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PRODUKT GLOBALNY
JAKO JEDEN Z EFEKTOW PROCESU GLOBALIZACJI

Wprowadzenie

Obecnie dominuje w spotecznoséci migdzynarodowej przekonanie, ze otwiera si¢ nowa
epoka — czas globalizacji problemow politycznych, ale przede wszystkim ekonomicznych.
Istnieje niewatpliwie wiele cech, chociazby kulturowych, rozniacych poszczegdlne
spoteczenstwa rozproszone po wszystkich zakatkach naszego globu, jednakze obserwujac
zjawiska zachodzace niemalze w kazdej dziedzinie zycia' dostrzec z atwoscia mozna
narastajace procesy globalizacyjne. W ciagu ostatnich kilkunastu lat procesy integracyjne i
wzajemne zalezno$ci oraz powiazania w gospodarce $wiatowej zaczely przybiera¢ na
znaczeniu, a rozwdj Swiatowej sieci komputerowej przyczynit si¢ do wzrostu procesoéw
globalizacyjnych. W zwiazku z narastajacymi procesami globalizacyjnymi w gospodarce
Swiatowej na rynku pojawiaja si¢ produkty, ktore zastuguja na miano produktow globalnych,
gdyz wystgpuja na wigkszosci rynkéw naszego globu w formie ujednoliconej. Celem
niniejszego artykutlu jest zaprezentowanie produktu globalnego jako jednego z efektow

procesow globalizacyjnych w gospodarce §wiatowe;.

"' w sferze politycznej, w kulturze, w dziedzinie ochrony $rodowiska, w telekomunikacji, czy tez w sferze
ekonomii migdzynarodowej
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Standaryzacja produktow

Jedna z podstawowych decyzji strategicznych, jakie musi podja¢ firma dokonujaca
internacjonalizacji swoich produktéw jest ustalenie stopnia standaryzacji produktu na
poszczegolnych rynkach. Mozna wyrdzni¢ trzy podstawowe strategie produktu wystepujace
na rynkach migdzynarodowych: strategi¢ standaryzacji, strategi¢ adaptacji oraz strategi¢
dyferencjacji. Standaryzacja to wprowadzenie na rynek migdzynarodowy (globalny) przez
firm¢ swoich produktow bez zadnych zmian. Pozwala to gltownie na obnizenie kosztow
produkcji, dystrybucji 1 marketingu. Standaryzacja ulatwia rowniez zachowanie jednolitego
wizerunku firmy i/lub produktu. Strategia adaptacji polega natomiast na dostosowaniu
wprowadzanych produktow do wymogéw nowego rynku. Produkty podlegaja adaptacji
gtownie ze wzgledu na odmienno$¢ kulturowa oraz réozne wymagania techniczne. Adaptacja
jest forma posrednia pomigdzy standaryzacja, a dyferencjacja, ktora jest trzecia strategia
produktu wystepujaca w marketingu migedzynarodowym. Polega na oferowaniu
zréznicowanych produktow na poszczegélnych rynkach narodowych. Glowna wada tej
strategii sa wysokie koszty jest wprowadzenia. Typy strategii produktu na rynku

miedzynarodowym zostaty graficznie przedstawione na rysunku 1.

Rysunek 1. Strategia produktu na rynku globalnym

takie same produkty
STANDARYZAJCA na calym $wiecie
@ !
produkty dopasowane

(wednolicone, zestandaryzowane)
ADAPTACJA do potrzeb danego rynku

|

zroznicowane produkty na
DYFERENCJACJA poszezegolnyeh rvnkach
(czgsto zZroznicowane sq

jedynie marki)

Zrédlo: opracowanie wiasne
T.Levitt uwaza, ze §wiat staje si¢ wspdlnym rynkiem, na ktorym ludzie, bez wzgledu
na to gdzie mieszkaja, pragna tych samych produktow i tego samego stylu zycia.

