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Abstrakt

Motywacja: Motywacja do podjecia tematu bylo spostrzezenie wystepowania posréd polskich przedsiebiorstw
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siebie. Tym samym, przedsiqbiorstwa ‘ajowe decyduj@ sie na stworzenie powigzan koopetycjl ze swoimi konkurentami
zagranicznymi, ktérych celem jest wejécie na rynki obecnie zajmowane przez krajowych producentéw. Szezegdlng
uwage poswiecono internacjonalizacji realizowanej przy uzyciu strategii glokalizacji, ktérej przyczyna sa wspomniane

POIDZUINIBHL} I(OOPG[}’C)’ jne.

Cel: Celem artykulu jest identyfikacja zjawisk koopetycji jako dominujacego narzedzia w implementacii strategii

glokalizacji w internacjonalizacji przedsiebiorstw w Polsce. Ponadto, celem szezegétowym jest dokonanie analizy poréw-

nawczej roznych strategii internacjonalizacji, ze szezegélnym uwzglednieniem glokalizacji, w celu okredlenia mozliwych
& J & 5 & ] b,

skutkow dla uczestnikow rynkéw, na ktorych wdrozono te strategie.

Materialy i metody: Metody rozwigzania problemu podzielono na dwie ¢ 7 jakosciowa.

W pierwszej ¢ dokonano przeglqdu dotychez owego dorobku mukowego W sie g{d\vnych probleméw

poruszanych w toku pracy. Gléwnymi z zastosowanych metod sg krytyka pismiennictwa oraz klaryfikacja poje¢ przy

uzyciu licznych metaanaliz do opisywanego tematu. W ezesei jakosciowej przedstawiono przeprowadzone badanie

whasne dziesieciu branz pod katem wystepowania jednej z trzech strategii internacjonalizacji oraz mozliwej wspoly

konkurentéw miedzy soba. Zrédlem materialéw s obserwacje wiasne autora, metaanalizy pochodzace z anglojez

nych czasopism naukowych, doniesienia prasowe, a takze oficjalne komunikaty spotek.

Wiyniki: W konkluzji stwierdzono przede wszystkim, Ze koopetycja moze by¢ dominujacym narzedziem dla

przedsiebiorsty zagrani nych, w celu realizacj strategii glokalizaqi w réznych branzach w Polsce. Ponadto, mozna
zaobserwowaé istotne réznice miedzy efektem koricowym implementacji poszezegdlnych strategii internacjonalizacji

przedsigbiorstw.

Stowa kluczowe: koopetycja; glokalizacja; globalizacja; internacjonalizacja; strategia przedsigbiorstwa
JEL: L14; L10; L21; D40
1. \Vprowadzenie nym staje sie znalezienie nowych sposobéw

na jego intensyfikacje. Nauki o zarzadzaniu
Wiekszoéé przedsiebiorstw w swoim cyklu zy-  oraz nauki ekonomiczne dostarczaja przed-
cia organizacji spotyka sie z sytuacja, w ktérej ~ sigbiorcom narzedzi do kreacji tych sposobw
tempo wzrostu jest niezadowalajace i koniecz-  przez szereg rdznorodnych koncepcji stra-
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tegii biznesowych (Chrisman i in., 1988, ss.
413-428; Peng, 2000, ss. 15-20). Celem kaz-
dej strategii jest dostarczenie informacji o tym,
jak efektywniej prowadzié¢ przedsiebiorstwo
(Drucker, 1955, ss. 115-126). Jednak, w ob-
liczu mnogosci doswiadczen teoretycznych
oraz praktycznych, efektywnosé moze byé
rozumiana na wiele sposobéw, m.in w uje-
ciu: przychodowym, produkeyjnym, wartosci
dodanej, wielkosci kluczowych wskaznikéw,
badz tez bazy klientéw (Jarzabkowski, 2005,
ss. 29-31). W niniejszym artykule analizo-
wano te koncepcje strategii biznesowych, ktére
zakladaja zwiekszenie efektywnosci dziatania
w dziedzinach kreacji nowych wartosci do-
danych oraz powiekszenia przychodéw przez
internacjonalizacje  przedsiebiorstwa, czyli
wprowadzenie swoich produktéw na rynki
zagraniczne, wzgledem rynku macierzystego.
W centrum zainteresowania postawiono
szczegdlowy koncepcje strategii biznesowej
koopetycji zakladajacej, ze co najmniej dwéch
konkurentéw wspdlpracuje ze soba w pew-
nych elementach lancucha produkeji (war-
tosci), réwnoczeénie rywalizujac w innych,
najczesciej blisko klienta koncowego. Doko-
nano przegladu mozliwych implementacji tej
strategii w kontekscie specyficznego sposobu
internacjonalizacji przedsiebiorstwa, jakim
jest glokalizacja. Laczy ona cechy typowych
antagonistycznych sposobéw umiedzynaro-
dowienia przedsiebiorstw: regionalizacji oraz
globalizacji. W jezyku polskim oksymoron
glokalizacja utworzono z polaczenia dwéch
przeciwstawnych stéw: globalizacji oraz loka-
lizacji i oznacza adaptacje globalnych dziatan
do lokalnych warunkdéw. Termin ten wywodzi
sie pierwotnie z Japonii, bedac nastepnie roz-
propagowanym przez socjologa R. Robertsona
(1995, ss. 25-44) i réwnoczesnie niejako po-
minietym przez badaczy europejskich, w tym
réwniez polskich. W zwiazku z tym, celem ar-
tykutu jest wypelnienie wspomnianej luki ba-
dawczej przez identyfikacje zjawisk koopetycji
jako dominujgcego narzedzia w implemen-
tacji strategii glokalizacji podczas proceséw
internacjonalizacji przedsiebiorstw w Polsce.
Ponadto, celem szczegélowym jest dokonanie
analizy poréwnawczej roznych strategii inter-

nacjonalizacji, ze szczegdlnym uwzglednie-
niem glokalizacji, w celu okreslenia mozliwych
skutkéw dla uczestnikéw rynkéw, na ktérych
wdrozono te strategie.

W sekeji 2. dokonano przegladu dotych-
czasowego dorobku naukowego w zakresie
gléwnych probleméw poruszanych w toku
pracy. W sekcji 3. opisano wykorzystane ma-
terialy i metody. W sekgji 4. przedstawiono
otrzymane wyniki, natomiast w sekcji 5.
zawarto podsumowanie przeprowadzonej
analizy.

