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Recenzja ksiazki Marketing miedzynarodowy. Wspolczesne trendy i prak-
tyka, pod red. Krzysztofa Fonfary, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2014 (ss. 243)

W XXI wieku jednym z najwazniejszych czynnikéw determinujacych sukces
rynkowy firm jest marketing. Odnosi si¢ to rowniez do podmiotow rozwijajacych/
prowadzacych swojg dziatalno$§¢ w srodowisku miedzynarodowym. ,,Istotg marke-
tingu migdzynarodowego, podobnie jak i marketingu w ogole, jest identyfikacja po-
trzeb potencjalnych nabywcéw i dazenie do ich optymalnego zaspokojenia, a takze
aktywne ksztaltowanie popytu. Pozostaje ona ciagle aktualna, jednak jej interpretacja
oraz aplikacja w aktualnych warunkach musi odpowiada¢ wspdtczesnym warunkom
funkcjonowania przedsigbiorstwa w srodowisku migdzynarodowym”. Biorac to pod
uwage, autorzy podjeli si¢ zadania przyblizenia problematyki marketingu miedzy-
narodowego. Jest to tym bardziej istotne, gdyz coraz wiecej polskich firm decyduje
si¢ na rozszerzenie swojej dziatalnosci poza granice kraju i zwarte, kompleksowe
opracowanie na ten temat uzupetnia swoista luke w wiedzy z tego zakresu.

Recenzowana ksigzka ma charakter dydaktyczny. Jej przedmiotem sg najnow-
sze i najwazniejsze wspotczesne zagadnienia marketingu mi¢dzynarodowego. ,,In-
tencjg autorow byto wskazanie tych aspektow funkcjonowania firmy w §rodowisku
marketingowym, ktore sg pomijane badz w niewielkim stopniu dyskutowane i pre-
zentowane w typowych podrecznikach z zakresu marketingu migdzynarodowego.
Znaczgca cze$¢ rozwazan zawartych w ksigzce ma charakter autorski i opiera si¢
na badaniach i doswiadczeniach zespolu Katedry Marketingu Miedzynarodowego
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu”.

Ksigzka sktada si¢ z dziesigciu rozdziatow. W rozdziale pierwszym zatytutowa-
nym Istota i zakres marketingu miedzynarodowego zaprezentowano pojecie i specy-
fike tego zagadnienia oraz role odgrywang w nim przez nabywcow instytucjonalnych
i konsumentow ze szczegdlnym uwzglednieniem trzech wariantoéw mozliwych sytu-
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acji na rynkach zagranicznych (dominacji sprzedajacego, zrbwnowazonego procesu
kupna-sprzedazy, dominacji nabywcy) oraz odniesieniem do rynkéw B2B i B2C.
Szkoda tylko, ze w przypisie nie przypomniano znaczenia tych skrotow. Przeprowa-
dzona analiza i obserwacje miedzynarodowe umozliwity wyodrebnienie pieciu grup
podmiotow uczestniczgcych w procesie sprzedazy na rynkach zagranicznych oraz
stworzyty podstawe do dalszych rozwazan w kolejnych rozdziatach.

Rozdziat drugi pt. Podstawowe trendy we wspolczesnym migdzynarodowym
otoczeniu firmy rozpoczeto od wyjasnienia wptywu zmian w globalnym otoczeniu
i globalnej konkurencji na postgpowanie firm prowadzacych dziatalnos¢ w takiej
skali oraz problemoéw, z jakimi si¢ one spotykaja. Nastgpnie powiazano to ze zmia-
nami w obszarze technologicznym i oddziatywaniem interesariuszy na konkurencyj-
no$¢ przedsiebiorstwa. Umiejetnie nawigzano do teorii interesariuszy i CSR (Corpo-
rate Social Responsibility).