Ujednolicenie si¢ potrzeb konsumentdow na catlym $wiecie jest gldwnym bodzcem
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stymulujacym standaryzacj¢ produktow oraz globalizacj¢ przekazu reklamowego.
Wymagania klientow w stosunku do niektorych grup produktéw sa zunifikowane na catym
swiecie. Przyktadem takich produktow moga by¢ wyroby farmaceutyczne. Lekarstwa moga
podlega¢ pelnej standaryzacji, gdyz wigkszo$¢ chorob ma taki sam charakter na catym
Swiecie. Obecnie zanikaja réwniez upodobania kulinarne i dietetyczne. Potrawy orientalne na
dobre zagoscity w barach europejskich, czy amerykanskich. Roéwniez potrawy europejskie sa
sprzedawane w Azji. Grupe produktow o wysokim poziomie globalnej standaryzacji stanowia
komputery. Producenci komputerow z tatwoscia moga standaryzowaé zaréwno sprzetu
(hardware) jak 1 oprogramowania (software). Ze wzgledu na réznice jezykowe oraz systemy
metryczne (np. instalacje elektryczne), niektore elementy sprzgtu komputerowego oraz
oprogramowania wymagaja jednak adaptacji. Strategia standaryzacji produktu moze by¢
wykorzystana przez firmeg, gdy spelnione jest kilka podstawowych warunkéw, ktére zostaty

przedstawione w tabeli 1.

Tabela 1. Przestanki oraz warunki standaryzacji produktow

\ wystepuje zblizona uzyteczno$é materialna produktu na réznych rynkach,
wynikajaca z charakteru produktu
\ istnieje mozliwo$é ksztattowania preferencji nabywcoéw bez réznicowania ce
produktu, wynikajaca na przyklad z przenoszenia wzorca konsumpc;ji i
pozytywnego wyobrazenia o krajach pochodzenia produktu
V istnieje mozliwo$¢ uzyskania korzysci skali produkcji rtownoczeénie na rynek
krajowy i zagraniczny
\ rola rynkéw zagranicznych w dzialalnosci przedsigbiorstwa jest niewielka
\ cykl zycia produktow jest krotki
\ mozliwos¢ osiagnigcia korzysci skali, poniewaz w wyniku wydtuzenia linii
produkcyjnych koszt jednostkowy wytworzenia produktu

oszezednosei funduszy na badania i rozw6j, ktére moga by¢ spozytkowane na
poszukiwanie nowego produktu, nie za$ na zaspakajanie specyficznych gustow
preferencji odbiorcéw finalnych
\ oszczednoéci w budzecie promocyjnym, wynikajace z ujednolicenia strategii
v mobilno$¢ konsumentow, jezeli dany produkt mozna zakupi¢ podczas podréz
zagranicznej, standaryzacja wplywa na wzrost lojalno$ci nabywcow
\ oddzialywanie technologii, poniewaz specyfikacje sa ujednolicone obshuga i
czgsci zamienne nie stanowig problemu przy produktach standardowych

Warunki
standaryzacji
produktow

Przestanki
Standaryzacji

Produktow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: R.Zembura, Koncepcja produktu w marketingu
miedzynarodowym. Pomocnicze materiaty dydaktyczne, AE, Krakow 2000, s.6-7

Wzrasta liczba konsumentéw (zwlaszcza turystdow) na calym Swiecie, ktorzy
poszukuja produktow wystandaryzowanych. Wielu klientow, podroézujac po swiecie, kupuje

czekoladg jako prezent dla kogo$ (lub dla siebie samego). Latwos$¢ przystosowania smaku
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czekolady przez dolaczanie do jej sktadu miejscowych sktadnikéw (np. orzechéw macadamia
na Hawajach, czy owocow kiwi w Nowej Zelandii) tez zachgca podroznych do jej kupowania
za granica. Podrézujacy po calym S$wiecie klienci spotykaja si¢ z ré6znymi odmianami
czekolady, co pozwala okresli¢ globalne standardy postrzeganej przez klientow jej jakosci
oraz smaku. Dla przyktadu Polacy preferuja czekolad¢ mniej stodka niz konsumenci w
Europie Zachodniej, dlatego zagraniczne firmy produkujace czekolad¢ na polskim rynku
dostosowaty swoje wyroby do tych gustow. Doswiadczenia wielu firm wskazuja, ze nie
wszystkie produkty nadaja si¢ do standaryzacji, gdyz jest ona uzalezniona od upodoban i
gustow konsumentow . Przykladem moze by¢ wspomniana wyzej mniej stodka czekolada
sprzedawana w Polsce. W niektérych krajach Afryki z kolei Coca-Cola jest stodsza oraz
mniej gazowana niz na pozostatych rynkach. W Meksyku natomiast do kanapek McDonald’s
zamiast keczupu podawany jest sos chilly. Innym przykladem moze by¢ rowniez Lalka
Barbie, ktora poczatkowo nie zostala zaakceptowana w Japonii. Spoteczenstwo japonskie
uwazato, iz lalka ma zbyt dlugie nogi oraz za duzy biust. Po wprowadzeniu strategii adaptacji
firma Mattel Toys osiagnegta przyrost dochodu. Rowniez Firma Procter&Gamble musiata
dostosowa¢ peluszki Pampers do wymagan japonskich. Zmieniono rozmiar pieluszek
(dostosowujac go do drobnych niemowlat japonskich) oraz ich kolorystyke (w zaleznos$ci od
pici dziecka i pory dnia), a takze przestanie promocyjne akcentujac na wygodeg dziecka (w
Japonii wzmianki o wygodzie matki naruszaja bowiem normy i wartosci tamtejszej kultury).