2. Przeglad literatury

Poprawna metodologicznie analiza postawio-
nego problemu powinna by¢ poprzedzona
przedstawieniem dotychczasowych ustalen
nauki w dziedzinie strategii biznesowych ko-
lizacji przedsiebiorstw. Wazne jest réwniez
wykazanie istotnych réznic miedzy koopety-
¢ja a innymi formami wspétpracy konkuren-
téw miedzy sobg. Natomiast, aby okresli¢ czy
w danym przypadku zastosowano koopetycje
do umiedzynarodowienia przez glokaliza-
¢je, przedstawiono rdwniez typowe rodznice
miedzy sposobami internacjonalizacji przed-
siebiorstw. Dotychczasowe badania laczace
te dwa zagadnienia w zdecydowanej mierze
skupiaja sie jedynie na okresleniu zwigzkow
przyczynowo-skutkowych miedzy mozliwo-
$cig wystapienia internacjonalizacji w wyniku
zastosowania koopetycji miedzy rywalami.
W badaniach tych dostrzezono jednak istotna
luke polegajaca na braku dostatecznych de-
liberacji na temat konkretnego sposobu in-
ternacjonalizacji przez koopetycje, czyli czy
jest to globalizacja, regionalizacja, badz tez
glokalizacja. Zatem, obecne wyniki badan po-
zwalajg odpowiedzieé gtéwnie na pytanie o to,
czy koopetycja wpltywa na internacjonalizacje
przedsiebiorstw, zas nie odpowiadaja na pyta-
nie o to, w jaki sposdb przedsiebiorstwa wcho-
dzg na rynki zagraniczne przez koopetycje.
Co wiecej, samo pojecie glokalizacji jest za-
gadnieniem niewystarczajaco opisanym w li-
teraturze, czego efektem jest niejednokrotne

przypisywanie cech porozumiern miedzy
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przedsiebiorstwami jako dowdd na regiona-
lizacje, badz na odwrét, globalizacje. W celu
zmniejszenia tego dysonansu poznawczego,
dokonano réwniez wyszczegdlnienia cech sa-
mej glokalizacji, w tym zwlaszcza jej efektéow
dla przedsiebiorstw, branzy i konsumentdw.

2.1. Strategia koopetycji

Pierwszg zanotowang w literaturze wzmianka
na temat strategii koopetycji w biznesie,
a takze uzycie tego terminu, sg przypisywane
R. Noordie, kiedy pracowal w przedsiebior-
stwie Novell w latach 80. (Walley, 2007, ss.
11-31). Opisywal on wspdlprace miedzy
przedsiebiorstwami Novell oraz 3Com jako
sojusz miedzy dwoma konkurentami techno-
logicznymi, ktérego zadaniem bylo opracowa-
nie wspdlnych standardéw swoich produktéow
w celu dodatkowego rozwoju rynku (Bounc-
ken i in, 2015, ss. 577-601). W ciagu kolej-
nych lat koncepcja ta ewoluowata w dziedzinie
teorii gier, chcac wyjasni¢ jak w wyniku wspdt-
pracy dwéch konkurentéw moze powstawaé
dodatkowa wartos¢ (surplus). Przetomowymi
badaniami w tym zakresie okazaly sie te za-
prezentowane przez A. Brandenburgera i B.
Nalebuffa (1996), ktére doprowadzily ich do
ksigzkowego bestsellera oraz szeroko cyto-
wanych publikacji. Ich badania nad tematem
koopetycji opieraly sie o teorie gier warto-
$ciowych, w ktdrej gracze dazg do stworzenia
wiekszego rozmiaru rynku przez wspélprace,
w celu zwiekszenia korzysci dla wszystkich
graczy zaangazowanych w partnerstwo, a na-
stepnie podzielenia wigkszego rynku miedzy
graczy przez konkurowanie. Tym samym,
rywale decyduja sie na wspdlprace w czesci
intensyfikacji popytu, jednoczesnie konkuru-
jac w czesei podziatu podazy rozumianej jako
wartoé¢ sprzedazy produktéw. Przez autordw
licznych metaanaliz powyzsza teoria zostata
nazwana actor school of thought ze wzgledu
na duza koncentracje na graczach (akto-
rach), a nie na dziataniach (acting). Koncepcje
o nieco odmiennym podejsciu przedstawili
natomiast M. Bengtsson i S. Cock (2000, ss.
411-420), ktérzy zaprezentowali wyniki no-

wych badan praktycznych nad koopetycja,
ktére to zbiorczo zostaly zagregowane do poje-
cia activity school of thought. W ich rozumieniu,
koopetycja jest relacja diadyczna i naprzeciw-
legta miedzy parg przedsiebiorstw, co oznacza,
ze wspolpracujg one w dzialaniach ,z dala”
od swoich klientéw, jednoczeénie konkurujac
w dzialaniach ,bliskich” klientom. Co wiecej,
pojawily sie rézne dyskusje z perspektywy obu
szkol, w wyniku ktérych powstato co najmniej
dwadziescia nowych definicji i setki dowodéw
empirycznych (Bengtsson i Raza-Ullah, 2016,
ss. 23-39; Gnyawali i Charleton, 2018, ss.
2511-2534; Ritala, 2012, ss. 307-324). Doko-
nujac jednak uécislenia oraz agregacji tych de-
finicji, warto przytoczy¢ jedne z najnowszych,
szeroko cytowanych badari nad actor school
of thought, tj. prace S.D. Pathak i in. (2014, ss.
254-267). Z ich perspektywy, przedsiebior-
stwa (aktorzy) wspdlpracuja we wspdlnej sieci
dostaw, gdzie rozwijane s3 strategiczne gry
relacyjne, dzieki ktérym moze zachodzié jed-
noczesna wspdlpraca oraz konkurencja mie-
dzy rywalami. Wzgledna sita konkurentéw
w sieci wplywa docelowo na poziomy wspot-
pracy oraz rywalizacji miedzy nim. Znacznie
wiecej uzytecznych badan, z punktu widzenia
niniejszego artykutu, przeprowadzono na ba-
zie rzeczywistych przypadkéw branzowych,
opisanych na kanwie podejscia activity school
of thought. Zblizone teorie i definicje okreslaja
koopetycje jako strategie umozliwiajacy jed-
noczesng wspdlprace i konkurencje miedzy
dwoma (lub wiecej) przedsiebiorstwami, ma-
jacymi na celu stworzenie produktu bardziej
warto$ciowego z perspektywy oceny klienta
(Fernandez i in., 2014, ss. 222-235; Gnyawali
i Park, 2011, ss. 650-663; Ho i Ganesan, 2013,
ss. 91-107; Raza-Ullah i in., 2014, ss. 189—
198). Efektem implementacji tej strategii maja
by¢ zwiekszone przychody dla kazdego wspot-
pracujacego rywala, w pordwnaniu ze strate-
gia oparta wylacznie na konkurencji (Ritala,
2012, ss. 307-324). W odniesieniu do przed-
stawionych podej$¢ przyjeto, ze ilekroé¢ w ni-
niejszej pracy uzywa sie terminu ,koopetycja)
nalezy go rozumiec jako strategie biznesows,
opisang w ramach activity school of thought.
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2.2. Koopetycja posréd partnerskich form

