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1. OPIS PRZEDSIEBIORSTWA

Producent skarpetek W Goracej Wodzie Company posiada w swojej
ofercie wiele marek skarpetek: m.in. Banana Socks (wesole, kolorowe
skarpetki), Skarpetex (linia basic), Sportsox (Gore-Tex). Poza tym oferuje
takze rzadko spotykane warianty skarpet, np: skarpetki konopne. Ponadto w
planach jest tworzenie limitowanych serii skarpet na r6zne wydarzenia (np.
na Super Bowl w USA), oraz skarpet z lokalnymi bohaterami kreskowek (np.
w Polsce Bolek i Lolek, w Czechach Krecik). Innym z pomystéw na rozwdgj
sprzedazy, oraz reklame jest wykorzystanie automatow vendingowych do
sprzedazy skarpet. Jest to rozwigzanie niezbyt popularne jak na razie, wiec
wzbudzitoby na pewno spore zainteresowanie. Na chwil¢ obecng rozwiazanie
to byto gtéwnie wprowadzane w Azji i czeSciowo w USA, wigc chcielibySmy
je wprowadzi¢ na rynek Europejski. Ponadto, w nawigzaniu do nazwy naszej
firmy, wszystkie nasze skarpety bytyby produkowane z takiej mieszanki
tkanin, aby mozna je byto pra¢ w bardzo wysokich temperaturach, bez obaw
o uszkodzenie, badZ zbiegniecie si¢ materialu. OczywiScie produkty nadal
bytby robione z bawetny, Gore-Texu, czy poliestru, jednak dobieralibySmy
do nich odpowiednie dodatkowe sktadniki, ktére pomagatby w osiagnieciu
tego celu.

Jesli chodzi o adaptacje rynkowa produktu, to przede wszystkim nalezy
skupi¢ si¢ na trendach i aspektach praktycznych. Na pétnocy (Skandynawia)

gléwnie bedzie prowadzona sprzedaz cieptych skarpet, np. welnianych, z

kolei na potudniu ciefiszych, gtéwnie typu stopki.
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1.1. MISJA PRZEDSIEBIORSTWA

W celu skonstruowania misji przedsi¢gbiorstwa wzieliSmy pod uwage
nastepujace czynniki:
e Przedmiot dziatalnoSci: Produkcja i sprzedaz kolorowych i nietypowych
skarpet
e Nabywcy: Osoby mtode i w Srednim wieku
e Warto$¢ dla nabywcow: Kolorowe i wesote wzory skarpet w dobrej jakoSci
e Oczekiwania nabywcow: Przystepna cena i tatwa dostgpnos¢ atrakcyjnych
produktéw
Oczekiwania zarzadu: Zysk

Bioragc pod uwage powyzsze czynniki proponujemy misj¢ brzmiaca:

“Naszq misjq jest dostarczenie nabywcom
najlepszych jakosciowo skarpet, ktorych
wzory sq nietypowe, wesote i wywolujq
rados¢ naszych klientow. Chcemy
jednoczesnie byé blisko naszych klientow

i dynamicznie reagowacé na ich sugestie

i zapotrzebowanie. Jestesmy firmaq blisko
klienta i dla klienta” .
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1.2. CELE PRZEDSIEBIORSTWA

Cel gtéwny

Zaspokojenie potrzeb klientow poprzez oferowanie wysokiej jakoSci

Rodzaje celéow

produktéw i ustug.

Podstawowe kategorie

Cele poSrednie

Cele rynkowe Obrét Poprawa obrotu do roku
poprzedniego o 50%
Cele ekonomiczne Zysk Osiaggniecie zysku na

Rentownos$¢ sprzedazy
Rentownos$¢ kapitatu ogétem

lub wtasnego

poziomie 25%

Utrzymanie rentownoSci

Cele finansowe

Ptynnos$¢ finansowa

Zdolnos¢ kredytowa

Struktura kapitatu

Utrzymanie plynnoSci
finansowej i zdolnoSci
kredytowej;
Zachowanie struktury
kapitatu (wickszy udziat
kapitatu wtasnego, niz

obcego)

Cele socjalne

Cele zwiazane z wladzg

i prestizem

Zadowolenie z pracy

Niezalezno$é

Wizerunek i prestiz

Utrzymanie obecnych
pracownikow (wydtuzenie
Sredniego czasu stazu

pracy);

Utrzymywanie ptynnoSci
finansowej i brak podziatéw
udzialéow firmy;

Wizerunek firmy
postrzegany jako produkty
dobrej jakoS$ci
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1.3. PRODUKTY

Nasza firma oferuje rézne rodzaje
skarpet, skupiajac si¢ gtéwnie na
modnych obecnie kolorowych
skarpetach w réznorakie wzory. Linia
Banana Socks, bedzie oferowac nie
tylko skarpetki w banany, co
sugerowataby z poczatku jej nazwa.
Bedzie to klasyczna seria skarpet

modowych, w ktorej mieSci¢ si¢ beda

wszelkiego rodzaju kolory i wzory.

Poza gtéwna serig kolorowych

skarpet, oferujemy takze skarpety
“skarpetex”, czyli naszg lini¢ basic -
zwykle jednolite czarne, biate lub szare.
Beda one znacznie tansze, jednak takze
wykonane z dobrych materiatéw. Jest to
propozycja dla os6b mniej
ekstrawaganckich, biznesowych, lub po
prostu preferujacych prostszy styl

ubioru.
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Jednak poza naszymi dwoma gitéwnymi
liniami wymienionymi wyzej, zamierzamy
takze tworzy¢ skarpety specjalistyczne,
nietypowe, czy serie limitowane. Jednym z
pomystéw bytby skarpety sportowe
wykonane z materialu Gore-Tex.

Bytaby to propozycja dla oséb
aktywnych, lubigcych na przyktad wyprawy
gorskie, dtugie piesze eskapady lub tym
podobne aktywnoSci. Zapewniaja one lepszg
izolacje termiczng niz zwykte bawetniane czy
poliestrowe skarpetki, sg takze
nieprzemakalne i wiatroodporne. Wszystkie
te zalety wystepuja przy zachowaniu tak
zwanego “oddychania” materiatu. Skarpety te
bylyby naturalnie jedna z najdrozszych
propozycji naszej firmy, gdyz produkcja
samego materiatu jest kosztowna, a takze
jego wykorzystanie. Gore-Tex jest bowiem
znakiem towarowym i nalezy naby¢ prawa do
jego wykorzystania. Wierzymy jednak ze
jakos$¢ tego produktu i zapotrzebowanie na
niego bytyby argumentem pozwalajacym na

zyskowng produkcje i sprzedaz tych skarpet.

Innymi pomystami jakie

mamy na nasze produkty, to na
przyktad skarpety konopne,
skarpety ekologiczne z materiatéw
pochodzacych z recyklingu i
produkowane w sposob jak
najbardziej ekologiczny, czy tez
skarpety sygnowane innymi

znanymi markami.
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Dziatania te pozwolilyby na budowanie renomy firmy, bytby swego
rodzaju ciekawostkami, ktérych jednym z celéw bytoby zwrdcenie uwagi na
nasza firme. Jednocze$nie ceny tych skarpet nie bytyby nazbyt wysokie,
przez co wiele os6b bytoby na nie sta¢. Obecny trend pro-ekologiczny
sprzyjalby ich sprzedazy wsrdd coraz wigkszej iloSci os6b. W przypadku
skarpet ekologicznych mozna by takze wykorzystaé strategi¢ przekazywania
czeSci dochodu z nich na dziatalnosS¢ ekologiczna na Swiecie - np. na

ratowanie gatunkow zwierzat zagrozonych wygini¢ciem.

HOT WATER CO.
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2. BRANZA

Do naszej pracy wzieliSmy pod uwage 10 konkurentéw z branzy

skarpet. Sg to firmy produkujace gtéwnie kolorowe i modne skarpety. Raczej
staramy si¢ skupi¢ na firmach produkujacych tylko skarpety, a nie na takich,
ktorych skarpety sa tylko jednym z produktéw (np. Nike, Adidas).

Wedtug danych na 2017 rok, globalny rynek skarpet wyceniany jest na
okoto 21517.9 mIn$. dolaréw. Zgodnie z przewidywaniami do 2025 roku
wzros$nie do 34902.1 mln. Inne dane méwia o zmniejszajacym si¢ wzroscie
dochodéw w globalnym rynku skarpet, ktéry z 7,4% w 2011 ma spas¢ do
3,7% w 2023.

Ponizej przedstawiamy kilka wykresow mowiacych o produkcji skarpet

przez najwigkszych producentéw uwzglednionych przez nas w kolejnym

punkcie.
Wedtug badan konkurencji istnieje taki PODZIAL SKARPET ZE
podzial rynku skarpet ze wzgledu na ple¢, WZGLEDU NA PLEC

jak wida¢ powyzej. Nalezy wigc zwrdécié
uwage na projekt skarpet dla meskiej czesci
spoteczenstwa (zajmujacg 52% catego
rynku), poniewaz to wtasnie me¢zczyzni sg
gléwnymi nabywcami designerskich
skarpet.

Kolejng rzeczg jest to, ze kobiety
rzadziej kupujg skarpety (troch¢ wiecej niz
30%). Wynika to w duzej mierze z faktu, iz

kobiety czesto zamiast skarpet nosza np. Kobiety 33 oue->
rajstopy. Powigzanie to jest ztym ze

flagowym produktem na rynku sg

skarpetki klasyczne, do potowy tydki, model unisex, kolorowe. Style stricte dla kobiet to zaledwie 30%
catosci. Chcemy popracowaé nad tym wynikiem i robimy to przy pomocy pewnych zmian. Pojawiajg si¢
nowosci, jak np. linia dla kobiet, ktéra ma wejsS¢ jesienig. Marka postawita miedzy innymi na nowe
materiaty: wiskoze, drukowany nylon, delikatng baweine¢. Co$, co mozna nosi¢ z obcasami, z waskimi
butami. Do tego kolory i wzory. Linia dla kobiet ma takze wtasng komunikacje, m.in. profil na Instagramie,
unikatowe ekspozycje handlowe i ciekawg kampani¢. To ukton w strone¢ kobiet, ktdre twierdzity, ze
asortyment na rynku jest zbyt “unisex”, zbyt meski, zbyt uliczny.

Na koniec widzimy ze najmniejszy sukces ma rynek skarpet dla dzieci (15%), co moze wynikac z tego,

iz dzieci i ich rodzice nie nie przywiazujg tak duzej wagi do mody i obecnie panujacych trendow.
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PODZIAL SKARPET ZE
WZGLEDU NA MATERIALY

Polyester 20.00%

/Cotton 35.00%

Wool 15.00%_

Waterproof 10.00%”"
Nylon 15.00%

PODZIAL SKARPET ZE WZGLEDU
NA RODZAJE SKARPET

JTrouser socks 9.00%

Specialty socks 10.00%

Casual socks 51.00% Athletic socks 20.
""“Multiple toe 10.00%

Na wykresie powyzej mozemy zobaczy¢ podziat rynku na rodzaje skarpet. Ponad 51% rynku to
klasyczne skarpetki (Casual socks). Dalej sa skarpetki sportowe (Athletic socks 20%). Na trzecim miejscu
znajdujg si¢ skarpety specjalistyczne (np. robocze) (Speciality socks 10%) i skarpetki “multiple toe”

(z miejscem na kazdy palec) 10%. I na koniec trouser socks (9%), czyli skarpety przypominajace rajstopy
do potowy tydki.
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3. ANALIZA MIKRO-
| MAKROOTOCZENIA

3.12. ANALIZA MIKROOTOCZENIA

3.1.1. KLIENCI

Rynek kolorowych skarpet jest do§¢ mocno rozwini¢ty na calym Swiecie, w tym w Rosji.
Istnieje wiele wickszych lub mniejszych marek wywodzacych si¢ z tego kraju. Trzeba wiec
znalez¢ sposob, aby przewyzszy¢ konkurencje - jakoSciowo, cenowo, czy na przyktad pod
wzgledem wzornictwa, Poza tym Polska moze si¢ w Rosji nadal kojarzy¢ z krajem
podporzadkowanym, niesamodzielnym, co moze by¢ kolejng trudnoscia do przezwyci¢zenia.
Nalezy wiec tworzy¢ nowa warto$¢ dla wymagajacych juz klientéw i zaspokajac ich obecne
potrzeby, przy jednoczesnych staraniach o polepszenie wizerunku Polski i produktéw polskich.

PKB per capita w Rosji wynosi 10 743,10 USD (2017).
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Czeski klient wymaganiami przypomina
niemieckiego. Rozpoczynajac dziatalno$¢ na rynku
czeskim polski przedsigbiorca musi dokonac nie tylko
bardzo rzetelnej analizy rynkowej czeskiej branzy, w
ktérej dziata. Réwnie wazny jest dobry marketing i
PR. Wynika to z koniecznosci przekonania Czechow,
ze polskie produkty i ustugi sa na Swiatowym
poziomie. W SwiadomosSci Czechow ciagle jeszcze
pokutuje - chociaz w mniejszym stopniu niz kiedys -

poglad sprzed 30 lat kojarzacy polskie wyroby z niska

jakoscia.
PKB na glowe w Czechach wynosi 20 368,14
USD (2017).

Rynek skarpet jest bardzo rozwinigty w

Norwegii. Wynika to przede wszystkim z zimnego
klimatu. Norwegia jest réwniez bardzo korzystnym
rynkiem dla inwestoréw zagranicznych ze wzgledu na
rozwinieta gospodarke kraju. Dlatego istnieje tam
bardzo duza konkurencja mi¢dzy firmami
zagranicznymi i krajowymi.

Jest to réwniez jeden z najbardziej
rygorystycznych krajéw w zakresie prawa
imigracyjnego. Jednak przedstawiciele legalnego
biznesu wcigz maja mozliwo$¢ prowadzenia tam

swojej dziatalnosci, jak w kazdym rozwinietym kraju.

PKB na glowe¢ w Norwegii wynosi 75 504,57
USD (2017).

Rynek kolorowych skarpet zyskuje coraz wigksza
popularno$¢ w Polsce. Klienci oczekuja nowych i
ciekawych wzoréw, jednak po nizszych cenach, niz te
ktore oferuje konkurencja (Srednio 50zt za parg
skarpet). Cho¢ wizyta w placéwce firmy, telefon i
email pozostaja najwazniejszymi sposobami kontaktu
z firma, ro$nie popyt na nowe kanaty komunikacji —
narzedziem, ktérego najczesciej klientom brakuje, jest
czat internetowy. Obstuga klienta jest dla Polakéw
bardzo istotnym faktem.