Marketingowa strategia produktu jest opcja, w ramach ktorej mozliwy jest najwigkszy
stopien standaryzacji ze wszystkich instrumentéw mieszanki marketingowej. Firmy globalne
moga stosowal cztery strategie dotyczace standaryzacji i dyferencjacji ze wzgledu na
stosunek miedzy produktem i marka®:
¢ produktu i marki standaryzowanej (np. Sony, Agfa);
¢ produktu i marki zdyferencjonowanej (np. Nestle);
¢ standaryzowanego produktu i zdyferencjonowanej marki (np. Algida);
¢ zdyferencjonowanego produktu i standaryzowanej marki (np. Danone).

Za standaryzacja produktow przemawiaja takie argumenty jak: wzrastajaca
globalziacja produktéw, a co za tym idzie tworzenie si¢ uniwersalnych zachowan w skali

globalnej; tworzenie globalnego wizerunku firmy, badz produktu; obnizenie kosztow

2 M.Komor: Euromarketing — strategie marketingowe przedsiebiorstw na eurorynku. PWN, Warszawa
2000, s.131
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produkcji. Argumenty przemawiajace za dyferencjacja, czyli zréznicowaniem wynikaja
gléwnie z mozliwosci wystapienia nieporozumien jezykowych, odwotan historycznych oraz
etnocentryzmu.

Charakterystyczna cecha produktu globalnego jest rowniez marka, ktora uznawana
jest za jedno z podstawowych narzedzi marketingowych. Dobra marka pomaga zdobywac i
utrzymywaé rynki oraz staje si¢ wyznacznikiem wartosci firmy. Marka to ,,nazwa, termin,
symbol, wzor lub ich kombinacja, stworzona w celu identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy,
w celu wyroznienia ich sposrod konkurencji™. Ekspansja na miedzynarodowe rynki wymaga
podjecia decyzji, czy rozwija¢ dziatalno$¢ pod dotychczasowa marka krajowa, czy tez
tworzy¢ nowe marki z mysla o nowych rynkach narodowych, regionalnych czy rynku
globalnym. Punktem wyjsciowym jest oczywiscie aktualna pozycja marki. Niezaleznie od
wyraznie etnicznego rodowodu takich marek jak McDonald’s, Bosch, Siemens, czy Fiat, nikt
nie mysli o ich zmianie przy wchodzeniu na nowe rynki. Utrzymanie dotychczasowej marki
jest mniej kosztowne niz kreowanie wizerunku nowej. Zmiana jest jednak uzasadniona, jesli
istnieje przekonanie, ze dotychczasowa marka nie bedzie na nowym rynku spelniala
promocyjnej roli, poniewaz nie wywotuje zadnych skojarzen jako niezrozumiata, lub — co
gorsze — uruchamia skojarzenia negatywne. Motywem zmian moze by¢ tez potrzeba
modyfikacji dotychczasowego wizerunku firmy lub produktu, celem podkreslenia ich
innowacyjno$ci. Zmiana nazwy podyktowana jest czgsto uwarunkowaniami kulturowymi. W
tym celu Opel zmienit Kadetta na Astre, a Kapitana na Vectre'. Firma General
Motors wprowadzajac na rynek japonski samochdd Opel Astra zdecydowata si¢ na zmiang
nazwy tego modelu, poniewaz Astra to popularna w Japonii margaryna. Legenda brytyjskiej
motoryzacji — Rolls-Royce probowal promowac na rynku niemieckim model luksusowego
samochodu o nazwie Mist. W jezyku angielskim stowo to oznacza mgle, w niemieckim
jednak znaczy gndj. Amerykanska marka Chevrolet Nova informowata hiszpanskojgzycznych
nabywcéw, ze samochodu nie mozna uruchomi¢ ( no va — po hiszpansku znaczy nie jedzie).
Innym ciekawym przyktadem moze by¢ 7 up, co w jednym z chinskich dialektéw oznacza

,.$mier¢ przez picie”. ESSO z kolei w jezyku japonskim znaczy ,,gasnacy samochdd™.