rywalizacu przedswbiorstw

Koncepcjakoopetycjinalezy do zbioru strategii
kooperacyjnych miedzy przedsiebiorstwami.
Oprocz niej, istnieje jeszcze kilka innych form
wspolzaleznosei miedzy przedsiebiorstwami
konkurencyjnymi. Dlatego tez, w celu klaryfi-
kacji, nalezy wykaza¢ istotne réznice miedzy
nimi. W sekcji 2.2. poréwnano koopetycje
do takich form wspdlpracy miedzy przedsie-
biorstwami, jak: porozumienie o wspdlpracy,
alians strategiczny oraz fuzja. W przypadku
pierwszej, przedsiebiorstwa moga zawrzeé ze
sobg prosta umowe o wspStpracy w dowolnym
segmencie swojej dziatalnosci, np. w zakresie
wspolnych badan i rozwoju, logistyki, produk-
¢ji, zachowujac przy tym w pelni swoja tozsa-
moéé jako marka (Gnyawali i Charleton, 2018,
ss. 2511-2534). Ten rodzaj wspdlpracy moze
ewoluowaé w bardziej zlozonych kierunkach
tworzac oddzielng jednostke joint-venture,
ktéra wnosi wartos¢ dodang dla obu stron
umowy. W takim wypadku, otrzymuje sie
szersza formule porozumienia o wspélpracy,
ktéra nazywa sie udzialowym aliansem stra-
tegicznym (Varadarajan i Cunningham, 1995,
ss. 282-296). Jednak, spolka joint-venture
to nie jedyny rodzaj aliansu. Innymi najcze-
$ciej przytaczanymi w literaturze wariantami
aliansu sg: kapitalowy alians strategiczny, out-
sourcing lub licencjonowanie produktéw (Das
i Teng, 2000, ss. 31-61; Galloway i in., 2017,
ss. 55-65). Stad tez, wiekszo$¢é alianséw opiera
sie o zaangazowanie kapitalowe zrzeszonych
podmiotéw, w celu kreacji dodatkowej war-
tosci. Cecha ta, wraz z niejednokrotnie zatra-
ceniem osobowoéci prawnej przedsiebiorstw
zrzeszonych, istotnie odréznia alians od ko-
opetycji. Na tej podstawie, alians mozna zde-
finiowaé jako miedzyorganizacyjng strategie
wspolpracy, ktéra laczy okreslone zasoby,
umiejetnosci oraz kapital wszystkich uczest-
nikéw, w celu osiggniecia wspdlnych celéw,
a takze celéw specyficznych dla poszczegdl-
nych partneréw (Varadarajan i Cunningham,
1995, ss. 282-296). Z kolei, gdy wspdlpraca

typu aliansowego wymaga znacznych nakla-
déw kapitatowych, lub konieczne jest stworze-
nie ,mniej ryzykownej wiezi, moze nastapié
fuzja (merger), czyli calosciowe polaczenie
przedsiebiorstw ze soba w jedna organizacje
(Antelo i Pedn, 2019, ss. 263-279; Das i Teng,
2000, ss. 31-61). Ten rodzaj partnerstwa stra-
tegicznego jest ostatnim etapem wspdlpracy
miedzy dwoma, lub wieksza liczbg konkuren-
téw, gdyz przez fuzje rywalizacja miedzy tymi
podmiotami calkowicie ustaje. W' rezultacie,
polaczone przedsiebiorstwa lacza swoje za-
soby, a takze baze klientéw (udzial w rynku),
w jedna jednostke biznesows. Przytoczone
definicje kooperatywnych form wspdlpracy
mozna poréwnacé z tytulows koopetycja. Ce-
cha wspdlna wszystkich tych porozumienn
jest niewatpliwie fakt, ze konkurencja jest
ograniczana, badZz nawet zatracana. W przy-
padku koopetycji, zawsze najbardziej docho-
dowa czeéé biznesu, czyli ta, odpowiedzialna
za sprzedaz produktdw, jest utrzymywana
w niezmienionym stanie (Bengtsson i Kock,
2014, ss. 180-188). W zwiazku z tym, ko-
opetycja nie moze by¢ realizowana w formie
jakiegokolwiek aliansu, fuzji, przejecia, badz
wspdlnej spolki, ze wzgledu na wzajemne
wykluczanie sie rywalizacji i wspdltpracy (An-
telo i Pedn, 2019, ss. 263-279; Bouncken i in.,,
2016, ss. 77-90). Dlatego tez, kazdorazowo,
gdy przedsiebiorstwa decyduja sie na utworze-
nie nowego podmiotu z jednym akcjonaria-
tem, lub strukturg wlasnoéci, aby konkurowaé
na dotychczasowym rynku, nie nalezy utoz-
samiaé takiej wspdlpracy z koopetycja lecz
bardziej ze strategia pelnej wspdlpracy lub
strategicznej zmowy (Gnyawali i Charle-
ton, 2018, ss. 2511-2534; Grimm i in., 2006;
Hamel, 1991, ss. 83-103). Jednak, od strony
prawnej, koopetycja moze istnie¢ w wielu for-
mach wspélpracy takich, jak alianse, umowy
o partnerstwie lub dodatkowej spdlce, pod wa-
runkiem, ze takie partnerstwo utrzyma pewna
intensywnos¢ konkurencji, w szczegdlnosci
przez brak zaangazowania kapitatu akcyjnego
w spotkach macierzystych (Bouncken i in,
2016, ss. 77-90).
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2.3. Strategie internacjonalizacji przedsiebiorstw

Podstawowym warunkiem wdrozenia przez
przedsiebiorstwa strategii internacjonaliza-
¢ji (umiedzynarodowienia) jest koniecznosé
poszukiwania nowych rynkéw zbytu, kreacji
innowacji, badz tez poszukiwania nowych
pomystéw. Wejscie na rynki zagraniczne ma
nie$¢ ze sobg wysoka szanse uzyskania do-
datkowych przewag konkurencyjnych (Glin-
kowska i Kaczmarek, 2016, ss. 15-20). Zatem,
strategia internacjonalizacji moze by¢ zdefi-
niowana jako sposéb rozszerzenia dziatalnosci
organizacji przez przejécie z rynku krajowego
na rynki zagraniczne (Vahlne i Johanson,
1990). Natomiast, konkretne sposoby realiza-
¢ji tej internacjonalizacji, podzielono na trzy
gléwne kategorie (modele): globalizacje, regio-
nalizacje oraz glokalizacje.