W Polsce gtéwnymi klientami sg finalni
konsumenci — osoby prywatne, nabywajace dobra i
ustugi w celu zaspokojenia indywidualnych potrzeb.

PKB na glowe w Polsce wynosi 13 811,66 USD
(2017).
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3.12.2. KONKURENCI

Analiza konkurencji polega na uzyskaniu jak najwiekszej iloSci informacji dotyczacych
podmiotéw rywalizujacych na rynku z przedsiebiorstwem. W naszym przypadku analiza
konkurencji odnosi si¢ do wszystkich krajow, tj. Polski, Rosji, Czech oraz Norwegii,
réwnoczes$nie. Wynika to z faktu, ze produkty kazdej z wymienionych nizej firm mozna kupi¢ w
dowolnym kraju zaré6wno w sklepach stacjonarnych jak i sklepach internetowych. Z
wymienionymi nizej firmami walczymy o klientéw, ale réwniez o przewage konkurencyjng
polegajacej na wysokiej jakoSci produktach oraz ciekawych i nieszablonowych wzorach skarpet.

Produkty, ktére produkuja firmy dla nas konkurencyjne to réznego rodzaju skarpety,
gléwnie te z kolorowymi wzorami. Firmy te dziataja na rynkach globalnych, gtéwnie za pomoca

narzedzia jakim jest internet.

Happggodw

DEMOCRATIQ_UE ‘
SOCKS E
NORSE PROJECTS q

g
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Sox Box (Rosja) - Produkuja charakterystyczne
skarpetki, posiadajace jakieS znaczenie. Sprzedaz jest
prowadzona gtéwnie w internecie. Oferowane sg takze
skarpetki customowe, produkowane specjalnie dla klienta.

Jesli chodzi o kanaly sprzedazy, to poza internetem firma

rozwija sieci franczyzowe.

%U C Il( Sock’n’Roll (Australia) - Jest australijska firma, ktéra
oferuje szeroka game¢ indywidualnych projektow skarpet z

N dostawg do domu. Oferuje ponad 200 stylow i wzoréw w
ofercie. Firma stara si¢ mieszac rézne ciekawe i niecodzienne

;))O L\. pomysty, stronigc od prostoty. Sprzedaz ogélnoSwiatowa
skupia si¢ na dziatalnoSci e-commerce.

Solmate Socks (USA) - Firma zostata zatozona w 2000

roku przez Marianne Wakerlin, a jej idea brzmiata "Zycie jest
Sol I l I ate zbyt krétkie zeby nosié¢ skarpetki do pary".
b ™ Jest to firma rodzinna, styngca z produkcji skarpet, ktore
£rsOcks
: L3

roznig si¢ jedna od drugiej. Sa one kolorowe, z ciekawymi
wzorami, inspirowane natura. Ponadto firma okres§la si¢ jako

eco-friendly.

Norse Projects (Dania) - Firma ta w swoich zatozeniach
odwotuje sie do takich idei jak kreatywnos¢, sztuka, design
czy funkcjonalnos¢. Jako skandynawska firma nawigzuje

NORSE PROJECTS takze do estetyki i kultury nordyckiej, faczac je z mitoscig do
innowacji i postepu.

Ich hasto brzmi: “Stworzone na cale zycie - dobre na

kazda pore”.
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Anonymous (Japonia) - Skarpetki Anonymous sa
tworzone w Tokio. Firma bazuje na zalozeniu, ze nalezy

przywiazywac duzg wage do szczegotow, oraz do jakosci.

Producent oferuje duzy asortyment kolekcji, faczac

ponadczasowe motywy z odwazng kolorystyka, aby

wytworzy¢ unikalne pofaczenia.Celem firmy jest tworzenie
zespolu, ktory sprawi, ze kazdy znajdzie prawdziwe szczescie.

Produkty firmy sg dostepne w wielu sklepach internetowych.

Happy Socks (Szwecja) - Firma zatozona w 2008 roku w
Szwecji. Obecnie sprzedaje swoje produkty w ponad 90
krajach. Firma odwotuje si¢ w swoich zatozeniach do wartosci
. takich jak szczescie, kreatywnosS¢, jakoS¢, rzemiosto. Ponadto
aPPg m firma ma na koncie liczne wspoétprace i kolekcje limitowane
(m.in. z PSG, Snoop Dogg, Adidas, Minecraft). Jest to jedna z

najbardziej rozpoznawalnych marek modnych skarpet na

Swiecie.

Democratique Socks (Dania) - Firma zostata zalozona w
2011 roku w Kopenhadze przez zesp6t doSwiadczonych ludzi
ze Swiata mody. Firma chciata zapetnic¢ luke jaka powstata w
DEMOCRATIOUE sektorze skarpetkowym, produkujac skarpety wysokiej
— = jakosci, bedace jednoczesnie w niskiej cenie. Przez lata
istnienia na rynku firma wspo6tpracowata z wieloma innymi
markami na calym Swiecie. Obecnie produkty tej firmy

sprzedawane s3 w ponad 30 krajach Swiata.

DOIY (Hiszpania) - Firma powstata w Barcelonie w

= 2008 roku. Jako sw@j gléwny atut wymienia bycie zgrang
] druzyna. Ponadto odwoluje si¢ do dzielenia si¢ wiedza,

pomystami i szerzenia kreatywnosci.
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Sammy Icon (Ukraina) - Rozpoczynajac swoja histori¢ w
2013 r., dzi§ Sammy Icon jest petnoprawng markg akcesoriow
odziezowych, znang przede wszystkim ze swoich jasnych
skarpet z r6znorodnymi oryginalnymi kolorami i wzorami.

Pracujac nad kazda kolekcja, pozostaja wierni swojej
gtéwnej zasadzie - “aby Twoje zwykle akcesoria codziennego
uzytku byly jasne”. Na koncie maja juz ponad 200
oryginalnych projektow, a ich liczba z pewnoscig bedzie rosta
z sezonu na sezon. Kontynuujac rozwoj, stale poszerzaja lini¢
produktéw, nadajac przedmiotom uzytkowym ducha
przygody.

Dzi$ produkty Sammy Icon mozna znalez¢ w ponad 20
krajach §wiata, w tym takich lideréw §wiatowej mody, jak
USA, Kanada, Wielka Brytania, Wtochy, Niemcy, Japonia,
Chiny, Rosja.

Socks in the Box (Polska) - Firma stara si¢ stworzy¢
marke taczaca jakoS¢ i dobrg ceng. Twierdzi, ze ma swoje
pomysty na dawanie ludziom czego$ co moze ich wyréznic.
Odwotuje si¢ do wartoSci takich jak lubienie tego co si¢ robi,
czerpania satysfakcji z pracy, oraz dawania ludziom

zadowolenia.
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3.12.3. DOSTAWCY

Produkcja skarpet odbywa si¢ jedynie w Polsce, dlatego gtdwnymi dostawcami tkanin,
urzadzen itd. sa firmy z Polski. Strefa logistyczna, czyli transport i magazynowanie jest
rozszerzone na panstwa docelowe, gdyz firmy z ktérymi wspoétpracujemy sa obecne w

interesujacych nas panstwach.

Producenci tkanin - stawiamy na polskich producentéw, na
polskie tkaniny, na dlugookresowa wspétprace, z takimi firmami

jak: Miranda Textiles, Kary, Wamatex czy Andropol.

Dostawca maszyn do produkcji skarpet: firma fds innovazione

Polska Sp. z o0.0., ktéra dostarcza nam maszyny FUTUR 5C.

Gore-Tex — znak towarowy nalezacy do firmy W.L. Gore &

Associates. Firma opatruje tym znakiem produkty, w ktérych

GUARANTEED
TO KEEP YOU DRY

GORETEX
e

wystepujg oparte na teflonie widkna, nici i membrany.

Magazyny Panattoni - mi¢dzynarodowa firma deweloperska

zajmujaca si¢ gféwnie nieruchomos$ciami przemystowymi oraz

magazynami.

Firma transportowa Trans.eu Group S.A., ktéra zrzesza firmy

spedycyjne i transportowe.

Firma ksiegowa PwC, ktéra zaréwno zajmuje si¢ rozliczaniem

naszych finanséw, jak i rowniez kadrami i ptacami. Swiadczg oni

rowniez ustugi z zakresu doradztwa podatkowego i prawnego.
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3.2. ANALIZA MAKROOTOCZENIA

Otoczenie ekonomiczne

W 2017 roku PKB Rosji wzrosto o 1,5% w poréwnaniu do roku poprzedniego. Problemem
moga by¢ wciaz napiete relacje polsko-rosyjskie, jednak Rosja otwiera si¢ na przedsi¢biorstwa
zagraniczne, oferujac na przyktad ulatwienia dotyczace pozwolen na budowe, niskie koszty

powierzchni biurowych, czy tez ulgi podatkowe.

Otoczenie demograficzne

Populacja Rosji w 2019 zmaleje o 210 000 i osiagnie 143 601 000 ludzi w 2020 roku.
Migracja ludnosci zwigkszyta populacje o 160 000 ludzi rocznie uwzgledniajac emigracje i
imigracje. Srednia liczba urodzer w Rosji wynosi 1 754 213 rocznie, liczba zgonéw to 1 947 668
w roku. Od 1980 gestos¢ zaludnienia Rosji ulegta zmianie z 8,5 na 8,8 osoby na kilometr

kwadratowy w 2017 roku.

Otoczenie polityczno - prawne

Rosja teoretycznie jest pafistwem demokratycznym z silng rolg prezydenta. Jest federacja
sktadajacg si¢ z republik, krajow, obwodéw, miast o znaczeniu federalnym, obwodu
autonomicznego i okregéw autonomicznych. Uwaza si¢ jednak ze rosyjska demokracja jest stabo

rozwinieta, za$ rzady Wtadimira Putina okresla si¢ jako zagrazajace swobodom obywatelskim.

Otoczenie technologiczne
Rosja pamietana jest czgsto jako rozwinigty technologicznie kraj, jeszcze z czasOw zimnej
wojny. Dzi$§ Rosja jest jednym ze Swiatowych lideréw w produkcji i eksporcie broni i technologii

wojskowe;j.
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Otoczenie spoleczne

Powszechnie wcigz panuje stereotyp co do Rosji, mowigcy o alkoholizmie i biedzie. Jednak
kraj ten wciaz si¢ rozwija, za$s mtodziez czesto jest ciekawa Swiata. Wptyw globalizacji jest
widoczny takze w Rosji i tak jak na caltym Swiecie moze w przysztosci skutkowaé wicksza
unifikacjg kulturowa, co korzystnie wptynetoby na sprzedaz skarpet, powodujgc brak
koniecznoSci adaptacji produktowej.

Ponizej prezentujemy wykres pochodzacy z Hofstede Insights, ukazujacy 6 aspektow (kazdy

oceniony w skali od 0 do 100) otoczenia spolecznego w Rosji.
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Dystans wladzy w Ros;ji jest silny, oznacza to, ze w spoleczeristwie panuje nieréwnowaga w
odniesieniu do wtadzy, pozycji i majatku. Hierarchia w organizacjach odzwierciedla nieréwnosci
mi¢dzy ludZmi na dolnych i na gérnych szczeblach drabiny. Istniejg duze réznice wynagrodzen
miedzy wysokimi i niskimi stanowiskami.

Rosjanie bardziej identyfikuje si¢ jako “my” niz jako “ja”. Jest to spoteczenstwo
kolektywistyczne, gdzie Zrodtem identyfikacji jest sie¢ powigzan spotecznych. Oznacza to
réwniez, ze dla Rosjan relacje miedzyludzkie sa wazniejsze od osiggniecia celu, np. awansu, a
interes grupy jest wazniejszy od interesu jednostki.

Spoteczenistwo jest bardziej kobiece, co moze zaskakiwac. Jednak Rosjanie sa na og6t
skromni, poniewaz czgsto zyja na stosunkowo niskim poziomie, cenig sobie relacje, wspolprace.

Rosjanie czujg si¢ bardzo zagrozeni niepewna sytuacja oraz na co dzien mierzg si¢ z duza
biurokracja. W negocjacjach ktada nacisk na na budowanie relacji, zawsze sg dobrze do nich
przygotowani. Sg bardzo formalni, co mozna odczytywac jako oznake¢ szacunku.

Rosja jest krajem o pragmatycznym sposobie mySlenia. W spoleczenistwach o pragmatycznej
orientacji ludzie wierza, ze prawda zalezy bardzo od sytuacji, kontekstu i czasu. Wykazuja
zdolnos$¢ do tatwego dostosowywania tradycji do zmienionych warunkéw, silne sktonnosci do

oszczedzania i inwestowania. oszczednos¢ i wytrwaloS¢ w osigganiu wynikow.
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3.2. ANALIZA MAKROOTOCZENIA

Otoczenie ekonomiczne

W 2017 roku PKB Rosji wzrosto o 1,5% w poréwnaniu do roku poprzedniego. Problemem
moga by¢ wciaz napiete relacje polsko-rosyjskie, jednak Rosja otwiera si¢ na przedsi¢biorstwa
zagraniczne, oferujac na przyktad ulatwienia dotyczace pozwolen na budowe, niskie koszty

powierzchni biurowych, czy tez ulgi podatkowe.

Otoczenie demograficzne

Populacja Rosji w 2019 zmaleje o 210 000 i osiagnie 143 601 000 ludzi w 2020 roku.
Migracja ludnosci zwigkszyta populacje o 160 000 ludzi rocznie uwzgledniajac emigracje i
imigracje. Srednia liczba urodzer w Rosji wynosi 1 754 213 rocznie, liczba zgonéw to 1 947 668
w roku. Od 1980 gestos¢ zaludnienia Rosji ulegta zmianie z 8,5 na 8,8 osoby na kilometr

kwadratowy w 2017 roku.

Otoczenie polityczno - prawne

Rosja teoretycznie jest pafistwem demokratycznym z silng rolg prezydenta. Jest federacja
sktadajacg si¢ z republik, krajow, obwodéw, miast o znaczeniu federalnym, obwodu
autonomicznego i okregéw autonomicznych. Uwaza si¢ jednak ze rosyjska demokracja jest stabo

rozwinieta, za$ rzady Wtadimira Putina okresla si¢ jako zagrazajace swobodom obywatelskim.