3 cyt. za: J.Altkorn: Strategia marki. PWE, Warszawa 1999, s.11
4 por. I.Altkorn: Strategia marki w marketingu miedzynarodowym. pomocnicze materiaty dydaktyczne,
AE Krakow 1999, s.8
> I.Altkorn: Strategie marki w marketingu miedzynarodowym. Pomocnicze materiaty dydaktyczne, AE Krakow
1999, s. 9-10
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Rysunek 2. Przyktady standaryzacji i dyferencjacji marki

Zrodto: M.Komor: Euromarketing — strategie marketingowe przedsiebiorstw na eurorynku.
PWN, Warszawa 2000, s. 132

Niektore firmy zwracaja uwage na zroéznicowanie nazw produktow ze wzgledu na
istniejace odrgbnosci jezykowe. Strategie dyferencjacji nazwy produktu w zakresie
jezykowym stosowata migdzy innymi firma Jacobs Kraft Suchard w stosunku do kawy
bezkofeinowej — ,,Nuit et Jour”, ,,Nacht und Tag” oraz ,,Night and Day”. Podobna strategi¢
zastosowata firma Mars dla jednego ze swoich produktow ,, Twix”, ktory zmienit nazweg na
»Raider” w niemieckojezycznym obszarze. Obecnie obydwie firmy standaruzyja w Europie
angielskie nazwy swoich produktow’. Niezbedne jest réwniez dopasowanie opakowania
produktéw w zakresie wielko$ci, materialu, design, koloréw 1 napiséw. Standaryzacja i
dyferencjacja elementéw strategii produktu na przykladzie firmy Dr.Oetker 1 Henkel
przedstawiona zostala na rysunku 2. Produkty firmy Henkel charakteryzuja si¢ relatywnie
wysokim stopniem standaryzacji, umozliwiajacym jego tatwe rozpoznanie. Zréznicowana jest
jedynie nazwa marki 1 wielko$¢ produktu, co widoczne jest na schemacie. Interesujacym jest

przyktad firmy Dr.Oetker, ktéra dokonala zrdéznicowania nazwy przedsigbiorstwa w

% tamze, s.132, szerzej na temat kampanii reklamowej firmy Jacobs zob. A.Sznajder: Sztuka promocii.
Businessman Book, Warszawa 1993, s. 218-227
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poszczegodlnych krajach. Firma zadbala jednak o ujednolicenie znaku graficznego, aby mimo
zréznicowanej nazwy konsumenci mogli ja rozpoznac.

Na poczatku 2001 roku amerykanskie wydanie tygodnika ,,Businessweek Magazine”
wspélnie z firma Interbrand Corp. zaprezentowato ranking 100 globalnych marek o
najwigkszej warto$ci rynkowej. Tabela 4 prezentuje dziesi¢¢ czotowych marek Swiatowych. Z
zaprezentowanych w tabeli danych wynika, iz podstawa trwalosci najwigkszych §wiatowych
marek nie jest tylko postep naukowo-techniczny. Ludzie bardzo czegsto kieruja sig tradycja 1

juz zbudowana pozycja danej marki oraz jakos$cia produktu.

Warto$¢ marki

Lp: hlitka (w min USD)
1 JCoca-Cola 68,1
2 | Microsoft 65,1
3 |IBM 52,8
4 | General Electric 424
5 |Nokia 35,0
6 |Intel 34,7
7 |Disney 32,6
8 |Ford 30,1
9 |McDonald’s 25,3
10 |AT&T 22,8

Tabela 4. Dziesig¢ czotowych marek globalnych
Zrodto: G.Khermouch, S.Holmes, M.Ihlwan, The Best Global Brands [w:] Businessweek
Magazine, US Edition, August 6, 2001

Pojecie produktu globalnego
Zdaniem T.Levitta przyszlty sukces kazdej firmy bedzie zalezal od zdolnosci do
wykreowania produktu globalnego. Literatura nie definiuje jednoznacznie pojgcia produktu
globalnego. Produkt globalny to towar, ktéry nie tylko jest dostepny na rynku globalnym, ale
rowniez podlega takiej samej lub zblizonej strategii promocyjnej na poszczegolnych rynkach
zagranicznych. Istotny jest tutaj stopien zréznicowania popytu nabywcoéw w réznych krajach.