W ramach strategii globalizacyjnych,
przedsiebiorstwa decyduja sie na wejscie
na rynki zagraniczne z produktem globalnym,
czyli niemal niezmiennym pod wzgledem
cech uzytkowych, przekazu marketingowego
i innych wlasciwosci, niezaleznie od miejsca
jego oferowania. W dobie popularnosci takich
pojeé, jak ,makdonaldyzacja) ,westernizacja;
czy korporacji transnarodowych, idei, strate-
gii oraz pomystéw na globalne przedsiebior-
stwo jest bardzo wiele. Wiekszos$¢ strategii
globalizacji opiera si¢ jednak o te same, pod-
stawowe zalozenia, wypracowane przez T. Le-
vitta (1983):
potrzeby nabywcéw stajg sie homoge-
niczne na calym $wiecie;
ludnosé w réznych panstwach jest w stanie
poswieci¢ swoje indywidualne preferencje
co do produktéw na rzecz standaryzacji,
ktéra pozwala na tworzenie wyrobéw
o wysokiej jakosci, oferowanych za rela-
tywnie niska cene;

z punktu widzenia producentéw, ekono-
mia skali moze by¢ osiagnieta przez globa-
lizacje, gdyz realizowana podaz jest niemal
identyczna we wszystkich panistwach, a co
za tym idzie, zunifikowane s3 produkcja
i kanaly dystrybucji.

Stad tez, ogdlnie koncepcje internacjona-
lizacji, przez globalizacyjne podejscie, mozna

zdefiniowaé jako oferowanie homogenicznych
produktéw na wielu rynkach zagranicznych,
dostosowanych w niewielu aspektach takich,
jak ceny i jezyk. Cechy uzytkowe tych produk-
téw s3 identyczne (Friedman, 2005; Levitt,
1983; Rymarczyk, 2004, ss. 12-16; Stiglitz,
2004, ss. 23-31). Jest to odpowiedz na proces
upodabniania sie gustow ludzi na catym $wie-
cie. W efekcie, popyt krajowy zaspokajany jest
produktem globalnym, a nie lokalnym.

Przeciwstawnym podejsciem do globaliza-
cyjnego jest regionalizacja, nazywana tez loka-
lizacja. Wedlug tej strategii, przedsiebiorstwa
chegce wejéé na rynki zagraniczne, powinny
dostosowaé swéj produkt niemal catkowicie
do danego panstwa, a nawet regionu, w opar-
ciu o preferencje konsumentéw istniejace
w tym regionie. Gléwnym zalozeniem regio-
nalizacji jest przypuszczenie o réznorodnosci
preferencji konsumentéw, w zaleznosci od
regionu, w ktérym zyja. Zrédlem tych réznic
mogg by¢ m.in.: kultura regionu, przyzwycza-
jenia ludnosci, badz tez dotychczasowa dzia-
talno$¢ konkurentéw krajowych, do ktérych
konsumenci sa przywigzani (Hansen, 2002,
s. 15; Kotler i Armstrong, 2015, ss. 128-131;
Robertson, 1995, ss. 25-44; Steenkamp i De
Jong, 2010, ss. 18-40). Wedlug tych autordw,
proces strategii lokalizacji rozpoczyna sie od
odrzucenia przez dane spoleczenistwo wzor-
céw globalnych, aby nastepnie przyjaé wzorce
lokalne, czyli spéjne kulturowo. Strategia ta
zaklada, ze w pewnych panstwach niemozli-
wym jest zastosowanie tego samego produktu
globalnego, gdyz konsumenci nie s3 w sta-
nie przyjaé tych samych wartosci, co reszta
$wiata, w takim stopniu, aby bylo to przedsie-
wziecie oplacalne dla przedsiebiorstw (Alden
iin., 2006, ss. 227-239).

Regionalizacja jest bardzo czesto mylona
ze strategia hybrydowa glokalizacji, ktéra faczy
cechy produktu globalnego i lokalnego dosto-
sowania kulturowego. Koncepcja ta jest wcigz
bardzo stabo opisana w literaturze przed-
miotu. Powodem tego jest prawdopodobnie
stosowanie podejécia antagonistycznego przez
badaczy, w ktérym przedsiebiorstwa dostoso-
wujace co$§ do warunkéw lokalnych okresla
sie jako stosujace ,regionalizacje) natomiast
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te, ktére oferujg produkty w wielu paiistwach,
jako stosujgce ,globalizacje” (Stodowa-Helpa,
2017, ss. 7-22). W ujeciu ekonomicznym, glo-
kalizacja rozumiana jest jako lokalna adapta-
¢ja produktu, zaprojektowanego jako globalny,
w celu zwigkszenia wartoéci dla klienta korico-
wego na regionalnym rynku, dzieki uwzgled-
nieniu regionalnych wartosci kulturowych
w procesie jego produkeji (Alden i in., 2006, ss.
227-239; Ritzer, 2003, ss. 193-209; Robert-
son, 1995, ss. 25-44).