Otoczenie technologiczne
Rosja pamietana jest czgsto jako rozwinigty technologicznie kraj, jeszcze z czasOw zimnej
wojny. Dzi$§ Rosja jest jednym ze Swiatowych lideréw w produkcji i eksporcie broni i technologii

wojskowe;j.



STRONA 22

Otoczenie ekonomiczne

Rok 2015 przyniost kontynuacje wzrostu gospodarczego w Czechach charakteryzujacego si¢
wzrostem dynamiki PKB na poziomie 4,3% oraz niskim poziomem inflacji. Sprzyjajace otoczenie
makroekonomiczne wplyneto na wzrost konsumpcji rynkowe;j.

Gospodarka Republiki Czeskiej jest bardzo otwarta na inwestycje zagraniczne. Dzigki
cztonkostwu w Unii Europejskiej kraj uzyskat dostep do wspolnego rynku i umocnit pozycje taniej
bazy produkcyjnej. Obecnie 80% wymiany handlowej w Czechach odbywa si¢ z krajami OECD
(sposréd ktoérych 80% to kraje UE).

Otoczenie demograficzne

Liczba ludnosci Czech w 2019 uro$nie o 7 000 i osiggnie 10 592 000 ludzi w 2020 roku.
Migracja ludnosci zwiekszyta populacje o 11 999 ludzi rocznie uwzgledniajac emigracje i
imigracje. Srednia liczba urodzeri w Czechach wynosi 105 514 rocznie, liczba zgonéw to 114 018
w roku. Od 1980 gestos¢ zaludnienia Czech ulegla zmianie z 133,4 na 137,5 oséb na kilometr

kwadratowy w 2017 roku.

Otoczenie polityczno - prawne

Republika Czeska jest demokracjg parlamentarng. Organem ustawodawczym jest dwuizbowy
parlament. Nizsza izba parlamentu — Izba Poselska (Poslanecka snémovna) sktada sie z 200
parlamentarzystow, wybieranych na czteroletnig kadencje, zas senat sktada sie z 81 cztonkow
wybieranych na szescioletnig kadencje.

Rejestracja firmy zajmuje Srednio 15 dni, wymaga wykonania 8 procedur, a koszt stanowi

rownowarto$¢ 8,4 proc. dochodu narodowego brutto w przeliczeniu na 1 mieszkarica.
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Otoczenie technologiczne

Czesi posiadajg bardzo rozwinieta technologie informacyjng. Posiadaja réwniez dwie
elektrownie jadrowe. Te aspekty pozwalaja na bardzo dobrg i szybka komunikacje, oraz na rozwdj
sprzedazy internetowej. Elektrownie atomowe za$ zapewniaja czystsza niz elektrownie weglowe

energie.

Otoczenie spoleczne

Silne tempo wzrostu gospodarczego miato pozytywny wplyw na rynek pracy — zatrudnienie
w Czechach wzrosto w 2017 r. o 1,6% r/r.

Srednia miesieczna ptaca brutto w Republice Czeskiej w I potowie 2008 r. wyniosta 22 840 CZK
(ok. 900 euro) i byta 0 9,1 proc. wyzsza niz w tym samym okresie roku poprzedniego.

Czechy naleza do najbardziej laickich panstw na Swiecie. Zgodnie ze Spisem Powszechnym z
2011 roku za wierzacych uznato siebie 20,6% mieszkancow Czech, przy czym tylko 13,9%
przynalezy do ktéregos z kosScioléw lub organizacji religijnych. Mianem ,,niewierzacych”
okreslifo siebie 34,2% respondentow. 45,2% mieszkaficow nie umiato badz nie chciato okresli¢

swojego stosunku wzgledem religii.
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Zgodnie z danymi na temat Czech, pochodzacymi z Hofstede Insights, mozna wysnu¢
nastepujace wnioski odnoszace si¢ do otoczenia spolecznego w tym kraju:

Dystans wtadzy w Czechach jest stosunkowo wysoki. Oznacza to, ze Czechy sa
hierarchicznym spoteczenistwem i z reguly taki stan rzeczy jest akceptowany. Hierarchia w
organizacjach jest postrzegana jako swego rodzaju odzwierciedlenie wrodzonych nieréwnosci.
Popularna jest centralizacja, a za idealnego szefa uwaza si¢ zyczliwego autokrate.

Jesli chodzi o indywidualizm, to Czechy z wynikiem 58 punktéw w tej kategorii mozna
okresli¢ jako kraj indywidualistyczny. Oznacza to, ze preferuje si¢ luzne ramy spoteczne, jednak
przy zalozeniu, ze jednostki dbajg o siebie i swoje najblizsze otoczenie. W takich spoteczefistwach
z reguly relacja pracownik-pracodawca oparta jest na wzajemnych korzysciach, zas decyzje o

zatrudnieniu czy awansie podejmowane sg na podstawie zastug i osiagnie¢.
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Kolejnym aspektem jest to, ze Czechy sg raczej spoteczenistwem “meskim”. Tego typu
spoteczenstwa napedzane sa w duzej mierze poprzez takie czynniki jak konkurencja, osiggni¢cia
czy sukces. Od manageréow w tego typu panstwach oczekuje si¢ bycia stanowczym i
zdecydowanym. Ktadzie si¢ silny nacisk na sprawiedliwos¢, konkurowanie czy wyniki.

Nastepnym wymiarem jest unikanie niepewnosci. Czechy majg tutaj wysoki wynik, bo az 74
punkty. Oznacza to wysokg skfonnos$¢ do unikania niepewnosci - utrzymywanie sztywnych zasad,
przekonan, zachowan; nieche¢ do niekonwencjonalnych i ryzykownych pomystéw. Spoteczeristwa
z wysokim wspoélczynnikiem unikania niepewnosci odczuwaja emocjonalng potrzebe posiadania
regul (nawet jesli te wydaja si¢ nie dziatac), zajecia, pracy, precyzji czy punktualnosci.

W wymiarze orientacji dlugoterminowej, Czechéw mozna okresli¢ jako spoteczeristwo
pragmatyczne. Podobnie do Rosjan, Czesi wierza, iz prawda zalezy w duzej mierze od kontekstu i
od sytuacji. Tak samo tatwo dostosowujg tradycje do zmiennych warunkéw, charakteryzuja si¢
sktonnoscia do oszczedzania i inwestowania.

Ostatni z wyszczegdlnionych tutaj aspektow to wyrozumiatos¢, rozumiana jako proba
kontroli swoich pragnien i impulséw. Moze ona by¢ wysoka lub niska - w Czechach wyniosta 29
punktow, co jest wynikiem niskim. Oznacza to wystepowanie w spoleczenstwie cynizmu czy
pesymizmu. Czechy okreSlane sg jako spoteczefistwo powsciagliwe, za czym idzie to, ze nie ktadg
oni duzego nacisku na czas wolny i w doS¢ mocny spos6b kontrolujg zaspokajanie swoich

pragnien. Ludzie z tg orientacja majg poczucie, ze ich dzialania sg ograniczone przez normy

spoteczne.
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'NORWEGIA

Otoczenie ekonomiczne

Po ponad 15 latach szybkiego wzrostu (Srednio ponad 5% rocznie), Norwegia do§wiadczyta
Swiatowej recesji gospodarczej, pomimo tego, ze spadek produkcji byt mniejszy niz w innych
krajach. Po zahamowaniu w 2009 roku, tendencja wzrostowa powrdcita w 2013 roku. Jednak od
2014 roku tempo wzrostu si¢ zmniejszyto (+1,8%). W 2015 roku odnotowano wzrost na
poziomie 0,9%. Norweska gospodarka, zalezna w duzym stopniu od weglowodoréw, ktore
stanowig 60% eksportu i zapewniaja prac¢ 1 na 9 osob, zostata mocno dotkni¢ta spadkiem cen

ropy. Prognozy wzrostu na 2016 rok sg mato optymistyczne (1,6%).

Otoczenie demograficzne

Liczba ludnosci Norwegii w 2019 uro$nie o 52 000 i osiggnie 5 442 000 ludzi w 2020 roku.
Migracja ludnosci zwiekszyta populacje o 28 000 ludzi rocznie uwzgledniajac emigracje i
imigracje. Srednia liczba urodzeri w Norwegii wynosi 64 067 rocznie, liczba zgonéw to 41 882 w
roku. Przyrost naturalny wyniesie okoto 0,41 procent rocznie. Od 1980 gesto$¢ zaludnienia

Norwegii ulegta zmianie z 11,2 na 14,5 oséb na kilometr kwadratowy w 2017 roku.

Otoczenie polityczno - prawne

Ustrdj paistwa: Monarchia konstytucyjna oparta na demokracji parlamentarne;j.

Zgodnie ze wskaznikiem demokracji, bedacym miarg stanu demokracji w réznych panstwach,
opierajacym si¢ na 60 wskaznikach pogrupowanych w pieciu réznych kategoriach: proces
wyborczy i pluralizm, swobody obywatelskie, funkcjonowanie administracji publicznej,
partycypacja polityczna oraz kultura polityczna, Norwegia znajduje si¢ na pierwszym miejscu

wsrdd badanych krajéw, jesli chodzi o jakos¢ demokracji (dane na 2017 rok).
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Otoczenie technologiczne

Tzw. zielone technologie w Norwegii sa najbardziej dynamiczne w branzach transportu,
inteligentnych miast oraz odpadéw przemystu naftowego. Istnieje kilka norweskich firm o silnym
wzroscie, ktore eksportujg produkty za granice. Wyzej wymienione branze moga liczy¢ na

zapomogi od pafistwa majace na celu przyspieszenie i ulatwienie rozwoju.

Otoczenie spoteczne

Z wzglednie homogenicznego spoleczenistwa Norwegia przeszta do zglobalizowanego,
zréznicowanego kulturowo i petnego réznych spotecznosci imigrantéw kraju, w zaledwie 35 lat.
Czterdziesci lat temu, wiekszo$S¢ Norwegdéw nigdy nie widziata nikogo z ciemng skora, a dzi$
prawie jedna czwarta mieszkancow stolicy - Oslo, to wiasnie imigranci. Jest ich nieco ponad 8%
catkowitej populacji Norwegii.

Ponizej prezentujemy wykres pochodzacy z Hofstede Insights, ukazujacy 6 aspektéw (kazdy

oceniony w skali od 0 do 100) otoczenia spotecznego w Norwegii.
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W Norwegii wystepuje niezwykle niski poziom dystansu do wladzy, co oznacza, ze Norwedzy
sg osobami niezaleznymi, wystepujaca u nich hierarchia jest tylko dla wygody, poniewaz kazdy jest
rowny wobec prawa. Wiadza jest zdecentralizowana, a menedzerowie i przywodcy licza na
doSwiadczenie i zaangazowanie zespotu w prace. Komunikacja w tym spoteczenstwie jest
bezposrednia, Norwedzy daza do konsensusu i sg zorientowani na uczestnictwo.

Norwegia jest spoteczenstwem indywidualistycznym, co oznacza, ze osobiste opinie i
wlasne zdanie sa bardzo cenione. Tak samo mobilno$¢ zawodowa jest wyzsza i wystepuje duze
zorientowanie na rozwdj kariery zawodowej i awanse.

Niski wynik meskosci oznacza, ze w kraju dominuja takie wartosci jak troska o innych i o
jakos¢ zycia. Kobiece spoteczenistwo to takie, w ktorym jakoS¢ zycia jest znakiem sukcesu, a
wyrodznianie si¢ z thtumu nie jest godne podziwu. Dla Norwegéw wazne dbanie jest o blizniego, o
stabszego, ale takze wystepuje troska o Srodowisko. Bardzo wazna jest rowniez solidarno$¢
spofeczna, a wychodzenia ponad tlum i wywyzszanie si¢ nie jest nagradzane spolecznie.

Norwegia zdobyta doktadnie 50 punktéw w punkcie unikania niepewnosci. Oznacza to, ze
spoleczernistwo nie wykazato zadnych preferencji w tym wymiarze. Tak samo wynik 55 punktéw w
wyrozumiatoSci oznacza brak preferencji.

Kultura norweska jest bardziej normatywna niz pragmatyczna. Oznacza to przywigzanie i
dbanie o kulture i o jej trwanie, ale wykazuja rowniez niewielkg sktonno$¢ do oszczedzania na

przysztos¢.
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Otoczenie ekonomiczne

Dynamika wzrostu gospodarczego przektada si¢ bezpoSrednio na szanse i zagrozenia wobec
firmy. Dynamiczny wzrost PKB wigze si¢ ze wzrostem inwestycji i wydatkéw konsumentéw a
przez to znacznie ostabia walke konkurencyjng oraz umozliwia wzrost calej organizacji. Recesja
wigze si¢ z przeciwnymi skutkami, czyli spada popyt a przez to zaostrza si¢ walka konkurencyjna,
co prowadzi do eliminacji najstabszych firm. Recesja jest rOwniez powodem wojen cenowych w
branzach, ktére znajduja si¢ w fazie dojrzatosci.

W Polsce poziom bezrobocia jest na wzglednie niskim poziomie, co moze wptywaé na
problemy z zatrudnieniem nowych pracownikéw. Ogélng tendencja w kraju jest zatrudnianie

pracownikéw z zagranicy (gtéwnie ze wschodu), do czego coraz wigcej firm musi si¢ dostosowac.

Otoczenie polityczno - prawne

Sytuacja prawna i polityczna, w jakiej dziala przedsigbiorstwo, moze wywiera¢ na nie
roznoraki wptyw. W Polsce wazng role moga petni¢ zmiany legislacyjne zwigzane z problemami,
jakie pozostawita po sobie gospodarka PRL. Wiele sektoréw i galezi wytworczosci ulega
gruntowne;j restrukturyzacji. Bardzo wazne konsekwencje dla niektérych branz niesie ze sobg
réwniez dostosowywanie polskiego prawa do standardéw Unii Europejskiej. Ze wzgledu na fakt,
ze przepisy prawne powstaja w parlamencie, rzadzie i radach samorzagdowych duze znaczenie
maja poglady prezentowane przez opcje rzadzaca. Do gtéwnych czynnikow wymagajacych
rozwazenia przy analizie otoczenia prawno-politycznego naleza: prawo podatkowe, regulacje
antymonopolowe, regulacje dotyczace promocji i reklamy, regulacje ekologiczne, koncesje i
zezwolenia, ogdlna sytuacja polityczna, stabilno$¢ rzadu, stanowisko w sprawie prywatyzacji.