Jednym z uwarunkowan zrdznicowania popytu nabywcoéw w poszczegdlnych czgsciach
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naszego $wiata jest podziat na produkty culture bound oraz produkty culture free’. Produkty
culture bound, to towary, ktorych uzytkowanie i konsumpcja z natury rzeczy wiaze sig¢ z
wpltywem czynnikow kulturowych. Przyktadem takiego produktu moze by¢ wieprzowina w
krajach arabskich, czy alkohol w okresie ramadanu. Natomiast do grupy culture free
zaliczamy produkty, w przypadku ktorych taki wptyw nie istnieje. Jako przyklad moga tutaj
postuzy¢ zimne napoje, uzywki, aparaty fotograficzne, przekaski, czy komputery. Sa to na
ogot produkty niedawno wprowadzone na rynek i dlatego nie powstaly jeszcze powiazania z
czynnikami kulturowymi. Produkt globalny, poza powszechna przestrzenna dostgpnoscia,
powinien si¢ odznacza¢ wysoka jako$cia wynikajaca z systematycznych modyfikacji,
dokonywanych w rezultacie statych badan i rozwoju, a takze atrakcyjna cena.

Ze wzgledu na zasigg oraz zainteresowanie globalnych producentéw mozna wyr6znié
na rynku trzy grupy produktow:

1) Produkty skierowane na rynek lokalny

2) Produkty, ktore maja potencjalne szanse znalez¢ si¢ na rynku $wiatowym

3) Produkty globalne.

Produkty skierowane na rynek lokalny sa przeznaczone dla konsumenta o wyraznie
okreslonych upodobaniach. Sa to gtéwnie produkty zwiazane z danym regionem (dzianiny o
wzorach regionalnych, rzemie$lnicze wyroby regionalne). Do tej grupy produktow zaliczamy
rowniez wyroby trudne do transportu (np. pieczywo, przetworstwo lokalnych plodéw
rolnych).

Druga grupa wyrobow to te, ktore maja szans¢ znalez¢ si¢ na rynku §wiatowym, ale w
takiej ilo$ci, ze firmy globalne nie wykazuja wigkszego zainteresowania nimi. Daje to szans¢
niewielkim, pr¢znym firmom zdobycia pozycji wyspecjalizowanego producenta i znalezienia
si¢ w tak zwanej niszy rynkowe;j.

Autorzy zajmujacy si¢ problematyka strategii globalnych zgadzaja sig¢, ze najwigksza
szansg¢ na zdobycie rynku §wiatowego maja produkty, ktore z jednej strony charakteryzuja si¢
marka globalna, z drugiej odznaczaja sie nastgpujacymi cechami®:

e pochodza z firmy o zasiggu globalnym i znanej marce;

e maja uniwersalna uzytecznos¢ dla wspotczesnego cztowieka;

7 por. A.Sznajder: Euromarketing — Uwarunkowania na rynku Unii Europejskiej. PWN, Warszawa
1999, 5.126

8http://www.mediasol.com.pl z dnia 01.02.2001 .
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e moga liczy¢ na powszechna akceptacj¢ niezaleznie od réznic kulturowych i
spotecznych;

e maja przewage kosztowa w stosunku do konkurentdw, wynikajaca z przewagi
technologicznej;

e odznaczaja si¢ wysoka jakoscia;

e cena oferowana na rynku moze by¢ akceptowana przez nabywcéw w wielu

krajach.

Produkty skierowane na rynek lokalny

> okreslone upodobania konsumenta
* wyroby trudne do transportu

Produkty, ktére maja szanse znalezé
sie na rynku $wiatowym, ale w takiej
ilosci, ze firmy globalne nie wykazuja
wiekszego zainteresowania
wykreowania z nich produktéw

alobalnych
o~ \~

Produ lobalne T\
ﬂ Produkty ,,stylu Zycia”

.
Produkty, ktére odniosty sukces w H Produkty zunifikowane

procesie globalizacji.