Inny punkt widzenia na koncepcje glo-
kalizacji, uzyteczny w kontekscie tytutowych
rozwazan nad koopetycja, przedstawiaja Y.
Wong (2002, ss. 152-162) oraz S.P. Douglas
i Y. Wind (1987, ss. 19-29), ktérzy wprost
wskazali, ze proces lokalnego dostosowania
globalnego produktu realizowany jest przez
wspodlprace z lokalnymi konkurentami. Za-
tem, wedtug tych badaczy, to koopetycja za-
granicznego konkurenta z lokalnym rywalem
jest noénikiem produktu globalnego, dosto-
sowanego do rynku lokalnego. Wskazuja oni,
ze kazde globalne przedsigbiorstwo moze
by¢ lokalne w réznym stopniu, dostosowujac
takie aspekty, jak: badania i rozwdj, taficuch
wartosci, portfolio produktowe, badz procesy
biznesowe. Globalizacja, jak wspomniano,
do uzyskania sukcesu w internacjonalizacji
przedsiebiorstwa wymaga elastycznosci kultu-
rowej poszczegdlnych naroddw, gdzie wzorce
globalne sa w stanie przeniknaé do lokalnych
warunkdéw, w konsekwencji generujgc dodat-
kowy przychdéd na tych rynkach. Z drugiej
strony, w ramach rosnacej popularnosci regio-
nalizacji, regiony staraja sie chronié¢ i utrzymy-
waé swoja lokalng kulture, przyzwyczajenia
oraz sposoby postepowania, opierajac sie nie-
jako sitom globalizacji. Stad tez, przedsiebior-
stwa, przez glokalizacje, prébuja zréwnowazy¢é
oba te podejécia pod wzgledem zaspokajania
lokalnych gustéw i preferencji, jednoczeénie
probujae podazaé za globalng strategia roz-
woju i wizji przedsiebiorstwa. Kluczowym,
strategicznym pytaniem dla przedsiebiorstwa
jest jednak okreslenie, jakiej strategii interna-
cjonalizacji nalezy uzyé na danym rynku za-
granicznym, chcace osiggnaé pozadany efekt.
Czy muszg one zastosowac strategie lokalna,

glokalng, lub tez czy powinni kontynuowaé
jednolita globalng strategie? Dalsza analiza
empiryczna poszczegdlnych branz i zastoso-
wanych na nich strategii internacjonalizacji
ma dostarczy¢ odpowiedzi na te pytania.

3. Materialy i metody

Rozwazania oparto na dwdch sekcjach me-
tod rozwigzania problemu: przegladowej oraz
jakosciowej. W' pierwszej z nich, zawartej
w sekeji 2., dokonano przegladu dotychcza-
sowego dorobku naukowego w zakresie glow-
nych probleméw poruszanych w toku pracy.
W efekceie, uzyskano klaryfikacje pojeé oraz
metaanalize przedstawionego problemu. Po-
szukiwano réwniez luk badawczych w prze-
prowadzonych w przeszlosci badaniach nad
koopetycja jako strategia internacjonalizacji
przedsiebiorstw. W celu wypelnienia tych luk,
w czesci jakoéciowej przedstawiono wyniki
przeprowadzonego badania wlasnego dzie-
sieciu branz pod katem wystepowania jednej
z trzech strategii internacjonalizacji oraz moz-
liwej wspdlpracy konkurentéw miedzy soba.
Zrédlem materialéw s3 obserwacje wlasne
autora, metaanalizy pochodzace z angloje-
zycznych czasopism naukowych, doniesienia
prasowe, a takze oficjalne komunikaty spétek.
W tabeli 1. przedstawiono wyniki badania
wlasnego, wykonanego przy uzyciu metody
poréwnawczej i metody obserwacji dla celo-
wego doboru zmiennych. Pierwszym etapem
badania byla identyfikacja trzech najczesciej
stosowanych  strategii  internacjonalizacji
przez przedsiebiorstwa wchodzace ze swoimi
produktami na istniejace juz rynki wiasciwe
w Polsce. Wyszczegblniono trzy strategie: glo-
balizacji, regionalizacji oraz glokalizacji, aby
w dalszym kroku okregli¢ sposéb ich realizacji
poddawany analizie. W zwigzku z tym, w ba-
daniu uwzgledniono przedsiebiorstwa, ktére
zastosowaly nastepujace narzedzia, odpowia-
dajace poszczegdlnej strategii:
globalizacja i regionalizacja: bezposrednie
wejscie lub licencjonowanie;
glokalizacja: koopetycja.
Na podstawie przyjetych zalozen, okre-
dlono nastepnie mozliwie wysoka liczbe



Bl caraiiaxy () 09-44

réznych od siebie branz, istotnie pordwny-
walnych w badaniu jakos$ciowym. W kazdej
z nich, w kilkuletnim odstepie czasu, wystapity
wszystkie trzy rodzaje strategii internacjonali-
zacji oraz narzedzia ich realizacji. Okres cza-
sowy miedzy wystapieniem kazdej zmiennej
przyjeto jako maksymalnie réwny 10 lat. Ce-
lem uscislenia analizy, pominieto wyniki dla
okreslonych strategii inne niz poddawane ob-
serwacji narzedzia realizacji strategii. Ozna-
cza to, ze mogly wystepowaé inne narzedzia
realizacji tytulowej strategii glokalizacji, niz
koopetycja. Jednak, cel badania nie zakladat
obserwacji strategii glokalizacji, jako ogdhu,
lecz jako szczegdtu, czyli mozliwosci wyste-
powania narzedzia koopetycji w jej realizacji
i wynikajacych z tego skutkéw.

Kolejne kroki analizy poréwnawczej oraz
przebieg procesu kreacji wnioskéw przedsta-
wiono w tabeli 2. oraz tabeli 3.

4. Wyniki badania

Na podstawie pierwszej czesci badania, beda-
cej metaanalizg przedstawionego problemu
badawczego, mozna stwierdzié, ze istnieja
silne przestanki ku temu, aby zjawisko ko-
opetycji moglo by¢ zaimplementowane jako
podstawa strategii glokalizacji w internacjona-
lizacji przedsiebiorstw. W ramach rozwazan
teoretycznych, przyblizono szereg zalozen,
dotychczasowych badan, a takze warunkéw
do zaistnienia tego zjawiska. W celu potwier-
dzenia tych wnioskéw, dokonano analizy
wynikéw  empirycznych  przedstawionych
w kolejnych krokach badania wlasnego, wy-
szczegblnionych w tabelach 1-3.

W konkluzji stwierdzono po pierwsze,
ze wszystkie z dobranych celowo branz umoz-
liwialy precyzyjna identyfikacje réznych od
siebie strategii internacjonalizacji produktéw,
w tym zwlaszcza tytulowej glokalizacji przez
koopetycje rywala zagranicznego z lokalnym.
Oznacza to, ze te konkretne przyklady po-
twierdzaly mozliwos¢ wystepowania koope-
tycji jako jedynego (dominujacego) narzedzia
realizacji strategii glokalizacji przedsiebiorstw
w Polsce.