W rozdziale trzecim — Wspdiczesne procesy internacjonalizacji firmy — przed-
stawiono istotg 1 zakres procesu internacjonalizacji firmy oraz dokonano przegladu
wybranych modeli tego zjawiska, w tym etapowego, eklektycznego, strategicznego
i modeli internacjonalizacji. W ramach tych ostatnich stosunkowo szeroko zapre-
zentowano ciekawy model autorski, tj. model sieciowy internacjonalizacji K. Fon-
fary, wigzacy si¢ z dynamicznym ujgciem zachowania przedsicbiorstwa w procesie
internacjonalizacji. Takie podejscie stanowito punkt wyjscia do stworzenia wlasnej
typologii zachowania firmy w procesie internacjonalizacji.

W rozdziale czwartym pt. Proces internalizacji konsumentow najpierw zapre-
zentowano tradycyjne ujegcie rynku konsumenta i rynku przedsigbiorstw, by na tym
tle scharakteryzowa¢ ogromne zmiany, jakie zaszly na miedzynarodowym rynku
konsumentéw w odniesieniu do struktury rynku, zachowan zakupowych i praktyk
marketingowych. Zagadnienie internalizacji konsumentéw uzupetniono opisem po-
wigzan sieciowych na rynku migdzynarodowym z rozwojem technologicznym sy-
steméw komunikacji. Wywody sa logiczne i poparte interesujagcymi przyktadami.
W tym rozdziale zamieszczono rowniez pierwsze case study o wspotpracy z konsu-
mentami do samodzielnego przeanalizowania przez czytajacego.

Rozdzial piaty dotyczy marketingu partnerskiego, ktory odniesiono do rynku
migdzynarodowego. Jest to ciekawe potaczenie, poszerzajace dotychczasowe anali-
zy tego rodzaju marketingu. Rozdzial zakonczono zaprezentowaniem predyspozycji
przedsiebiorstw do jego wdrozenia na rynku miedzynarodowym oraz kolejnym case
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study na temat wdrozenia Globalnego Systemu Lojalnosciowego przez firm¢ Hard
Rock Cafe.

Rozdziat szosty — Tworzenie, rozwoj i komercjalizacja produktow na wspot-
czesnym rynku — to umiejetne potaczenie klasycznej wiedzy o produkcie, jego struk-
turze, procesie tworzenia i cyklu zycia z zagadnieniami rynku migdzynarodowego.
Wartosciowe w tym rozdziale jest poréwnanie ksztattowania si¢ miedzynarodowego
cyklu zycia produktu w grupach krajow z punktu widzenia poziomu ich rozwoju
oraz rdznic w strategiach lidera i nasladowcy w poszczegdlnych fazach cyklu zycia
produktu.

Rozdziat siodmy dotyczy wspotczesnych dylematdéw standaryzacji produktu na
rynkach zagranicznych. Rozpoczeto go od wyjasnienia istoty standaryzacji i adap-
tacji oraz strategii ich dotyczacych. Na tej kanwie poruszono zagadnienia szczego-
lowe, a mianowicie:

— zwiazku standaryzacji z globalizacja,

— wplywu standaryzacji i adaptacji na polityke promocji, cen i dystrybucji,

— standaryzacji produktu na rynkach B2B i B2C,

— okreslenia, czy standaryzacja jest atutem czy przeszkoda na wspotczesnym

rynku mi¢dzynarodowym.
Umiejetnie przeprowadzono réwniez porownanie tych strategii, co umozliwilto
wskazanie komu, kiedy optaca si¢ standaryzacja lub adaptacja. Stwierdzono, ze
w obecnej sytuacji nie mozna jednoznacznie okresli¢, czy standaryzacja jest bariera,
czy czynnikiem rozwoju firm na rynku miedzynarodowym, bo wszystko zalezy od
istniejagcych uwarunkowan. Wszystkie problemy byty poparte licznymi przyktadami
z zycia gospodarczego oraz koncowym case study.

W rozdziale 6smym — Koncepcje marki i pozycjonowania produktow na wspot-
czesnym rynku miedzynarodowym — obok zaprezentowania klasycznej wiedzy na ten
temat zaakcentowano aktualne problemy i dylematy dotyczace decyzji: produkowaé
czy markowac oraz zmiany, jakie zaszty w tym zakresie w oparciu o subcontracting
i co-branding. Wskazano korzys$ci obu tych form dla firm oraz sytuacje, kiedy warto
je stosowac.