Wprowadzenie zakazu handlu w niedziele negatywnie odbija si¢ na kazdym biznesie

zwigzanym ze sprzedaza produktow, szczeg6lnie w takich miejscach jak centra handlowe.
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Otoczenie demograficzne

Populacja Polski w 2019 zmaleje o 58 000 i osiggnie 37 734 000 ludzi w 2020 roku. Migracja
ludnosci zmniejszyta populacje o 10 000 ludzi rocznie uwzgledniajac emigracje i imigracje.
Srednia liczba urodzeri w Polsce wynosi 333 698 rocznie, liczba zgonéw to 403 311 w roku. Od
1980 gestos¢ zaludnienia Polski ulegta zmianie z 116,1 na 124,6 os6b na kilometr kwadratowy w
2017 roku.

Otoczenie technologiczne

Rozwdj techniki moze prowadzi¢ do wzrostu jednych i marginalizacji innych branz lub
nawet do powstawania catkiem nowych gatezi przemystu przy jednoczesnym eliminowaniu
pewnych przestarzalych. Gléwne czynniki, ktdre trzeba wziagé pod uwage analizujac otoczenie
technologiczne przedsigbiorstwa to: naktady finansowe na rozwoj techniki, stosowane procesy,
pojawiajace si¢ produkty i technologie, standaryzacja i unifikacja.

Coraz czeSciej klienci oczekuja mozliwosci ptatnosci karta, lub BLIK-iem w kazdym sklepie.

Obserwuje si¢ 0gdlng tendencje odchodzenia od ptatnoSci gotowka.

Otoczenie spoteczne

Pierwszym przyktadem jest ruch spoteczny, zapoczatkowany w latach siedemdziesiatych,
dotyczacy zdrowych warunkow zycia cztowieka. Miat on pozytywny wplyw np. na branze: ze
zdrowa zywnoscia, napojami bezalkoholowymi, produkujacymi rowery i motocykle. Z kolei ruch
ten wywarl negatywny wpltyw na branze tytoniowa.

Innym przyktadem wptywu otoczenia spotecznego jest np. rosngca rola akcjonariuszy w
zarzadzaniu spétkami gietdowymi. Walne zgromadzenia czgsto zwalniajg zarzady spétek, maja
wplyw na strategie czy sposob zarzadzania przedsi¢biorstwem oraz domagaja si¢ obnizania
kosztow funkcjonowania biznesu. Tutaj duzg role maja fundusze inwestycyjne oraz emerytalne.
Tendencja ta bedzie si¢ nasilata w Polsce.

Kolejnym zjawiskiem jest odchodzenie od panstwa opiekuniczego. Jest to przyczyna np.
obnizania wydatkéw na opieke spoteczng, prywatyzacji szeregu firm, zmniejszania roli zwigzkéw
zawodowych czy tez wprowadzania ulg w celu promowania inwestycji prywatnych. Warto tutaj
rowniez podkresli¢ np. powstawanie SSE (Specjalnych stref ekonomicznych) czy tez pojawienie
si¢ programu dofinansowania zwigzanego ze Srodkami z Unii Europejskiej.

Nasza firma stawia na produkty z Polski - m.in. na polskich dostawcéw tkanin. Dodatkowo
stara si¢ by¢ ekologiczna, co pozytywnie wptywa na jej wizerunek, ale jednocze$nie nie szkodzi
Polakom, w dobie zycia, gdzie zdrowy tryb zycia jest wazny i istotny. Obserwujemy rowniez

trend kupowania Polskich produktow.
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Ponizej znajduje si¢ wykres z Hofstede Insights, méwiacy o szeSciu aspektach otoczenia

spolecznego w Polsce.
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Power Individualism Masculinity Uncertainty Long Term Indulgence
Distance Avoidance Orientation

Polska jest spoteczenistwem hierarchicznym, oznacza to, ze ludzie akceptujg hierarchiczny
porzadek, w ktérym kazdy zna swoje miejsce. Hierarchia w organizacji jest postrzegana jako
odzwierciedlenie nierdwnoSci, centralizacja wtadzy jest bardzo popularna, a podwtadni oczekuja, ze
zostanie im powiedziane co majg zrobic.

Polacy sa spoleczeristwem indywidualistow. Preferuja luZzne ramy spoteczne, oczekuje si¢
od nich, ze bedg dbac o siebie i swoje rodziny. Relacje z przetozonymi sg oparte na umowie
dotyczacej wzajemnych korzysci. Decyzje o awansach sg oparte wylacznie na zastugach
pracownikow.

Polska jest spoteczenistwem meskim. Polacy s3 nastawieni na walke o swoje, na walke z
konkurencja, daza do osiagniecia sukcesu. Ludzie zyja aby pracowac.

Polska ma bardzo wysoka preferencje do unikania niepewnosci. Polacy utrzymuja sztywne
ramy zachowan, nie tolerujg niekonwencjonalnych pomystéw, zachowan, styléw ubioru. W Polsce
wystepuje rowniez duze przywigzanie do kultury i tradycji. Wszystko odbywa si¢ ceremonialnie,
zgodnie z regutami. W Polsce wystepuje niski wynik wyrozumiatosci. Oznacza to, ze Polacy s3 z

reguly pesymistyczni i cyniczni.
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4. WYBOR STRATEGII

Wybor strategii internacjonalizacji przedsi¢gbiorstwa jest niezwykle
waznym dziataniem, ktére musi podja¢ kazda firma planujaca ekspansje
miedzynarodowa. Nalezy doktadnie przeanalizowac kazda ze strategii i
dobra¢ do swojej dziatalnoSci taka, ktora najlepiej si¢ sprawdzi w danym
biznesie i w danym czasie.

Strategie internacjonalizacji mozna podzieli¢ na r6zne grupy.
Pierwsza z nich sg formy eksportowe, do ktérych zaliczamy eksport poSredni
i bezpoSredni. Formy eksportowe sg jedna z najprostszych form
internacjonalizacji. Dziatania te nie wymagaja angazowania kapitatu za
granicg oraz sg stosunkowo mato ryzykowne. Czesto jest to pierwsza forma
internacjonalizacji na jaka decyduja si¢ przedsiebiorstwa chcace zaczaé
ekspansje zagraniczna.

Eksport posredni polega na wykorzystaniu poSrednika krajowego do
sprzedazy towardéw za granicg. Takie dziatania nie obarczaja przedsi¢biorcy
nadmiernym ryzykiem, ale praktycznie niweluja takze kontakt z koicowym
odbiorca. Strategia ta zwykle jest stosowana przez male przedsi¢gbiorstwa,
ktore gtownie skupiaja si¢ na sprzedazy swoich produktéow na rynku
rodzimym, za$ rynek zagraniczny ma by¢ dla nich tylko dodatkiem.

Eksport bezposredni za$ polega na dostarczaniu produktu bezpoSrednio
do odbiorcy lub poSrednika zagranicznego. Ta forma eksportu wymaga juz
zaangazowania kapitalu w budowanie i rozwdj sieci eksportowych w kraju
rodzimym, a takze budowania relacji z klientem koncowym lub poSrednikiem
zagranicznym. Jest to forma znacznie bardziej ryzykowna niz eksport
poSredni, jednak daje mozliwoS$¢ lepszego rozpoznania potrzeb i preferencji
klienta koficowego, przez co umozliwia samodzielne ksztaltowanie strategii
marketingowej na rynku zagranicznym. Forma ta ogdlnie rzecz ujmujac daje
wiekszg kontrole nad produktem, jego promocja, budowaniem relacji relacji
z klientami, bedac jednoczesSnie bardziej kosztowng i ryzykowna.

Kolejng grupg form internacjonalizacji sa formy kontraktowe, do
ktérych zaliczy¢ mozna sprzedaz licencji, franchising, kontrakty
menedzerskie, produkcje zlecona dla kooperanta, czy kontrakty na

inwestycje pod klucz.
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Strategia internacjonalizacji przedsiebiorstwa jaka planujemy obrac jest
franchising, a doktadniej gtéwnie franchising handlowy, polegajacy na
udostepnieniu franchisingobiorcy naszego know how, asortymentu
produktow, oraz wiedzy z zakresu ich sprzedazy.

Sam franchising stanowi dlugookresowa posta¢ kooperacji wertykalnej
z partnerem zagranicznym be¢dacym niezaleznym podmiotem finansowym,
prawnym i organizacyjnym. Franchising pozwala na tatwiejsze dostosowanie
strategii sprzedazy na poszczegdélnych rynkach. Polega on na na
przekazywaniu franchisingobiorcy praw do korzystania z systemu
franchisingowego, przy zastrzezeniu o przestrzeganiu zasad umowy. W
ramach umowy franchisingowej, odbiorca otrzymuje wszystkie niezbedne
sktadniki do wyprodukowania produktu, a takze zapewnia mu si¢
wyposazenie punktu sprzedazy. Niewatpliwa zaleta franchisingu jest to, ze
podmioty zagraniczne lepiej znaja upodobania konsumentéw z danego
pafistwa oraz obecne trendy tam panujace. Poza tym partner franchisingowy
wnosi do wspoétpracy swoja sie¢ kontaktow i znajomoS¢ zarzadzania. Ta
forma pozwala tez ograniczy¢ koszty zwigzane z kupnem lub wynajmem
powierzchni w innych krajach. Eliminuje ona konieczno$§¢ samodzielnego
budowania magazynéw, badZ ich wynajmu, konieczno$§¢ tworzenia wlasnych

sieci dystrybucji, czy tez samodzielnego budowania punktow sprzedazy.

FRANCHISE @ @ @
SNCEC
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Jednoczes$nie franchising pozwala na utrzymanie jednolitej gtéwnej
strategii marketingowej, utrzymanie standardéw jakoS$ci, dziatania czy na
przyktad obstugi klienta. Dzi¢ki franchisingowi nasz firma bedzie miec
kontrole nad materiatami jakie sa wykorzystywane do produkcji (w
przeciwienstwie do licencjonowania), oraz nad utrzymaniem i realizowaniem
ogdblnej misji przedsiebiorstwa. Eliminuje to wigkszo§¢ problemoéw
zwigzanych z ewentualnymi rozbieznoSciami w kwestii marketingowej i
wizerunkowej firmy. Dzi¢ki temu nasza firma begdzie mogta by¢ postrzegana
jako jednolita na wszystkich rynkach zagranicznych, przy zachowaniu
niewielkiej r6znorodnos$ci kazdego z nich, o czym jest mowa w innych

czeSciach tej pracy.
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Inng forma kontraktowa, jest sprzedaz licencji, ktéra polega na
dokonaniu sprzedazy prawa do wykorzystywania wiedzy, technologii, know-
how, marki, znaku firmowego etc. podmiotowi zagranicznemu. Udzielanie
licencji czesto postrzega si¢ jako dalszy rozwdj strategii eksportowych.
Pozwala to na omijanie barier handlowych bez rozpoczynania produkcji za
granicg. Jest to strategia obarczona relatywnie niskim ryzykiem oraz
kosztami. JeSli chodzi o sama sprzedaz licencji, to zwykle jest to
jednorazowa optata, lub regularne kwoty wptacane licencjodawcy za kazdy
sprzedany produkt. Moze nastapi¢ takze wymiana licencji.

Kolejna forma kontraktowg sa kontrakty menedzerskie. Polegaja one na
Swiadczeniu ustug z zakresu ustug zarzadzania na rzecz partnera
zagranicznego. Taka forma pozwala wejS¢ na rynki zagraniczne bez
angazowania kapitatu wlasnego, oraz pozna¢ konkretne rynki, co moze
okazac si¢ niezwykle przydatne w przysztoSci. Taka forme¢ wybieraja zwykle
wyspecjalizowane przedsigbiorstwa. KorzySciami z takiego rozwigzania sg
wplywy od partnera zagranicznego (optaty za zarzadzanie), ktére sa
niezalezne od wynikéw firmy, oraz mozliwo$¢ uzyskania udziatow w
zyskach, czy tez wplyw na strategiczne dzialania.

Ostatnig formg kontraktowg sga kontrakty na inwestycje pod klucz. Taka
forma polega na realizacji kompleksowej inwestycji za granicg - budowy
zaktadu produkcyjnego, dostawy sprzetu, czy nawet skompletowania
personelu. Jest to forma kosztowna i obarczona znacznym ryzykiem
inwestycyjnym.

Do kolejnej grupy form internacjonalizacji mozna zaliczy¢ formy
kooperacyjne, na ktére sktada si¢ joint-venture i alianse strategiczne.

Joint-venture zwane jest czesto takze przedsiebiorstwem partnerskim
lub kooperacja kapitatowa. Jest to ogdlnie rzecz ujmujac kooperacja oparta
na udziatach kapitatlowych w nowym przedsiebiorstwie i ustalonej umowie w
ramach dtugookresowej wspoipracy miedzy dwoma lub wiecej partnerami
biznesowymi, ktorzy dzielg miedzy sobg ryzyko, zasoby, a takze kontrole i
przyszte zyski. Jest wykorzystywane przez mate i Srednie przedsigbiorstwa
nieposiadajace wystarczajacych zasobow czy kapitatu dla stosowania
bardziej rozwini¢tych form internacjonalizacji. Ta forma kooperacji czesto

wystepuje jako etap wstepny dla powstania zagranicznej spotki corki.
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Miedzynarodowy alians strategiczny jest forma, w ktérej w
przeciwienstwie do joint-venture, nie tworzy si¢ wspdlnego przedsigbiorstwa,
ale zawiera si¢ dlugookresowe porozumienie o wspotpracy. Waznym
aspektem tej formy jest zalozenie méwiace o partnerstwie i adekwatnos$ci
czerpanych z sojuszu korzySci, jednoczeSnie przy zachowaniu odrebnoSci
organizacyjnej obu stron. Kooperacja miedzynarodowa miedzy
przedsiebiorstwami w formie aliansu strategicznego dotyczy zazwyczaj
wybranego aspektu, zakresu. KorzySciami z takiego rozwigzania sg przede
wszystkim: zwiekszenie konkurencyjnoSci, zmniejszenie ryzyka, ekspansja na
nowe rynki, dotarcie do nowych klientéw, czy obnizanie kosztow.

Ostatnig z grup form internacjonalizacji sg formy inwestycji
bezposrednich. Sag to formy najbardziej kosztowne i ryzykowne ze wszystkich
tu wymienionych. Moga one polega¢ na tworzeniu ré6znych form
organizacyjnych w ramach ekspansji miedzynarodowej. Podstawowymi
kategoriami jakie mozna w tej grupie wyrdzni¢ sa oddziat zagraniczny
(nieposiadajacy osobowoSci prawnej), oraz zagraniczna spétka cérka
(posiadajaca osobowoS¢ prawna).