%)

gt

Po drugie, wybrane branze byly sto-
sunkowo  niejednorodne, co  wskazuje
koopetycji,
a wiec dostrzeganie przez rozne przedsiebior-
stwa wartosci dodanej w kooperacji ze swoim

na uniwersalnoéé stosowania

konkurentem.

Po trzecie, decydowana wiekszoéé ana-
lizowanych koopetycji byla oparta o wspét-
prace w zakresie marketingu, badz produkgji,
pozostawiajac rywalizacje w sferze sprzedazy
tych samych produktéw, badz pod zmieniona
marka.

Po czwarte, prawdopodobnym motywem
koncernéw zagranicznych do nawigzania
koopetycji z polskimi przedsiebiorstwami
byla cheé¢ uzyskania dostepu do niektérych
przewag konkurencyjnych lokalnego rywala,
ktérych Zrédlem byly takie wartodci, jak:
tradycja, do$wiadczenie, znajomos¢é rynkéw,
rozpoznawalnos¢.

Po pigte, w przedstawionych strategiach
internacjonalizacji przedsiebiorstw mozna
dostrzec, ze ich efektem koricowym, rozu-
mianym jako subiektywnie odbierana jakosé
produktu, to strategia globalizacji cechowata
sig jego najwyzszym stopniem. Srednig jakosé
zaobserwowano w  strategiach glokalizacji
(przez koopetycje), natomiast zdecydowanie
najnizszej jakosci byly produkty oferowane
w strategiach regionalizacji, czyli dostosowa-
nych lokalnie.

Po szdste, w kategoriach cenowych zaob-
serwowano prawdopodobng korelacja miedzy
jakoscig a ceng produktéw. Oznacza to, ze pro-
dukty globalne s3 relatywnie drogie, przy wy-
sokim poziomie jakoéci, a produkty lokalne
byly relatywnie tanie, dla niskiego poziomu
jako$ci. Natomiast te, oferowane w powiaza-
niach koopetycyjnych, byly éredniej jakosci
o $redniej cenie rynkowej.

Po siédme, w ramach strategii glokalizacji
mozna zauwazy¢ czeste wystepowanie procesu
silnego dostosowania produktu globalnego do
rynku lokalnego wiasnie za sprawg zastosowa-
nia koopetycji. Przedsiebiorstwa zagraniczne
niejednokrotnie czeéciowo przejmowaly te
sekcje taricucha wartosci swojego konkurenta
lokalnego, ktére decyduja o jego szczegdlnej
wartoéci dla konsumentéw lokalnych.
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Na podstawie otrzymanych wynikéw
nalezy przyjaé, ze koopetycja moze by¢ do-
minujgcym narzedziem dla przedsiebiorstw
zagranicznych, w celu realizacji strategii glo-
kalizacji w réznych branzach w Polsce. Po-
nadto, mozna zaobserwowaé istotne rdznice
miedzy efektem koncowym implementacji
poszczegdlnych strategii internacjonalizacji
przedsiebiorstw. Jednak, w toku rozwazan
przyjeto, ze strategia glokalizacji przez koope-
tycje, wydaje sie usredniaé zmienne poddane
obserwacji, czyli pozwala zachowaé balans
miedzy pozytywnymi i negatywnymi skut-
kami dwdch przeciwstawnych strategii, jakimi
sg globalizacja i regionalizacja.

5. Zakoriczenie

Internacjonalizacja przedsiebiorstw jest te-
matem nieustannych burzliwych dyskusji,
zwlaszcza w kontekscie globalizacji i jej moz-
liwych, negatywnych skutkach dla branz
i spoleczenstw. Niniejszy artykul miat na celu
przyblizyé poznanie niuanséw decyzyjnych
w wyborze strategii internacjonalizacji, a tym
samym pozwala dokladniej okresli¢ przyczyny
i skutki kazdej z nich. Szczegdlng uwage sku-
piono na specyficznej strategii glokalizacji,
ktéra w swych zalozeniach ma tagodzi¢ ne-
gatywne skutki globalizacji, przez przejecie
przez przedsiebiorstwa pozytywnych cech
regionalizacji. Jest to jednak strategia niestan-
dardowa, gdyz, jak przedstawiono w badaniu
wlasnym, moze nie$¢ ze sobg koniecznosé
kooperacji ze swoim konkurentem lokalnym.
Tego typu powigzania niewatpliwie sg ryzy-
kowne dla obydwdch stron, a takze dla innych
uczestnikéw rynkéw. Jednak, analizowane
przedsiebiorstwa zastosowaly jednak te stra-
tegie z rynkowym sukcesem, ktory dowodzi
pozytywnych efektow stosowania glokalizacji
przez powigzania koopetycyjne.

Whioski plynace z przeprowadzonego
badania moga by¢ uzyteczne zaréwno dla de-
cydentéw w umiedzynarodowionych przed-
siebiorstwach, jak i dla wladz samorzadowych
kreujacych strategie polityki regionalnej. Stra-
tegia glokalizacji moze byé obopdlng szansg

dla przedsiebiorstw i przedstawicieli wladzy
do pogodzenia niejednokrotnie sprzecznych
intereséw lokalnych konsumentéw i global-
nych korporacji.

Identyfikacja tych zjawisk stanowi dobry
punkt wyjscia do dalszych badan nad zagad-
nieniami glokalizacji, nie tylko na przyktadzie
branz w Polsce, ale i na $wiecie.
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Informacje uzupelniajace Zrédla finansowania: artykul zostal w calosci
sfinansowany ze srodkéw wiasnych autora.
Wldad autorski: autor zaakceptowal ostateczng ~ Uwagi: wyniki badania byly zaprezentowane

wersje artykutu. na 9. Ogélnopolskiej Konferencji Naukowej Probleny
gospodarki swiatowej (10 maja 2019, Torun).
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Aneks

Tabela 1.
Wejsciowe wyniki badania w postaci wykazu przedsiebiorstw, ktére zastosowaly poszczegdlne strategie
internacjonalizacji w wybranych branzach w Polsce

