fosi,
o Hiszpanie
1) Latynosi
ﬁ _S—é) Qnerykqnie
0 Anglicy
c Francuzi
S‘ .
zZwajcarzy
Niemcy
Skandynawowie
proste

Przekazy

Japonczycy

kontekstowe



WYKORZYSTANIE EMOCJI W REKLAMIE
(DOTYCZY NAPOJOW ALKOHOLOWYCH)

Anglia Niemcy Francja Wtochy




* Bezposrednios¢, perswazyjnosé, poréwnania, wyrazne wyodrebnienie rél spotecznych, humor
parodia, prezentacje, sSwiadectwa, mtodsi uczqcy starszych.

* Przejrzysta struktura, dostowny jezyk, informacyino$é, prezentacje, $wiadectwa faktéw,
podkreslanie jakosci, technologii, wzornictwa, znaczenie szczegétéw, szacunek dla witadzy.

* Podkreslanie technologii, wzornictwa, jakosci; myslenie twércze; charakterystyczne wzornictwo,
wielkie idee, teatralnos¢; szacunek wobec starszych; artyzm.

* Potrzeba wyrédznienia sie; elementy ekstrawagancji i teatralnosci; fantazja; dramatyzm;
emocje; opowiadanie historyjek; gra stow.

* Szacunek wobec starszych; silne wartosci rodzinne; prezentacje i wskazywanie na rezultaty;
humor; nawiqzanie do tradyciji.

* Bezposrednios¢, perswazyjnosé; rywalizacja; argumentacja oparta na faktach; natarczywosé;
duzo stow.

* Apele bezposrednie; znaczenie nowoczesnosci, jakosci, technologii, uprzejmosci, szacunku
wobec starszych; efekty specjalne; gra stéw, dzwiekéw, charakterdow.




SYMBOLIKA KOLOROW W WYBRANYCH KRAJACH UE

Kolory

Portugalia

Biaty

niewinnosé

niewinnos¢,
czystosc

niewinnos¢,
schludnosé

czystos¢,
mtodosé

pokdj,
niewinnos¢,
czystosc¢

dobroé

niewinnos,
strach, brak
powodzenia,

Czerwony

gniew,

mitos¢,
namietnos¢,

ogien

mitos¢,
niebezpie-
czenstwo,

ogien

gniew,

mitos¢,
namietnosc,

ogien

gniew, upat,
zabawa,
wstydliwosé

wojna, krew,
namietnosé,
ogien

gniew, ztos¢,
ogien

gniew,
niebezpie-
czenstwo,

ogien

Zielony

nadzieja

nadziejq,
nuda,
zdrowie

nadziejq,
zawisé

mtodzienczy,
strach

nadziejq,
zawisé

zawisé,
niedoswiad-

czenie,

dobroé

zawisé,
mtodoéé,
brak
pieniedzy,
depresyjna
ztosé

wiernosé

jakosé

zimno, brak
pieniedzy,
niewinnos¢

gniew, strach

wiernosg,

ktopoty,
problemy do
rozwiqzania

niebieskooki,
tatwowier-
nos¢,
zmarzniety,
zimno

strach

y 431

zazdrosé

niebezpie-
czenstwo,
fatsz
(obtuda),

zawisé

choroba

rozpacz,
utrapienie

brak
pieniedzy
(w slangu)

gniew

smutek

smutek,
zmartwienie

zmartwienie,
zazdrosé

zmartwienie,

nietrzezwos,
zazdrosé,
pesymizm

smutek,

zmartwienie,
gtéd

depresja,
zmartwienie

depresja