Tworzenie oddziatu zagranicznego wiaze si¢ z ponoszeniem pelni
odpowiedzialnoS$ci za nie, sprawowaniu kontroli, oraz kierowaniu jego
dziataniami. Oddzialy zagraniczne moga by¢ dwojakiego rodzaju - takie,
ktore przejmuja czeS¢ obowiazkéw oddzialu za granicg (np. B+R, serwis,
marketing), oraz takie, ktore prowadzg wicksze inwestycje zagraniczne i
przejmuja elementy procesu produkcji (np. montaz).

Spoéitki corki za§ moga powstawacé zar6wno w ramach przejmowania
zagranicznych firm, oraz w ramach tworzenia ich od podstaw. Takie spotki
moga prowadzié¢ szereg dziatalnoSci - zaré6wno produkcyjna, sprzedazowa,
montazowa etc. Przedsi¢biorstwo moze w takiej spoice mie¢ udziaty
mniejszoSciowe lub wickszoSciowe, w zaleznoSci od tego jak duzg kontrole
chce mie¢ nad nig.

Podsumowujac, ze wszystkich opisanych wyzej strategii wybraliSmy
franchising, gdyz wydal nam si¢ on najbardziej adekwatny wzgledem naszego

przedsicbiorstwa, o powodach czego pisaliSmy wyzej.
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5. WDROZENIE STRATEGII
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Z roku na rok powickszamy siec
sprzedazy, otwierajac jednostki
franczyzowe oraz wlasne punkty. W
ciggu pierwszych trzech miesiecy
planujemy otworzy¢ 6 sklepéw -w
kazdym panstwie po dwa. Do kofica
roku kolejne szeS¢. W ciggu 2 lat
planujemy mie¢ otwartych 24 sklepow w
Rosji, Czechach i Norwegii. Bedziemy
wyposazac nasze sklepy i stoiska za
granicg, szukac¢ nowych
franchisingobiorcéw, prowadzi¢ dla
nich szkolenia i okazywac wsparcie.
Roéwnoczesnie bedziemy przekazywacd
im plany i materiaty marketingowe.

Roéwnolegle zaczniemy otwierac
sklepy internetowe w wybranych przez
nas pafistwach i zaczniemy sprzedaz
internetowg, ktéra bedzie obstugiwana
przez dostepne sklepy i stanowiska w

Czechach, Rosji i Norwegii.
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6. ORIENTACJA FIRMY

Ponizej przedstawiamy tabele zaczerpnieta z ksigzki “Internacjonalizacja

przedsi¢biorstw na rynku Unii Europejskiej - ujecie marketingowe” autorstwa

M. Komora. Tabela ukazuje r6znice miedzy ré6znymi orientacjami -

etnocentryczng, policentryczng, regiocentryczng i geocentryczng. Pogrubiona

zostata kolumna z orientacjg regiocentryczng, gdyz to wtasnie ta orientacja jest

bazowa dla naszej firmy.

PUNKT

WIDZENIA

PRZEDSIE ETNOCENTRYCZNY | POLICENTRYCZNY | REGIOCENTRYCZNY |GEOCENTRYCZNY

BIORSTWA

Zlozonos¢ Zlozona w Ré6znorodna i Wysoka Coraz bardziej

organizacji ojczyZnie, prosta w | niezalezna wspotzaleznos¢ na | skomplikowana i
przedsigbiorstwach ptaszczyznie wysoka
zaleznych, filiach regionalnej wspobtzaleznos¢ na

calym Swiecie

Wtadza i Wysoka w gitéwnej | Wzglednie niska w | Wysoka w Wspotpraca w

podejmowanie siedzibie gtéwnej siedzibie |regionalnej gtéwnej siedzibie

decyzji organizacji organizacji siedzibie organizacji
(centrali) (centrali) organizacji, jak (centrali) z

Ocena i kontrola

Standardy krajowe
zastosowane dla

0soOb i rezultatéow

OkresSlone lokalnie

réwniez wysoki
poziom wspélpracy
miedzy oddziatami/

firmami

Ustalone

regionalnie

oddziatami/filiami

na catym Swiecie

Standardy
uniwersalne i

lokalne
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PUNKT

WIDZENIA

PRZEDSIE- ETNOCENTRYCZNY § POLICENTRYCZNY | REGIOCENTRYCZNY JGEOCENTRYCZNY

BIORSTWA

Nagrody i sankcje] Wysokie w Duze Nagrody za wktad J Nagrody dla

(system bodzcow) | gtéwnej siedzibie J zréznicowania; w osiggnigcie lokalnej i
organizacji wystepuja wysokie Jregionalnych celow | miedzynarodowej
(centrali); niskie w j lub niskie nagrody kadry

Przeptyw

informacji

Identyfikacja

geograficzna

Zarzadzanie
zasobami

ludzkimi

oddziatach/filiach

Duza ilos¢
nakazoéw, polecen,
porad dla

oddzialéw czy filii

Narodowos¢
wtasciciela (kraj

pochodzenia firmy)

Pracownicy z kraju
pochodzenia firmy
- wyksztatceni dla
kluczowych
stanowisk na

calym Swiecie

za wyniki

oddziatow/filii

Maty przeptyw
mi¢dzy gidwna
siedziba
organizacji
(centrali) a
oddziatami; mata
wymiana wSréd

oddziatéw czy filii

Narodowos$¢ kraju
ekspansji firmy -
gospodarczy (host

country)

Pracownicy
lokalnej
narodowoSci (kraju
ekspansji firmy) -
wyksztatceni dla
kluczowych
stanowisk w swoim

wlasnym kraju

Maty przeptyw od
siedziby
organizacji
(centrali), jednak
moze wystepowac
duzy od i do
regionalnych
centrali oraz

mi¢dzy krajami

Firma regionalna

Pracownicy z
regionu ekspansji
firmy -
wyksztatceni dla
kluczowych
stanowisk w calym

regionie

zarzadzajacej za
osiagniecie celow
lokalnych i

ogblnoSwiatowych

W obie strony
zaré6wno miedzy
oddziatami.filiami
jak i centrala na

calym Swiecie

Prawdziwie
Swiatowa firma,
ale identyfikujaca
sie¢ z narodowymi

interesami

Najlepsi
pracownicy z
catego Swiata -
wyksztatceni dla
kluczowych
stanowisk na

calym Swiecie
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Zgodnie z koncepcja EPRG, nasza firma poczatkowo okreS§litaby
swoja orientacj¢ jako regiocentryczng. Orientacja ta zaktada traktowanie
pewnej grupy pafistw jako jednego regionu (w naszym wypadku Europa -
eurorynek). Charakteryzuje si¢ ona wysoka wspoéizaleznoS$cig cz¢sci
organizacji na poziomie regionalnym, zatrudnianiem pracownikow z
regionu ekspansji firmy, mniejszy przeptyw informacji od i do siedziby
firmy (chociaz moze by¢ wiekszy jeSli mOwimy o regionalnych centralach),
czy tez wysokim poziomem wtadzy w regionalnych siedzibach, lub
wysokim poziomem wspdéipracy miedzy oddziatami firmy.

Negatywne skutki tej orientacji, takie jak stabszy przeptyw informacji,
niwelowatby fakt, ze poczatkowo jedynym regionem, na ktérym nasza firma
by dziatala, bytby region srodkowo-wschodniej i pétnocnej Europy. W
pOzniejszym czasie poszerzalibySmy zasieg naszego dziatania takze na
zachodnia i potudniowg cz¢s$¢, chcac objaé dziataniem wszystkie, lub
wiekszoS$¢ panstw Unii Europejskiej. Tym samym, z czasem staralibySmy
sie, aby orientacja firmy w przysztoSci zmienita si¢ na geocentryczng, gdyz
planujemy w przysztoSci wejs¢ takze na rynek Ameryki Péinocnej,
Potudniowej, oraz Azji i Australii, czy nawet Afryki.

Fakt objecia orientacji regiocentrycznej, a w poZniejszym czasie
geocentrycznej, nie oznacza jednak zupetnego braku adaptacji produktowej
i tym samym wystepowania stuprocentowej standaryzacji. StaralibySmy sie
oczywiScie stworzy¢ produkty, ktére beda mogty by¢ sprzedawane w
niezmienionej formie we wszystkich krajach zbytu, jednak pamietalibySmy
takze o ekskluzywnych produktach krajowych czy regionalnych, o ktérych
pisaliSmy we wczesSniejszej czeSci pracy. Oznaczaloby to pewne
modyfikacje w dziataniach, a takze wprowadzanie elementow
charakterystycznych dla orientacji policentrycznej (dostosowanie produktu
do danego kraju, jak na przyktad sprzedaz limitowanych serii skarpetek z
bohaterami kreskéwek znanymi tylko w danym kraju, jak chociazby Bolek i

Lolek w Polsce).
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Regiocentryczna, a w péZniejszym czasie geocentryczna orientacja
mtodej firmy dzialajacej w branzy skarpet jest korzystna pod tym
wzgledem, iz kolorowe skarpety stajg si¢ popularne na calym Swiecie.
Wzory, kolorystyka czy rozmiary nie réznig si¢ wiele w zaleznoSci od
panstwa. Postepujaca globalizacja pozwala takze znajdowac szereg
motywow znanych chociazby z popkultury, ktére pozwolg na nawigzywanie
wspolpracy z innymi §wiatowymi markami czy osobami (jak to na przyktad
zrobita firma Happy Socks wykorzystujac wizerunek zespotu The Rolling
Stones na swoich skarpetkach). Taka wickszoSciowa standaryzacja
pozwolitaby znacznie ograniczy¢ koszty produkcji, za$ niewielka adaptacja
utatwitaby wejScie na nowe rynki, oraz utrzymanie si¢ na nich, poprzez
budowanie pozytywnego wizerunku firmy, ktéra zwraca takze uwage na
lokalne wartoSci, kulture, czy upodobania. Nawet pojedynczy produkt w
danym kraju pozwolitby na lepsze kojarzenie marki w tym kraju, oraz na

zbudowanie lepszego wizerunku firmy.
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7- KONSUMENCI

Waznym elementem sprzyjajacym upodobnieniu si¢ potrzeb i zachowan
konsumentéw w Unii Europejskiej jest jednolita polityka ochrony praw
konsumentéow. W ramach UE prowadzona jest polityka dotyczaca ochrony
praw konsumenta we wszystkich krajach cztonkowskich, zapewniajaca
jednolite prawa dla wszystkich konsumentéw kupujacych towary i ustugi
oraz ustanawiajaca sprecyzowane prawa i obowiazki sprzedawcow w krajach
UE. Nalezy zaznaczy¢, ze polityka ochrony konsumenta zostata w ostatnich
latach znacznie rozszerzona i obecnie obejmuje wazne dla konsumentéow
elementy dotyczace bezpieczenstwa, ekonomii, prawa, tematyke
informowania konsumentow, jak réwniez ksztalcenia i wsparcia instytucji
ochrony konsumenta.

Wobec powyzszego mozemy mowicé, ze powstal nowy konsument -
konsument europejski badz tez eurokonsument. Jest to spowodowane
europeizacja, upodabnianiem si¢ postaw, potrzeb i zachowan konsumentéw w
catej Unii Europejskiej. Eurokonsument ma obecnie wickszg Swiadomos¢
swoich praw, przejawia si¢ bardziej strategicznym zarzadzaniem wlasnym
budzetem, staje si¢ wielokulturowy, jest mobilny, zar6wno pod wzgledem
przestrzeni jak i zycia spotecznego. Opisane nowe postawy i potrzeby
konsumentéw wplywaja na to, ze mieszkancy UE maja potrzeby nowych,
innych kontaktow spotecznych, poprzez takie Zrédta jak Facebook,
Instagram, Twitter, ale rowniez maja wigksza Swiadomos$¢ spoleczng, sg

proekologiczni i sg zorientowani na humanitarne wymiary zycia spolecznego.

Tabela ponizej przedstawia podstawowe informacje dotyczace
mieszkancow Polski, Czech, Rosji i Norwegii. Znajdziemy w niej liczbe
ludno$ci w milionach, PKB per capita w dolarach amerykanskich oraz
Srednie roczne zarobki netto w euro. Najwieksza liczba ludno$ci znajduje si¢
w Rosji, jest to az 144,5 miliona os6b, natomiast Norwegia to w naszym
przypadku najmniej liczny kraj, posiada jedynie 5,26 miliona mieszkancow.
Jednak, chociaz jest to kraj z najmniejsza liczba mieszkaicéw, to PKB jest
tam najwyzsze. Wynosi 81 695$. Sg tam réwniez najwyzsze Srednie roczne
zarobki: 77 748€.
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Podstawowe informacje dotyczace konsumentow Polski,

Czech, Rosji oraz Norwegii.

PKB na osobe w

Srednie roczne

Liczba ludnosci w dolarach zarobki netto w
milionach amerykanskich euro
Polska 38,43 15 431 15613
Czechy 10,58 22 850 16 838
Rosja 144,5 11 327 6 180
Norwegia 5,26 81 695 77 748

Ponizsza tabela przedstawia strukture gospodarstw domowych w Polsce,

Czechach, oraz Rosji. Na osoby doroste z dzie¢mi sktadaja si¢: jedna osoba

dorosta z dzieé¢mi, dwie osoby doroste z dzieckiem, dwie osoby doroste z

dzie¢mi, dwie osoby doroste z trzema lub wiecej dzie¢mi, osoby doroste (trzy

lub wigcej) z dziecmi.

Struktura gospodarstw domowych w Polsce, Czechach,

Rosji i Norwegii w %.

Osoby d . 2 lub wiecej os. 2 lub wigcej osoby
SO oroste z
I os. gospodarstwo dy' o dorostych ponizej [doroste powyzej 64
zieémi
domowe 65 lat lat
Polska 9,0 58,7 26,0 6,3
Czechy 9.4 51,2 29,1 10,3
Rosja 8,1 56,6 23,4 11,9
Norwegia b.d. b.d. b.d. b.d.
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Ponizsze tabele zawieraja informacje na temat udziatu procentowego
kobiet i m¢zczyzn oraz procentowej strukturze wiekowej w Polsce,
Czechach, Rosji i Norwegii. Jedynym krajem, w ktérym nieznacznie wigksza
iloS¢ stanowia mezczyzni to Norwegia. W pozostatych krajach jest wickszy
udziat kobiet w stosunku do mezczyzn. Polska i Czechy to kraje, w ktorych
przewazaja osoby starsze (powyzej 65 roku zycia) nad osobami mtodszymi

(osoby ponizej 15 roku zycia).