Przedsigbiorstwa (marki) stosujace strategie internacjonalizacji

franza globalizacji regionalizacji glokalizacji
produkeja pociggéw pasazerskich Alstom (Pendolino) Stadler (Flirt) konsorcjum Stadler/Newag
produkgja piwa Heineken Carlsberg (Harnas) Desperados
przewozy pasazerskie Leo Express PolskiBus.com FlixBus
programy telewizyjne CSI kryminalne zagadki Rodzinka.pl Milionerzy
Amrest SA (KFC, Pizza
ustugi restauracyjne McDonald’s Froneri (Zielona Budka) Hut, Burger King, Star-
bucks)
produkeja stonych przekasek Lays Lorenz t;z?zc[;}/:]:)“ e Lorenz (Lajkonik Krakersy)
produkeja stodkich napojow Coca-Cola Kofola SA (Hoop Cola) Pepsi Co. (soki Toma)
produkeja soséw pomidorowych Hellman’s Heinz (Pudliszki) McCormick (Kamis)
produkeja kawy Nestle (Nescafe) Jacobs I;I:t:;f;)( Prima Strauss Uy;io[;,;{ (Optima,
produkeja wodki Smirmoff Russian Standard (Soplica) ~ Stock (Zoladkowa Gorzka)

Uwagi:

W nawiasach podano marki lub produkty, do ktérych odnosi si¢ analizowany sposéb internacjonalizacji.

Zrédlo: Opracowanie whasne.
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Tabela 2.

Analiza poréwnawcza wejsciowych wynikéw badania w postaci wykazu szczegdtowych implementacji
strategii internacjonalizacji przez analizowane przedsiebiorstwa

Branza

Przedsigbiorstwa (marki) stosujace strategie internacjonalizacji

globalizacji

reglonahzaql

glokalizacji

produkeja
pociggow
pasazerskich

dystrybucja niemal identycznego
produktu globalnego (pociagu
Pendolino dla PKP)

produkgja i dystrybucja pociagéw
Flirt na specjalne, spersonalizo-
wane zamowienie dla PKP

wspdtpraca lokalnego przedsie-

biorstwa Newag z zagranicznym

konkurentem Stadler nad wspdl-
ng produkeja pocigqu

produkeja
pl\\"ﬂ

produkgja identycznego piwa
Heineken na licencji i dystry-
bucja z takg samq identyfikacja
wizualng

produkeja piwa Harnas z lokalng
identyfikacja wizualng przez
globalny koncern Carlsberg
na podstawie globalnych receptur
smakowych

wspdlpraca Grupy Zywiec
z konkurentem zagranicznym
Heineken w postaci dystrybudji,
ioglgt/\’l\'l oraz P]‘Oﬂ)OL‘jl piW‘J
Desperados na licendji

przewozy
pasaierskle

wejécie na poszezegélne trasy
pasazerskie z identyczng marka,
bez jakichkolwiek dostosowan
lokalnych

wprowadzenie przez Souter
Holding przewozéw pasazerskich,
silnie zorientowanych na lokalny
segment nabyweow pod marka
PolskiBus.com

koopetycja wielu przewoznikow
lokalnych z przedsiebiorstwem
Flixbus w postaci wspdlnej
identyfikacji wizualnej oraz
dystrybudji

programy
telewizyjne

dystrybucja tego samego serialu
Lystry 3
telewizyjnego bez zadnych dosto-
sowani na rynkach lokalnych
(w Polsce)

stworzenie serialu Rodzinkapl
opartego o licencje kanadyjskiego
Les Parent, whasciciela ICI Radio-
-Canada Télé

wspdipraca lokalnego konkurenta
ITI Television (TVN) z bry-
tyjskim ITV w stworzeniu dosto-
sowanej wersji programu Who

wants to be a millionaire?

ustugi restau-

racyjne

oferowanie globalnych produk-
téw restauracyjnych przez marke
McDonald’s (obecnie synonimu
globnhznql)

whasnoé¢ dostosowanych lokalnie
kawiarni Zielona Budka po stro-

nie zngmmcznej gl’llp}/ Froneri

koopetycja polskiej grupy Amrest
SA z globalnymi whascicielami
sieci reshumc/\{inych (KFC, Pizza
Hut, Burger King, Starbucks)
w ramach szerokiego spektrum

lacucha wartosci

produkeja
SJIOnyCh
przekasek

\'\/Pl”O\'\«'ﬂdZ(‘nit‘ l(.{t"l]tyczﬂ)'fh
chipsow marki Lay’s w Polsce,
z jedynym dostosowaniem
w postaci jezyka polskiego

na etykietach

rozwijanie produktc’v\\' dostoso-
wanych lokalnie przez globalne
przedsicbiorstwo Lorenz (chipsy
Wiejskie Ziemniaczki) na bazie

globalnych receptur smakowych

poczatkowa koopetycja marki
globalnej Lorenz z lokalnym kon-
kurentem Koncentraty Spozywcze
Skawina zakonczona przejeciem
1 pozosmwwniem produktu
lokalnego przez jeden wspélny
podmiot (Lajkonik Krakersy)

produkeja
stodkich

napojow

oferowanie w Polsce przez
globalny koncern Coca-Cola
zunifikowanych produktow,
zaréwno pod wzgledem smaku,
jak i pozostatych cech marki
(logo, slogan, reklama)

wprowadzenie na polski rynek
napoju o innych walorach

smakowych, bardziej dostoso-
wanych do preferencji lokalnych
konsumentdéw (Hoop Cola) przez
przedsiebiorstwo Kofola SA ma-
jace w swoim portfolio gldwnie
napéj typu cola o nazwie Kofola

koopetycja globalnej marki Pepsi

Co. z polskim konkurentem Toma
sp. z 00. w segmencie sokw we
wszystkich czedciach faicucha

wartosci (oprocz produkeji), przy
czym obydwa podmioty moga

sprzedawa¢ produkty niezaleznie

od przejecia praw do marki Toma

przez Pepsi
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Przedsiebiorstwa (marki) stosujace strategie internacjonalizacji