PRODUKTY
v

(

SPECYFICZNE
CECHY:

* globalny producent

* uniwersalna uzytecznos$é
¢ przewaga technologiczna
* przewaga kosztowa

* wysoka jako$¢

* akceptowana cena

GLOBALNA
MARKA:

e prestiz
* niezawodno$é
* bezpieczenstwo

ZASIEG GLOBALNY

Rysunek 3. Proces tworzenia si¢ produktu globalnego

Zrodlo: opracowanie wlasne
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Produkty, ktére odniosty sukces w procesie globalizacji mozna podzieli¢ na dwie
grupy’. Pierwsza z grup to produkty, ktore odnosza si¢ do ludzi prowadzacych jednakowy styl
zycia 1 zglaszajacych zblizone potrzeby niezaleznie od kultury. Przyktadem takich produktow
sa ubrania Pret a Porter, szampony Moet & Chanson, samochody marki Porshe, muzyka
klasyczna i1 Finacial Times. Do drugiej natomiast naleza wszystkie te produkty, ktére moga
by¢ standaryzowane na calym $wiecie w niezmienionej formie. Produkty te sa gtownie
kupowane przez osoby mtode, ktére bez wzgledu na rodzima kulture czuja si¢ obywatelami
Swiata w dwudziestym pierwszym wieku, czyli §wiata ,,.bez granic”. Sa to przede wszystkim
napoje Coca-Coli, produkty sieci restauracji, McDonald’sa, dzinsy Levi’sa, muzyka pop,
pasta do zebow Colgate, telewizory Sanyo, komputery IBM, guma Wrigley czy papierosy
Malboro. W przypadku niektorych produktow globalnych ich wyrazna narodowa
identyfikacja marki (np. amerykanskos$¢ Coca-Coli , Levisa czy McDonalda albo francusko$¢
Chanel lub Diora) utatwia standaryzacj¢ przekazu promocyjnego. Opisany powyzej proces

tworzenia si¢ produktu globalnego zostat graficznie przedstawiony na rysunku 3.

Pozycjonowanie produktu globalnego

Pozycjonowanie produktu jest nowoczesna forma jego reklamy. Zwiazane jest
zaré6wno z marketingiem, jak i strategia rozwoju firmy. Pozycjonowanie jest wykreowaniem
koncepcji produktu i jego wizerunku w celu pozadanego jego ulokowania w umysle klienta.
Pozadanego przez firm¢ wizerunku produktu znaczy takiego, ktory skiania klienta do zakupu
produktu. Zatem pozycjonowanie nie jest przeksztatcaniem produktu, tylko kreowaniem jego
wizerunku podyktowanego potrzebami klienta. Pewne elementy produktu mozemy zmieniac,
ale z mysla by byl w pozadany sposob postrzegany przez klienta. Dziatania zwiazane z
pozycjonowaniem produktu maja na celu: (1) uzyskanie dominujacej pozycji na rynku; (2)
rozbudowg wizerunku marki; (3) ograniczenie pozycji konkurencji na rynku. Cechami
globalnej marki jest jej powszechna — iScie §wiatowa — $wiadomos¢ i niepowtarzalna jakos¢.
Jakos¢ ta warunkuje wyjatkowa warto§¢ wuzytkowa (jak trwato$¢, niezawodnos¢,
bezpieczenstwo uzytkowania), oraz wlasciwosci zwiazane z zaspokojeniem potrzeb

psychospolecznych (takich jak manifestowanie stylu Zycia, statusu spotecznego,

° H.Tendera-Whaszczuk: Kulturowe uwarunkowania reklamy na rynkach miedzynarodowych [w:] Problemy
handlu miedzynarodowego, pod red. K.Budzowskiego i S.Wydymusa, Materialy VIII Ogdlnopolskiej
Konferencji Naukowej, AE Krakéw 2000, s.160
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przynaleznosci etnicznej). Wysoki stopien wystgpowania jednej lub drugiej grupy atrybutéw
sprzyja wyksztalceniu marek globalnych. Obecnie prowadzone sa badania nad cechami
produktéw, ktore sprzyjaja wytworzeniu si¢ produktu globalnego oraz marki globalnej. Jedna
z bardziej znanych jest koncepcja modelu continuum pozycjonowania marek T.Domzala i

L.Ungera'’, ktéry zaprezentowano na rysunku 4.