Rozdziat dziewiaty wnosi do podrgcznika nowoczesne tresci na temat wpty-
wu technologii informacyjnych i komunikacyjnych na wspdiczesny rynek miedzy-
narodowy oraz ich roli w badaniu potrzeb nabywcoéw w kontekscie marketingu. Syn-
tetycznie i przystepnie przedstawiono w nim najnowsze zagadnienia wykorzysta-
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nia osiggnie¢ nowych technologii komunikacyjnych w poszczegdlnych elementach
marketingu. Wprowadzono i wyjasniono szereg nowych poje¢, co ma duza zalete
dydaktyczna.

Ostatni rozdziat — dziesiaty — pt. Etyka a marketing miedzynarodowy stanowi
swego rodzaju ostateczne dopetnienie zagadnien poruszanych w poprzednich cze¢s-
ciach. Powigzano w nim konieczno$¢ dziatan etycznych i zachowan marketingo-
wych firm na rynkach migdzynarodowych z koncepcja spotecznej odpowiedzialno-
$ci (CSR). Zawarto§¢ merytoryczna jest wlasciwa, ale wedhug mnie nieco inaczej
mozna byto zatytutowaé podrozdziaty, tak by wyeksponowac¢ CSR, do ktorej nawia-
zuje case study.

Mocne strony:

a) opracowanie autorskich modeli, typologii i klasyfikacji oraz wyciaganie
ciekawych wnioskow z przeprowadzanych rozwazan;

b) prezentacje graficzne w postaci tabel i rysunkow oraz krotkich przyktadow
w ramkach czy szerszych case study bardzo uatrakcyjniajg przekazywane
tresci i wzmacniaja ich percepcje;

¢) wykorzystanie obszernej literatury obcojezycznej;

d) thumaczenie z obcych publikacji jest prawidlowe i logiczne;

e) autorzy stosuja nowe, mato jeszcze rozpowszechnione w polskich warun-
kach pojecia, problemy i zagadnienia, co czyni podrgcznik w pewnym stop-
niu nowatorskim;

f) podrecznik moze mobilizowaé¢ do indywidualnej pracy studentow ambit-
nych, gdyz autorzy odwotuja si¢ w nim do wiedzy z ,,tradycyjnego” mar-
ketingu; przez mniej ambitnych studentow moze by¢ to postrzegane jako
wymagajace dodatkowej pracy — siggania do innych zrodet.

Stabe strony:
a) stosowanie pojeé, ktorych wyjasnienia w ksigzce nie dostrzegtam, np. nar-

ratywizm — w tym wypadku warto si¢ zastanowi¢ nad stosowaniem polskiej
nazwy;
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b) wystepuje pewna nierownos¢ tekstu pod wzgledem stopnia trudnosci, co

jest charakterystyczne dla publikacji zbiorowych;

¢) przy ewentualnym wznowieniu podrgcznika dobrze byloby uwzglednié

wiecej przyktadow z doswiadczen polskich firm prowadzacych marketing
miedzynarodowy.
Reasumujac, zawarto$¢ merytoryczna jest zgodna z tytulem, zagadnienia sg logicz-
nie uporzadkowane i szeroko ujete. Problemy sa wyjasniane nie tylko teoretycznie,
ale w oparciu o case study. W opracowaniu w duzym stopniu wykorzystano aktualng
wiedzg z publikacji zagranicznych na dany temat, co dodatkowo podkresla wartos¢
ksigzki.

Publikacje warto polecac studentom na zaj¢ciach dotyczacych nie tylko marke-
tingu, ale rowniez przedsiebiorczos$ci, ekonomiki przedsiebiorstw, konkurencyjnosci
czy analizy strategicznej. Mozna go réwniez stosowac¢ jako pomoc dydaktyczng na
szkoleniach np. dla przedstawicieli handlowych i jako narzgdzie uzupehiajace wie-
dze¢ pracownikow stosownych dziatéw w roznych firmach.

Barbara Kryk