Procentowy udziat kobiet oraz m¢zczyzn w

spoteczenistwie w Polsce, Czechach, Rosji i Norwegii.

Kobiety Mezczyzni
Polska 51,6 48,4
Czechy 50,9 49,1
Rosja 53,6 46,4
Norwegia 49.6 50,4

Struktura wiekowa w spoteczenstwie Polskim, Czeskim,

Rosyjskim i Norweskim w %.

Osoby ponizej 15 Osoby w wieku Osoby w wieku Osoby powyzej 65
roku zycia 15-24 25-65 roku zycia
Polska 14,9 10,6 58,0 16,5
Czechy 15,3 9,4 56,2 19,1
Rosja 17,5 9,8 58,8 13,9
Norwegia 18,0 12,6 52,8 16,6
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8. SEGMENTACJA

Segmentacja rynku jest procesem podziatu rynku wg. okreSlonych
kryteriow, w naszym przypadku mozemy wyréznic takie kryteria jak:
e jednostka konsumpcyjna,
o wiek,
o wyksztalcenie,
e glédwne Zrdédto utrzymania,
e sytuacja materialna,
e rejon statego zamieszkania,

Segmentacja polega na podziale rynku na mozliwie jednorodne grupy
nabywcow, ktére wymagajg zastosowania odmiennych strategii marketingowych.
Takie dzialanie utatwia wybor rynku, na ktérym dziatalnos$¢ przedsiebiorstwa
bedzie optacalna, utatwia to rOwniez zaplanowanie strategii zwigzanych z
produktami, dystrybucja oraz promocja. Wchodzac na nowy rynek mozemy
lepiej dopasowac si¢ do potrzeb klientow. Pozwala to rowniez dotrze¢ do tych
konsumentdw, ktérych preferencje zostalty uwzglednione przy ksztattowaniu
dziatan marketingowych.

Giéwnym celem segmentacji jest analiza struktury rynku, czyli potrzeb
klientow, ktére rynek tworzg. Mozemy wyrézni¢ rynki jednolite, pod wzgledem
struktury potrzeb i zr6znicowane. Skrajnie zr6znicowany rynek to taki, w
ktérym kazdy klient ma specyficzne potrzeby. Chcac unikna¢ kosztow
zwigzanych z marketingiem na miar¢ kazdego klienta staramy si¢ dzieli¢ rynek
na jednolite segmenty. Drugim celem segmentacji jest pozycjonowanie
produktu, czyli nadanie mu, w odbiorze klientéw, pewnych specyficznych
atutéow, wyrdzniajacych produkt wzgledem konkurentéw i innych segmentéw.

Procedura segmentacji rynku sktada si¢ z trzech etapow:

1.Etap badan.
2.Etap analizy.
3.Etap profilowania

Etap badan skupia si¢ na analizie konsumentow, na poznaniu ich cech,
motywacji i zachowan, ale ro6wniez cech demograficznych, psychograficznych
oraz mediagraficznych (reakcji na Srodki strategii marketingowej). Etap analizy
skupia si¢ na stworzeniu odpowiednich grup segmentoéw, gdzie w pdzniejszym
etapie profilowania wybieramy konkretne segmenty, w ktore bedziemy kierowac

nasze produkty oraz dziatania marketingowe.
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ROSJA

Kryteria
segmentacji

Jednostka

konsumpcyjna

Wiek

Wyksztalcenie

Gléwne zrodio
utrzymania

Sytuacja materialna

Rejon statego
zamieszkania

Jedna osoba

Dzieci
Podstawowe

Przy rodzinie

Zadowalajaca

Wielkomiejski

Matzenstwo

Miodziez

Zawodowe

Swiadczenia
socjalne

Dobra

Miejsko-

przemystowy

3 4 1
Rodzina z Rodzina z Grupa oséb
matymi dzie¢mi w
dzie¢mi wieku
szkolnym
Sredni Dojrzaty Emerytalny
Srednie Wyzsze
Praca najemna Wolny zawéd Wtasne
przedsie-
biorstwo
Bardzo dobra
Rolniczy Turystyczny

W Rosji segmentem docelowym sg pojedyncze osoby, gtéwnie zaliczane do mtodziezy i

wieku Sredniego, poniewaz nasz produkt kierowany jest wlasnie do oséb mtodszych, lubigcych

odwazniejszy styl ubioru. Sa to osoby raczej ze Srednim i wyzszym wyksztatlceniem, majace

stabilne i dobre zarobki. Rosja jest mocno spolaryzowana jesli chodzi o dochody spoteczeristwa -

klasa Srednia jest tutaj wyjatkowo mata. Nasz produkt wiec, ze wzgledu na swojg cene wyzsza niz

standardowe skarpety, nie bedzie raczej kierowany do klasy nizszej. Tak samo naszymi klientami

beda raczej osoby zamieszkujace tereny miejskie, zwracajace uwage na mode, styl i interesujace

si¢ Swiatowymi trendami.
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8.2. CZECHY

Kryteria
segmentacji

Jednostka
konsumpcyjna
Wiek
Wyksztalcenie

Glowne Zréodio
utrzymania

Sytuacja materialna

Rejon statego
zamieszkania

Jedna osoba

Dzieci
Podstawowe

Przy rodzinie

Zadowalajaca

Wielkomiejski

Matzenstwo

Mlodziez
Zawodowe

Swiadczenia
socjalne

Dobra

Miejsko-

przemystowy

3 4
Rodzina z Rodzina z
matymi dzie¢mi w
dzie¢mi wieku
szkolnym
Sredni Dojrzaty
Srednie Wyzsze

Praca najemna Wolny zawéd

Bardzo dobra

Rolniczy Turystyczny

Grupa 0s6b

Emerytalny

Wilasne
przedsie-
biorstwo

W Czechach nasza grupa docelowa sg osoby o bardzo dobrej sytuacji materialnej, ktére

pracuja w duzych korporacjach, badZ prowadza wtasng dziatalno$¢ gospodarczg, majace wyzsze

wyksztalcenie. Sg to najczesciej mtode osoby, ktore nie zatozyly jeszcze rodziny. Segmentacja

zostata oparta na stylu zycia mieszkancow Czech. Dzieki temu w Czechach bedziemy mogli

sprzedawac skarpety réznego rodzaju. Mamy rowniez nadzieje, ze Czechow ujma skarpety

zrobione z konopii, ze wzgledu na stosunkowo wysoka popularno$¢ konopii indyjskich w tym

kraju, wynikajaca z depenalizacji narkotykow.
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3.3. NORWEGIA

Kryteria
segmentacji

Jednostka

konsumpcyjna

Wiek

Wyksztalcenie

Gléwne zrodio
utrzymania

Sytuacja materialna

Rejon statego
zamieszkania

Jedna osoba

Dzieci
Podstawowe

Przy rodzinie

Zadowalajaca

Wielkomiejski

Matzenstwo

Miodziez

Zawodowe

Swiadczenia
socjalne

Dobra

Miejsko-

przemystowy

3 4
Rodzina z Rodzina z
matymi dzie¢mi w
dzie¢mi wieku
szkolnym
Sredni Dojrzaty
Srednie Wyzsze

Praca najemna Wolny zawéd

Bardzo dobra

Rolniczy Turystyczny

Grupa oséb

Emerytalny

Wiasne
przedsie-
biorstwo

W Norwegii nasza grupg docelowg tak samo jak i w Czechach sg osoby o bardzo dobrej sytuacji

materialnej, nawet jeszcze lepiej. Norwegia dla nas jest jednym z najwazniejszych rynkow. Powigzano

to jest z dwoma czynnikami . Pierwszy czynnik to jest klimat, przez to ze potudniowa i Srodkowa

Norwegia jest potozona w strefie klimatu umiarkowanego morskiego, a péinoc (za kotem polarnym)

w strefie umiarkowanego chfodnego morskiego, w zimie pogoda moze osiggac - 40 , natomiast latem

moze by¢ okoto +30. Dzieki temu nasza firma ma mozliwos¢ sprzedawac pelen asortyment

produktéw, w tym ekskluzywne kolekcje skarpet naturalnych (pilsa, filc). Tak samo dzieki sytuacji

klimatycznej naszym potencjalnym konsumentem jest niemalze kazdy mieszkaniec Norwegii.
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9. STANDARYZACJA PRODUKTOW

DoSwiadczenia praktyki gospodarczej wskazuja, ze nie wszystkie produkty
nadaja si¢ w rownym stopniu do standaryzacji. Mozna stwierdzi¢, ze tatwiej jest
ujednolica¢ dobra zaopatrzeniowe niz konsumpcyjne. Wsréd débr
konsumpcyjnych wyréznia si¢ artykuty trwate i nietrwate, z ktérych te pierwsze
sg podatniejsze na standaryzacj¢. Trudniej jest sprzedawaé globalnie artykuty
nietrwate, gdyz z reguly sa one dos¢ SciSle dostosowane do smakow, gustow i
przyzwyczajen nabywcow na danym rynku lokalnym. OczywiScie mozna znalezé
wiele przyktadéw, cho¢by nawet z ubraniami, ktére sg potwierdzeniem, ze
standaryzacja takich produktow jest mozliwa ( Zara, PULL&BEAR , H&M).

Cele standaryzacji produktow W Goracej Wodzie Company
e ujednolicenie pewnych ustug, przedmiotéw, narzedzi w taki sposéb, by
niezaleznie od miejsca ich wykonywania/uzytkowania jako$¢ i iloS¢ byta taka
sama lub jak najbardziej zblizona dla kazdego korzystajacego,
e stworzenie kryteriéw schematu ich wykonywania, co w kolejnych procesach
przektada si¢ na ich kontrole i oceng,
e optymalizacja kosztow — fundusze nie sg przeznaczone na dzialania mato
efektywne i nieefektywne,
e climinowanie bledoéw przez co wzrasta efektywnoS¢ przedsi¢biorstwa.
Celem standaryzacji produktéw W Goracej Wodzie Company jest
zastosowanie w produkcji przemystowej jednolitych wzorcéw, np.:
znormalizowanie wyrobow pod wzgledem wymiaréw, uzytych materialow, itp.
Pozwala to na obnizanie kosztow, umozliwia masowa produkcj¢, wspodtprace
urzadzen pochodzacych od ré6znych producentéw, wymian¢ zuzytych czesci,

tatwiejsze dokonywanie zaméwien handlowych.
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Zalety standaryzacji

zanik inicjatywy w
poszukiwaniu nieszablonowych
rozwigzan,

zta komunikacja,

pogorszenie relacji miedzy
pracownikami,

izolowanie si¢ pracownikéw,
pogorszona skuteczno§¢
szybkiego reagowania na coraz
szybciej zachodzace zmiany w

otoczeniu.

usprawnienie procesOw
wykonawczych, ale rOwniez
koncepcyjnych

wzrost wskaznika efektywnosSci
eliminacja zb¢dnych czynnoS$ci
urzeczywistnienie
wielowymiarowoSci
przedsiebiorstwa poprzez okresSlone
instrukcje, regulaminy i procedury
zmniejszenie kosztow
przedsiebiorstwa

zmniejszenie zachowan
niepozadanych

fatwos$¢ i skutecznoS$¢é w
przeprowadzaniu kontroli

wzrost jakoSci

Nasze skarpety sa produkowane w Polsce. PoliczyliSmy, ze da to balans mi¢dzy ceng

produkgciji i odlegtos$cia miedzy naszymi potencjalnymi rynkami zbytu. Polska jest idealnym

wariantem, poniewaz jest w pewnym sensie centrum logistyki w calej Europie. Co dotyczy

magazynow, to takze sg zlokalizowane w Polsce, ze wzgledu na niskie koszty wynajmu

powierzchni.

Jak pisaliSmy juz wczesniej w ciggu pierwszych trzech miesigcy chcemy otworzy¢ 6

sklepéw, w kazdym paristwie po 2 sklepy, a do korica roku kolejne szes¢. Pierwsze sklepy

otworzymy w Pradze, Brnie, w Olslo, w Bergen oraz w Moskwie i Petersburgu.

PRAGA

A BRNO
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Jednak jesli chodzi o Rosje, problematyczne moze by¢ dotarcie z naszym produktem do
wschodniej czesci kraju, ze wzgledu na wielkoS¢ samej Rosji i jej zroznicowanie. Planujemy
wigc sprzedawac nasze towary przez sklep internetowy, przy wykorzystaniu miejscowych
dostawcéw (Poczta Rosji). Za to zachdd Rosji dla nas jest bardzo wygodnym rynkiem ze
wzgledu na takie rzeczy jak logistyka towaru, zarobki potencjalnego konsumenta i klimat.
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10. MOTYWY DZIALALNOSCI

W kontekScie umiedzynarodowienia dziatalnoSci przedsiebiorstw istotne sg
motywy internacjonalizacji firm podejmujacych aktywnoS¢ zagraniczng, w tym
na obszarze eurorynku. W literaturze wystepuja pewne zréznicowania dotyczace
klasyfikacji motywow podejmowania decyzji umigdzynarodowienia przez
przedsiebiorstwa.

Motywy internacjonalizacji mozna podzieli¢ na trzy podstawowe grupy:

e motywy ekonomiczne oraz nieekonomiczne,
e motywy ofensywne oraz defensywne,
e motywy zorientowane na zasoby, na produkcj¢ (kosztowe) oraz na zbyt

(rynkowe).

Pierwszy podstawowy podzial motywoéw dotyczy podziatu na ekonomiczne
i nieekonomiczne. Do typowych motywéw ekonomicznych
umiedzynarodowienia zaliczy¢ mozna dgzenie do uzyskania zysku, zmniejszenie
ryzyka oraz orientacje na wzrost i rozwdj przedsiebiorstwa, np. poprzez
aktywnoS$¢ zagraniczng mozna zrekompensowac negatywne efekty krajowych
cykléow koniunkturalnych, uzyskac¢ wzrost przychodéw, udziat w rynku,
oszczednosSci kosztow czy wzrost rentownoSci. Motywy ekonomiczne moga
rowniez dotyczy¢ dostepu do nizszych zasobow naturalnych, finansowych, sity
roboczej, uzyskania zwolnien podatkowych (np. w Polsce przez dziatalnoS¢ w
strefach ekonomicznych) czy wykorzystanie istniejagcego w niektérych krajach
braku ograniczen w dziatalnoSci produkcyjnej 24h na dobe (np. przeniesienie
produkcji silnikéw firmy Audi AG na Wegry).