CECHY PR{)I]UKT()W ORAZ STRATEGII
Podkrelenie cech produktu Podkreélenie wizerunku
Techniczne Nietechniczne — Emocjonalne
Reklama infermujgca Reklama zachecajgca
Okreélone ponadnarodowe segmenty Szeroki miedzynarodowy segment
PREYELADY FR()I)UKT()W
PRODUKTY PRODUKTY PRODUKTY
PRODUKTY PRODUKTY PRODUKTY GLOBALNEJ UNIWERSALNEGO WSPOMAGAJACE
" " ZASTOSOWANIA ROZWIAZYWANIE
TECHNICZNE SPECJALISTYCZNE POKAZOWE WIOSKE” CODZIENNYCH
PRODLEMOW
MECHANIZM POZYCIONOWANIA
EFEKTYWNE MO ZNA EFEKTYWNE
POZYCJONOWANIE REPOZYCJONOWAC POZYCIJONOWANIE
GLOBALNE GLOBALNE
DUZE DUZE
ZAANGAZOWANIE ZAANGAZOWANIE
MALE ZAANGAZOWANIE

Rysunek 4. Continuum pozycjonowania produktéw globalnych wg T.Domzal & L.Unger

Zrédto: T.Domzal, L.Uger, Emerging Positioning Strategies in Global Marketing,[w:]
“Journal of Consumer Marketing” 1987, no. 4

Zaktada on istnienie grup marek, ktore laczy tak zwany poziom zaangazowania. Wiazki
atrybutow bedace podstawa do wykreowania globalnej pozycji maja charakter techniczny
(high tech) lub emocjonalny (high touch). Grupe produktéw oraz marek wysokiej techniki
(high tech) tworza maszyny 1 aparatura, samochody, komputery, sprzgt audiowizualny oraz

inne produkty, wytworzone z zastosowaniem nowoczesnych, trudno dostgpnych technologii.

12 70b. J.Altkorn: Strategia marki ..., op.cit., s.178, oraz J.Altkorn, Strategia marki w ..., op.cit., s.22
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Grupa marek wysoce emocjonalnych (high touch) obejmuje natomiast produkty dos¢
rézne. Mozna tu bowiem zauwazy¢ marki zorientowane zaré6wno na uniwersalne ludzkie
motywy, takie jak potrzeba utrzymania higieny (np. kosmetyki Colgate) czy bycia zabawnym
(np. zegarki Swatch), jak 1 specyficzne potrzeby konsumentow tworzacych segmenty rynku o
wysokiej dochodowosci (np. bizuteria Tiffany ’ego, luksusowa odziez Armaniego). Wspolna
cecha produktow high-tech 1 hich-touch jest specyficzna koncepcja oferty. Wychodzi ona
naprzeciw wizji zycia o okreslonym standardzie, a marke¢ lansuje si¢ jako sposob utatwiajacy

realizacje standardu, czy stylu zycia.

Uwagi koncowe

Rozpowszechnienie si¢ idei globalnej wioski powoduje upodobnienie sig stylow zycia
1 sposobow myslenia ludzi na calym $wiecie. Podobienstwo potrzeb klientow w roéznych
zakatkach naszego globu jest gtéwnym bodZzcem standaryzacji produktow i/lub ustug.
Standaryzacja produktow oraz ujednolicenie wzorcow zachowan konsumentéw przyczynity
si¢ do powstania nowej grupy wyrobow — produktow globalnych. Poszukiwanie globalnych
produktéw przez klientéw na calym $wiecie wywiera istotny wplyw na mozliwosci
standaryzowania produktow. Produkty globalne sa najczesciej kupowane przez osoby mtode,
o kosmopolitycznym nastawieniu do zycia. Procesy globalizacyjne w gospodarce $wiatowe;j
znaczaco wplynety na proces unifikacji rynku, unifikacje potrzeb klienta oraz unifikacje
wytwarzanie produktow. Do grupy produktow globalnych zaliczamy przede wszystkim: (1)
produkty wysokiej techniki high-tech (m.in.komputery, sprz¢t audiowizualny); (2) produkty o
wysokiej warto$ci emocjonalnej high-touch (m.in.kosmetyki, luksusowa bizuteria, luksusowa
odziez); (3) produkty uniwersalne najczesciej kupowane (m.in. napoje orzezwiajace,
papierosy); oraz (4) produkty specjalistyczne (m.in. narzgdzia budowlane, sprz¢t medyczny).
Produkty globalne sa z cata pewnoscia jednym z efektow procesow globalizacyjnych oraz
upowszechnienia si¢ jednakowego stylu zycia i zblizonych wymagan klientow na catym

swiecie.
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