Drugim podziatem przyczyn umiedzynarodowienia jest podzial na motywy
ofensywne i defensywne. Taki podziat proponuje rowniez M. Gorynia [2007, s.
59], wyjasniajac, iz ofensywne dotyczg zwickszenia zyskdw, uzyskania dostepu
do nowych rynkéw i klientéw zagranicznych w celu zwigkszenia sprzedazy, z
kolei defensywne maja na celu utrzymanie zyskow, dotychczasowej wielkoSci

sprzedazy oraz rynkéw i klientéw.
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Trzeci podzial motywoOw internacjonalizacji zaproponowany przez K.
Macharzina i J. Wolfa wyrdznia nastgpujace grupy przyczyn podjecia dziatan
zagranica: motywy zorientowane na zasoby, zorientowane na produkcje
(kosztowe), zorientowane na zbyt (rynkowe). Motywy zorientowane na zasoby
dotycza zapewnienia przedsi¢biorstwu dostepu do niezbednych zasobéw np. przez
uzyskanie lepszego zaopatrzenia produkcyjnego w surowce czy dostepu do
zasobow personalnych na rynku zagranicznym. Motywy produkcyjne czy kosztowe
to gtéwnie przyczyny zwigzane z oszcz¢dnoSciami, np. przez produkcje w krajach
o nizszych kosztach czynnikéw produkcji czy posiadajacych dostep do
nowoczesnych technologii obnizajacych koszty. Z kolei do grupy motywow
zorientowanych na zbyt (motywy rynkowe) mozna zaliczy¢ np. wejscie na
zagraniczne rynki europejskie o wiekszym potencjale zbytu, wyzszej sile
nabywczej konsumentéw czy niewielkiej konkurencji. Przyktadem przyczyn
rynkowych jest rowniez dziatalnoS$¢ na obszarze rynku wewngtrznego UE
przedsiebiorstw azjatyckich czy firm z USA, ktére prowadzg tu dziatalno$¢ w celu
unikniecia istniejacych barier taryfowych i pozataryfowych

Ponizej zaprezentowano poszczegdlne motywy zorientowane na zasoby, na
produkcje (kosztowe) i na zbyt (rynkowe).

Motywy zorientowane na zasoby
e Wykorzystanie potencjatu sity roboczej.

e Polepszenie szans na wykorzystanie w przysztoSci alternatywnych metody
wejScia na rynek (np przez nawigzanie kontaktéw z odpowiednim partnerem dla
zawigzania joint-ventures).

e Pozyskanie i wykorzystanie know-how.

e Uzyskanie bezpieczernistwa zaopatrzenia w surowce.

Motywy zorientowane na produkcje
e Dywersyfikacja ryzyka.

e Pelne wykorzystanie posiadanych lub mozliwych do rozszerzenia mocy
produkcyjnych.

e Kompensacja zmian kurs6w walutowych.

e Wyrdownanie stabych stron wynikajacych z dotychczasowego miejsca produkcji.

e Wykorzystanie przewagi kosztowej przez produkcje za granica (np. poprzez
nizsze koszty sity roboczej czy transportu)

e Zmniejszenie jednostkowych kosztow na B + R ze wzgledu na duza skale
produkcji.

e Spadek kosztow przez wykorzystanie ekonomii skali.

e Przeciwdziatanie odptywowi know-how.

e Wykorzystanie panstwowych programéw wsparcia internacjonalizacji

(inwestycji).
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Motywy zorientowane na zbyt
Podwyzszenia znajomosci firmy i jej produktéw na rynku.
Wyréwnanie sezonowych zmian popytu na rynku krajowym.
Zmniejszenie przewagi konkurencyjnej konkurentow inwestujacych za
granica przez wlasne inwestycje przedsiebiorstwa.
Zapewnienie zbytu produktéw firmy w przypadku inwestycji zagranicznych
gtéwnych odbiorcéw krajowych (np. kooperacji na rynku motoryzacyjnym).
Zapewnienie dlugookresowych udziatéw w rynku Swiatowym (np ze wzgledu
na to, ze konkurenci prowadza ekspansje na rynek krajowy tzw. cross
investment).
Stabilizacja przychodoéw przedsi¢biorstwa przez sprzedaz na zré6znicowanych
rynkach o zdyferencjonowanych cyklach koniunkturalnych.
Przezwyci¢zenie pojawienia si¢ nasycenia rynku krajowego.

Wejscie na rynki zagraniczne o niskiej konkurencji.

Omijanie barier taryfowych i pozataryfowych.
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11. FORMY DZIALALNOSCI

Forma dziatalnoSci naszego przedsi¢biorstwa jest forma kontraktowa.
JesteSmy franchisingodawcg na podstawie umowy praw do korzystania z
systemu franchisingu przez franchisingobiorce oraz zobowigzania si¢ partneréw
do przesrzegania narzuconych w umowie obowigzkow.

Naszym zadaniem jest dostarczenie wszystkich cz¢sci pelnych produktéw, czyli
skarpetek. Jednak nie nalezy wymieniac tutaj jedynie naszego produktu, a
rowniez wyposazenie stoisk/sklepow, jednolity, stworzony przez nas marketing
oraz promocje.

Nasi franchisingobiorcy sa zobowiazani do przestrzegania naszych regut
prowadzenia punktéw sprzedazy. Wszystko odbywa si¢ zgodnie z naszg
koncepcja. Nasi franchisingobiorcy sa duzymi przedsi¢biorstwami na rynkach
zagranicznych (Czechy, Rosja, Norwegia), znajduja si¢ juz na rynkach dtugo,

dlatego nasze umowy z nimi sg dfugoterminowe.

11.1. RODZAJ FRANCHISINGU

Naszg franczyze mozna nazwac franczyzg dystrybucyjna. Oznacza to, ze
my udostepniamy franchisingobiorcg nasze produkty, w postaci skarpetek
réznego rodzaju, oraz naszg wiedz¢ o systemie sprzedazy, jak rowniez caly plan
marketingowy. Dodatkowo niektorzy klienci moga otrzymacé swoje towary
bezposSrednio do domu. Nasza rola sprowadza si¢ wiec do produkcji i do
udzielania wskazowek m.in. sprzedazowych, wystrojowych, natomiast biorcy
zajmujg si¢ sprzedaza produktow za granica.

Nasza franczyza zalicza si¢ do tych bezposrednich, poniewaz to my
bezpoSrednio nawigzujemy kontakt z naszymi partnerami za granicg i nie

korzystamy z ustug posrednika.
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Pakiet franchisingowy stanowi istot¢ naszego systemu i zawiera kompletng
koncepcje prowadzenia dzialalnoSci gospodarczej. Zawiera on: znak towarowy,
podrecznik operacyjny, spis ustug Swiadczonych przez franchisodawcow na
rzecz franchisobiorcéw oraz optaty na rzecz franchisodawcy.

Znakiem towarowym jest nasze logo, jak réwniez opakowania naszych
unikatowych skarpetek. Uzywanie znaku towarowego polega w szczegdlnosci na
umieszczaniu tego znaku na towarach objetych rejestracjg lub ich opakowaniu, a
umieszczony znaczek ® w sgsiedztwie znaku towarowego wskazuje, ze znak

towarowy zostal zarejestrowany i podlega ochronie prawnej.
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Podrecznik operacyjny ma do spetnienia dwa podstawowe zadania. Przede
wszystkim zawiera on opis zasad, wedtug ktérych franchisobiorcy maja
prowadzi¢ dziatalno§¢ w ramach danego systemu franchisingowego. Dlatego tez
nasz podrecznik operacyjny jest by¢ bardzo obszerny i szczegétowo opisuje
wszystkie aspekty dzialalno$ci prowadzonej przez franchisobiorce. Z drugiej
strony dzieki swej szczegélowoSci, a niekiedy nawet drobiazgowoSci,
podrecznik operacyjny ma za zadanie umozliwi¢ franchisodawcy nalezyta
ochrone jego koncepcji dziatalnosci i tajemnic handlowych.

Spis ustug Swiadczonych przez franchisodawcoéw na rzecz
franchisobiorcéw sktada si¢ z dwoch czesci: ustug wstepnych oraz ustug
biezgcych.

Ustugi wstepne:

1. Intensywny program szkoleniowy z zakresu m.in.:

e oferowanych produktow,

e informacji na temat konkurencji,

e technik marketingowych,

e zasad sprawozdawczosci.

2. Pomoc przy budowie i remoncie lokalu.

. Zastosowanie si¢ do plandéw, aby uzyskac jednolity wizerunek sieci.
3. ZamoOwienie i instalacja wyposazenia.

4. ZamoOwienie pierwszej dostawy produktu.

5. Dostarczenie standardowego oprogramowania do zamawiania produktéw, do
zwrotow/reklamacji oraz do sprawozdawczosci.

6. Pomoc w zorganizowaniu kampanii promocyjnej w zwiazku z otwarciem

punktu franchisingowego.

Ustugi biezace:
1. Regularne wizyty i doradztwo ze strony przedstawicieli franchisodawcy.
2. Wspdlne programy zakupowe dla produktéw lub ustug pochodzacych od
dostawcow zewnetrznych.
3. Kampanie reklamowe i public relations organizowane dla catego systemu
franchisingowego.
4. Dostarczanie jednolitych materiatow promocyjnych do wykorzystania w
punktach franchisingowych.
5. Organizacja udziatu w targach.
6. Wdrozenie wspd6lnych procedur w zakresie kompleksowej obstugi klientéw.
7. Umozliwienie franchisobiorcom wzajemnej wymiany do§wiadczen poprzez
organizowanie.

8. Opracowanie wspdlnej dla catego systemu witryny internetowej.
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Optata franchisingowa na poziomie wstepnym wynosi 10% catoSci
wstepnych kosztow przez nas ponoszonych. Biezaca optata jest pobierana za
korzystanie przez biorcow ze znaku towarowego oraz za wsparcie w postaci
ustug biezgcych. Optata ta jest liczona jako procent od wartoSci sprzedazy
realizowanej przez franchisobiorce. Inng sktadka jest wptata pieniedzy na
wspoblny fundusz marketingowy, w zwiazku z tym, ze jedng z najwazniejszych
korzysci wynikajacych z franchisingu dla franchisobiorcy jest rozpoznawalnos§¢

marki i tzw. good will franchisodawcy i jego systemu jako caloS$ci.

11.3. UMOWA

Umowa franchisingowa precyzyjnie okreSla prawa i obowigzki stron oraz
wszelkie inne istotne warunki wspo6tpracy. Do jej warunkow zaliczy¢é mozna:

e Uprawnienia przyznane Franchisodawcy oraz Indywidualnemu
Franchisobiorcy;

e Towary lub ustugi, ktére majg by¢ dostarczone Indywidualnemu
Franchisobiorcy;

e Obowiazki Franchisodawcy oraz Indywidualnego Franchisobiorcy;

e Warunki ptatnosSci przez Indywidualnego Franchisobiorcg;

e Okres obowigzywania umowy, ktory powinien by¢ wystarczajaco dtugi aby
umozliwi¢ Indywidualnym Franchisobiorcom zamortyzowanie ich wstepnych
inwestycji;

e Warunki na jakich Indywidualny Franchisobiorca moze sprzedaé lub
przenies$¢ tytul prawny do dziatalnoSci franchisingowej;

e Postanowienia dotyczace korzystania przez Indywidualnego Franchisobiorce
ze znakow rozpoznawczych Franchisodawcy, nazwy handlowej, znaku
towarowego, znaku ustugowego oznaczenia sklepu, logo itp.;

e Prawo Franchisodawcy do adoptowania systemu franchisingowego do nowych
lub zmienionych metod prowadzenia dziatalnoSci;

e Postanowienia dotyczace rozwigzania umowy;

e Postanowienia regulujace kwesti¢ zwrotu, w przypadku rozwigzania umowy
franchisingowej, wszelkich srodkéw trwalych oraz wartoSci niematerialnych

niematerialnych prawnych nalezacych do Franchisodawcy lub do innej osoby.
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12. MARKETING NA EURORYNKU

McCarthy sklasyfikowat r6zne dzialania marketingowe w ,miks" czterech

szerokich kategorii narzedzi marketingowych, ktére nazwat czterema P (4P)

marketingu: produkt (product), cena (price), dystrybucja (place) i promocja

(promotion). Zmienne marketingowe dla kazdego P przedstawia ponizszy

diagram.

Mix marketingowy

Pru@

Cena
Zréznicowanie produktu Cena katalogowa
Jakose Rabaty
Projekt Bonusy
Cechy . .
Nazwa marki Termin platnosci
Opakowanie
Wymiary
Serwis
Gwarancja
Rekojmia

Promocja

Promocja sprzedazy
Reklama

Personel sprzedazy
Public relations
Marketing bezposredni

Dystrybucja

Kanaty
Pokrycie rynku
Asortyment
Lokalizacja
Zapasy
Transport
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4P miksu marketingowego

Produkt
(produkt)
Dystrybucja
(place)
Promocja
(promotion)
Cena

(price)

4P nowoczesnego zarzadzania
marketingowego

Ludzie

(people)

Procesy

(processe)

Programy

(programs)

Dokonania

(perfeormance)

Biorac pod uwage zakres,
ztozono$¢ i bogactwo marketingu, co
zauwazyliSmy przy okazji marketingu
holistycznego, tradycyjne 4P wyraznie
juz dziS nie wystarczaja. Aktualizujac
je w duchu orientacji holistycznej
marketingu, otrzymujemy bardziej
reprezentatywny zestaw kategorii,
ktéry lepiej odzwierciedla nowoczesne
realia marketingu: ludzie (people),
procesy (processes), programy
(programs) i dokonania (performance) -
co pokazuje diagram 2 . Ludzie
koresponduje po czeSci z marketingiem
wewnetrznym oraz z faktem, ze
pracownicy sa czynnikiem
decydujacym o sukcesie

marketingowym.

Promotion
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12.1. STRATEGIA MARKETINGOWA

Strategia marketingowa jaka obraliSmy to Przywddztwo kosztowe.

Celem firmy W Goracej Wodzie Company jest osiggni¢cie jak najnizszych
kosztow produkcji i dystrybucji, by pobi¢ cenowo konkurentéw i zdoby¢ wickszy
udzial w rynku. Strategia nie wymaga duzych umiejetnoSci marketingowych.
Problemem moze by¢ scenariusz, w ktérym konkurenci osiggaja jeszcze nizsze
koszty, uderzajac w ten sposéb w pozycje firmy, ktéra oparta swoja przysztosé
wylacznie na przywddztwie kosztowym.

Ponizej przedstawiamy tabele zaczerpnietg z ksiazki “Internacjonalizacja
przedsi¢biorstw na rynku Unii Europejskiej - ujecie marketingowe” autorstwa M.

Komora.

Zroznicowanie warunkow rynkowych miedzy krajami UE-15 i UE-13

Warunki rynkowe Rynek | Srednia | Odchy Blad t df P
dzialalnosci w stosunku do lenie standardo
Polski sa podobne w standar Wy
zakresie: dowe
Otoczenia UE-15 4,45 1,643 0,132 2,190 155 0,030

polityczno-prawne

UE-13 4,13 1,507 0,121

Otoczenia ekonomicznego | UE-15 4,15 1,711 0,137 -0,798 | 155 | 0,426

UE-13 | 4,28 1,408 0,113

Otoczenia kulturowego UE-15 4,22 1,438 0,116 -2,877 | 154 | 0,005

UE-13 4,55 1,438 0,115

Otoczenia technologicznego | UE-15 4,26 1,671 0,134 -0,785 | 154 | 0,434

UE-13 4,39 1,365 0,110

Otoczenia ekologicznego | UE-15 4,51 1,466 0,117 0,258 | 155 | 0,797

UE-13 | 448 I.292 0,102

Konkurencji UE-15 4.47 1,667 0,133 -2,216 | 155 | 0,028

UE-13 4,78 1,303 0,104

Handlu UE-15 | 4,56 1,571 0,126 -0,846 | 155 | 0,399

UE-13 | 4,67 1,317 0,105
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W badaniach przedsigbiorstw dotyczacych zré6znicowania warunkéw
rynkowych miedzy krajami UE-15 oraz UE-13, poddano weryfikacji hipotezy
H.11.1 oraz okreSlono zréznicowania rynkowe miedzy krajami UE-15 a UE-13.
W tym celu przeprowadzono obliczenia statystyczne, tzn. zastosowano test T dla
prob zaleznych, tzn. paired samples T-test.

W badaniach podjeto rowniez problematyke stosowania instrumentow
marketingu przez polskie przedsiebiorstwa w ramach internacjonalizacji na
rynku krajow UE. Interesujacy wydaje si¢ zwlaszcza zakres stosowania
marketingu-mix przez polskie podmioty. W kwestionariuszu badawczym
zapytano o zakres stosowania instrumentow marketingu na eurorynku. Wobec
powyzszego postawiono nastepujace hipotezy:

o Wystepuje zréznicowanie miedzy MSP a duzymi przedsiebiorstwami w
stosowaniu na eurorynku instrumentéw marketingu.

e Wystepuje zréznicowanie mig¢dzy grupami przedsi¢biorstw ze wzgledu na
wielkoS¢ przychodéw ze sprzedazy zagranicznej i stosowaniu na eurorynku
instrumentéw marketingu.

e Wystepuje zréznicowanie miedzy przedsigbiorstwami ze wzgledu na
realizowana orientacje miedzynarodowa w stosowaniu na eurorynku

instrumentéw marketingu.
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12.2. MARKETING INTERNETOW

G16wna réznicg internetowego obszaru w Europie jest oczywisScie réznorodnos¢
jezykow. Najbardziej rozpowszechnionym jezykiem uzywanym przy wyszukiwaniach
internetowych jest angielski, na 2 miejscu - niemiecki i wtoski, na trzecim -
francuski. Przy czym 65% Europejczykow (dane Special Eurobarometer)
wykorzystuje jezyk ojczysty przy szukaniu informacji w internecie. Warto wiec przy
tworzeniu stron internetowych uwzgledni¢ fakt, ze najlepszym wariantem jest
utozenie tresSci reklamowych w réznych europejskich jezykach, aby trafi¢ do réznych
gron odbiorcow.

Rosyjski rynek reklamowy jest bardzo specyficzny. Przez to, Zze gospodarka
Rosji jest niestabilna, a przemiany w prawie reklamowym nastepuja mniej wigcej co
8-10 miesiecy, marketingowcy muszg stale adaptowac si¢ do nowych warunkow i

umieé szybko podejmowac decyzje.

Analizujac innoS$¢, czy
odmiennoS$¢ kulturowo-
narodowa, nie wolno
zapominaé o tym, ze Europa

wcigz jest rynkiem z
wysokim poziomem

dyferencjacji, gdzie parnstwa

Angielski |94%
maja narodowe wartoSci.
Zajmujac si¢ wiec rozwojem Rosyjski [6%
w Europie, fachowcy musza
uwzgledniad Niemiecki |5%
narodowoSciowg
Hiszpanski [5%

odmiennos$¢ kultur i patrzec
na rynek kazdego kraju francuski T
oddzielnie (pomimo
postepujacej unifikacji i Polski [ 1.8%
regionalizacji rynkéw
europejskich w jeden el L

eurorynek). 0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55
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Jedna z najcenniejszych wartoSci

niematerialnych firmy sg jej marki.

Prawidtowe zarzadzanie ich wartoScig jest

rola marketingu. Budowanie silnej marki

jest zarazem sztuka i nauka. Wymaga

precyzyjnego planowania, gtebokiego,

diugofalowego zaangazowania oraz

kreatywnie projektowanego i HOT WATER CO'
realizowanego marketingu. Silna marka

zapewnia duza lojalno$¢ konsumenta u jej

podstaw znajduje si¢ doskonaty towar lub

ustuga.
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13. PLAN FINANSOWY

W planie finansowym wyréznimy trzy czeSci: rachunek zyskow i strat,
bilans oraz rachunek przeptywdw pienieznych. Zaktadamy w nich, Ze naszg
przyjeta strategia internacjonalizacji jest franchising i to franchisingobiorcy
beda optacaé swoich pracownikéw oraz swoje lokale. Naszym kosztem jest koszt
utrzymania fabryki, pracownikow, zakup materialdw oraz w przewazajacej
cze¢Sci marketing. WartoSci w rachunku zyskoéw i strat, bilansie oraz rachunku
przeptywow pienieznych sg przyblizone. Szacowane sa one na naszych
domystach oraz wynikach finansowych naszych konkurentéw. Dodatkowo sg
uwzglednione wyniki naszych analiz przeprowadzonych w poprzednich
rozdziatach, zar6wno na analizie otoczenia, jak i segmentacji. Plan finansowy
zostal stworzony na 10 lat.

Posiadamy wtasng fabryke, w ktérej produkujemy nasze skarpetki i
nastepnie dystrybuujemy je na teren Czech, Norwegii oraz Rosji. Naszym
kosztem w wynagrodzeniach sg nasi pracownicy, ktoérzy pracuja w fabryce oraz
magazynach oraz zarzad i wlasSciciele, a takze kadra zarzadzajaca.
Outsourcowane sg takie czynnoSci jak sprzatanie, ksiegowos¢, kadry i ptace,
transport etc.

Nasz plan finansowy zaktada, ze z uptywem lat nasza firma bedzie si¢
rozwija¢ i bedzie dazy¢ do bycia liderem na rynku. Wynika z tego, ze nasze
zyski z roku na rok beda coraz wieksze, tak samo jak znajomos$¢ naszej marki i
jej prestiz. JesteSmy w stanie w bardzo prosty sposdb zaadaptowac si¢ do
zmieniajacych si¢ trendow na rynku modowym, przez wzglad na posiadanie

wtasnej fabryki i produkcje skarpet na biezaco, z roku na rok z coraz

mniejszymi zapasami, dopasowujac si¢ do popytu.
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13.1. RACHUNEK ZYSKOW | STRAT

Pozycja 2019 2021 2024 2029

A. Przychody 1 750 000,00 3 500 000,00 12 000 000,00 | 45000 000,00
razem:

Sprzedaz 1 500 000,00 3 000 000,00 10 000 000,00 40 000 000,00
produktow 1

ushug

Sprzedaz 250 000,00 500 000,00 2 000 000,00 5000 000,00
materialow 1

towarow

Zmiana stanu - - - -
produktow

Zyski - - - _
nadzwyczajne

Inne - - - -

B. Koszty 1610 000,00 3 005 000,00 8 750 000,00 19 940 000,00
razem:

Materialy 200 000,00 800 000,00 2 500 000,00 10 000 000,00
Energia 90 000,00 150 000,00 300 000,00 700 OO0.00I
elektryczna

Woda 20 000,00 40 000,00 80 000.00 300 000,00
Ogrzewanie 30 000,00 50 000,00 100 000,00 400 000,00
Czynsz - - - -
Telefon 10 000,00 15 000,00 20 000,00 40 000,00
Wynagrodzenie 760 000,00 1 200 000,00 3 800 000,00 5000 000,00
Marketing 200 000.00 400 000,00 1 000 000,00 2 000 000,00
Wyposazenie 250 000,00 250 000,00 750 000,00 1 000 000,00
Inne 50 000,00 100 000,00 200 000,00 500 000,00
C. Zysk brutto 140 000,00 495 000,00 3 250 000,00 25 060 000,00
D. Podatek 32 826,00 146 426,00 1028 026,00 8 007 226,00
dochodowy

E. Zysk netto 107 174,00 348 574,00 2221 974,00 17 052 774,00
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Wyszezegolnien 2019 2021 2024 2029

1e

1. Aktywa

Aktywa 3 000 000,00 3 500 000,00 5750 000,00 8 750 000,00
trwale:

- Grunty 1 000 000,00 1 000 000,00 2000 000,00 3 000 000,00
- Urzadzenia 1 000 000,00 1 500 000,00 2250 000,00 3250 000,00
- Budynki 1 000 000,00 1 000 000,00 1 500 000,00 2 500 000,00
Aktywa 700 000,00 1500 000,00 5200 000,00 29 000 000,00
obrotowe:

- Zapasy 200 000,00 100 000,00 500 000,00 2 000 000,00
produktow

- Zapasy 200 000,00 800 000,00 2 500 000,00 10 000 000,00
materialow

- Srodki 300 000,00 600 000,00 2 200 000,00 17 000 000,00
pileniezne

AKTYWA 3700 000,00 5000 000,00 10 950 000,00 | 37750 000,00
RAZEM:

2. PASYWA

- Kapitat wlasny | 3 600 000,00 4 500 000,00 10 950 000,00 | 37 750 000,00
- Kredyt 200 000,00 100 000,00 - -
PASYWA 3700 000,00 5000 000,00 10 950 000,00 | 37750 000,00

RAZEM:
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13.3. RACHUNEK PRZEPLYWOW
FINANSOWYCH

Wyszczegolnien 2019 2021 2024 2029

ie

A. Wplywy 5550 000,00 8 100 000,00 22 920 000,00 | 82 750 000,00
razem:

- Sprzedaz 1 750 000,00 3 500 000,00 12 000 000,00 | 45000 000,00
- Kapital wlasny | 3 600 000,00 4 500 000,00 10 950 000,00 | 37 750 000,00
- Kredyt 200 000,00 100 000,00 - -

B. Wydatki 1610 000,00 3 116 820, 00 8661 820,00 19 440 000,00
razem:

- Materialy 200 000,00 800 000.00 2 500 000,00 10 000 000,00
- Wyposazenie 250 000,00 250 000,00 750 000,00 1 000 000,00
-Wynagrodzenie 760 000,00 1 200 000,00 3 800 000.00 5000 000,00
- Czynsz - - - -

- Promocja 200 000,00 400 000,00 1 000 000,00 2 000 000,00
- Koszty ogodlne 200 000,00 355 000,00 500 000,00 1 440 000,00
- Splata - 100 000,00 100 000,00 -
kredytow

- Splata odsetek - 11 820,00 11 820,00 -

D. Przeplywy 3 940 000,00 7 788 180,00 14 258 180,00 | 63 310 000,00
pienieZne netto

E. 3 940 000,00 4728 180,00 18 086 360,00 | 82296 360,00
Skumulowane

przeplywy

pieniezne
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13.4. CELE FINANSOWE

Do naszych celéw finansowych zaliczy¢ mozemy stale zwigkszanie si¢
procentowe zysku w stosunku do roku poprzedniego oraz do lat
poprzedzajacych. Jest to zapewnienie sobie pewnej pozycji na rynku, oraz
przede wszystkim bezpieczefistwa. Innym celem jest poprawa i utrzymanie
plynnoSci finansowej. Jest to rowniez zwiekszenie przychoddow ze sprzedazy

oraz zmniejszenie kosztéw jednostkowych produktéw.

13.5. WSKAZNIKI RENTOWNOSCI

Wskazniki rentownos$ci sprzedazy okreslajg stosunek zrealizowanych

wynikow finansowych do wielkoSci sprzedazy.

Zyskownos$¢ netto sprzedazy (ROS) = (zysk netto / przychody ze sprzedazy)
x 100%
ROS 2019 = 6,12%
ROS 2021 =9,96%
ROS 2024 = 18,52%
ROS 2029 = 37,89%

Zyskownos$¢ brutto sprzedazy = (zysk brutto / przychody ze sprzedazy) x 100%
Zyskowno$¢ brutto sprzedazy 2019 = 8,00%
Zyskowno$¢ brutto sprzedazy 2021 = 14,14%
Zyskowno$¢ brutto sprzedazy 2024 = 27,08%
Zyskowno§$¢ brutto sprzedazy 2029 = 55,69%



STRONA 70

Wskazniki rentowno$ci majgtku informujg o wielkosci osigganego zysku

w relacji do wielkoSci majatku (pokazuja jakie zyski wytwarzajg aktywa)

Wskaznik rentownoSci aktywow (ROA) = (zysk netto / aktywa ogdétem) x 100%
ROA 2019 = 2,89%
ROA 2021 =6,97%
ROA 2024 = 20,29%
ROA 2029 = 45,17%

Wskaznik sity zarobkowej aktywéw (ROI) = (zysk operacyjny / aktywa ogdtem)
x 100%
ROI 2019 = 3,78%
ROI 2021 = 9,90%
ROI 2024 = 29,68%
ROI 2029 = 66,38%

Wskazniki rentownos$ci kapitaléw wlasnych w planie finansowym

okreslaja stosunek miedzy zyskiem netto a wartoScig kapitatow wtasnych.

Return On Equity (ROE) = (zysk netto / kapital wlasny ogétem) x 100%
ROE 2019 = 2,97%
ROE 2021 = 7,75%
ROE 2024 = 20,29%
ROE 2029 = 45,17%
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