Branza -
globalizacji regionalizacji glokalizacji
kooperacja koncernu McCormick
oferowanie przez Hellman’s swo- » _ z polskim przedsicbiorstwem
) i . ; ) whasnos¢ produktu stylizowanego S .
produkcja ich sosow pod jednolity marka, ) S Kamis w celu rozszerzenia
i _ ) ) na lokalny (ketchupéw marki ) o )
sosow pomi-  zardwno pod wzgledem walorow . swojego portfolio produktow
) Pudliszki) po stronie globalnego ) )
dorowych smakowych, jak i przekazu c 0 przyprawy, réwnoczesnie
; przedsiebiorstwa Heinz N »
marketingowego Kamis zachowat podmiotowos¢
i moze konkurowac z McCormick
wspélpraca koncernu Strauss
. Cafe Ltd. z producentami pol-
sprzedaz w Polsce przez Jacobs ; o
. : skich kaw takimi, jak Optima, czy
. oferowanie przez Nestle na calym  Dowwe moceno spersonalizowa- : .
produkeja . e Fort, w segmentach dystrybucji
Swiecie (w tym w Polsce) spdj-  nych pod lokalnego konsumenta ) ’
kawy R ) < i zaopatrzenia, bedae rownocze-
’ nych produktow z linii Nescafe  produktéw na bazie kawy takich, .
- ) / énie konkurentem sprzedajacym
jak marka Prima Finezja . i
: kawy innych marek (w tym
wlasnych)
produkeja w Polsce wysoce do-
stosowanego do rynku lokalnego
oferowanie przez koncern Smir- whasnos¢ typowego produktu produktu (wodki Zolgdkowef
ket noff wodek na polskim rynku 1"eg1omlnego, oférowanego przez Gor‘zk’wj) przez przedsiebiorstwo
srodukcja - L . )
; Sk ] o identycznych wartosciach globalnego producenta (min.  Stock we wspotpracy z biatostoc-
wodki i - . e T L
(w tym wizualnych), conain- wédki Soplica) po stronie koncer- kim Polmosem, ktéry réwnocze-
nych, globalnych rynkach nu Russian Standard énie produkuje i sprzedaje innego
rodzaju alkohole pod wlasnymi
markami
Uwagi:

Wzystkie kolumny przyporzadkowane do wierszy, w ktérych zawarto nazwy branz odpowiadaja tym samym kolumnom,
widocznym w tabeli 1. Stad tez, wnioski na temat konkretnych branz i strategii internacjonalizacji odnoszg sie do dokladnie

sprecyzowanych marek z tabeli 1.
Cechy uzytkowe produktéw, w tym pordéwnanie wygladu, jakoci, przekazu marketingowego, byly badane na podstawie
) pE ) gowego, byt

whasnych obserwacji autora, a takze za pomoca metod wywiadéw oraz informacji w sieci Internet.

W nawiasach podano marki lub produkty, do ktorych odnosi sie analizowany sposob mtermqomhmq{.

Zrédlo: Opracowanie wlasne.
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Tabela 3.

Wyjéciowe wyniki badania w postaci najwazniejszych efektéw dla uczestnikéw rynkéw jako skutek
implementacji poszczegdlnych strategii internacjonalizacji w wybranych branzach w Polsce

Przedsigbiorstwa (marki) stosujace strategie internacjonalizacji

Branza - —
globalizacji regionalizacji glokalizacji
produkt wyzszej jakosci niz produkt o podwyzszonej produkt o tej samej jakosci,
odpowiedniki lokalne; jakosci; co substytuty;
zdecydowanie wyzsza cena relatywnie niska cena obnizona cena zakupu,
produkcja zakupu; zakupu; dzieki wspotpracy dwoch
pociagow brak dostosowania lokalnego dostosowanie lokalnie w for- podmiotéw (efekt synergii
pasazerskich (np. brak Wiki w pociggach, mie udogodnien dla polskich i doswiadezen)
mimo checi pasazerow oraz pasazeréw. dostosowanie lokalnie ze
rzewoznika). wzgledu na personalizowang
P 2 P 1
produkeie.
produkt o przecietnej jakosci; produkt o niskiej jakosci; produkt wysokiej jakosci
relatywnie wysoka cena bardzo niska cena koricowa; wzgledem swoich substy-
1 . tutow;
zakupu; dostosowanie lokalnie
produkeja brak dostosowania lokalnego pod wzgledem przekazu relatywnie wysoka cena
prwa (np. rzemiesInictwo, style marketingowego. zakupu;

piwne).

dostosowanie lokalnie
pod wzgledem przekazu

marketingowego.

pI'ZL’\'VOZ/V

pasazerskie

produkt o bardzo wysokiej
jakosci;

drednia cena zakupu;

brak dostosowania do rynku
polskiego, liczac na bliskosé
kulturowa z Czechami.

produkt o podwyzszonej
jakosci;

bardzo niska cena;
mocne dostosowanie lokalne
do odbiorey polskiego, nawet

w nazwie i barwach.

produkt o podwyzszonej
jakosci;

drednia cena zakupu;

dzieki koopetycji z lokalnymi
konkurentami, czgéciowe do-
konkurent S el
pasowanie do regionalnego

nabywey.

programy
telewizyjne

globalny program telewizyjny

dopasowany wylacznie przez
translatoryke dialogow.

program dostosowany do

realiow polskiego odbiorcy,
8 >

utworzony na bazie licencji

zngl‘nmcznq

wspélpraca z lokalnym
konkurentem owocuje

W programie globalnym,
dostosowanym w kluczo-
wych aspektach do odbiorcy

lokalnego.

ustugj restau-

produkt o przecigtnej jakosci,
w pordwnaniu do lokalnych

konkurentéw;

bardzo niska cena zakupu;

produkt o przecietnej jakosci;

srednia cena zakupu;

mocna identyfikacja wizual-
na pod odbioree lokalnego.

produkt o przecigtnej jakosci
w pordwnaniu do lokalnych

konkurentéw;

Srednia cena zakupu;

racyjne

niewielkie dostosowanie do dostosowanie marki do

odbiorey lokalnego. odbiorey lokalnego, ale

w niskim stopniw.

produkt wysokiej jakosci; produkt wysokiej jakosci; produkt wysokiej jakosci;

relatywnie wysoka cena srednia cena zakupu; niska cena zakupu
produkeja zakupu; produkt dostosowany produkt odnosi sie do tra-
stonych globnlm strategia przed» przekazem marketingo» dyqj1, ktore de facto wynikaja
przekasek siebiorstwa, a dostosowane wym w pelni do odbiorcy z koopetycji z partnerem lo-

sa wylacznie thumaczenia

jezykowe.

polskiego.

kalnym, u ktérego faktycznie

tradycja i lokalizm istnieje.
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Przedsiebiorstwa (marki) stosujace strategie internacjonalizacji

Branza o
globalizacji regionalizacji glokalizacji
produkt wysokiej jakosci; produkt sredniej jakosci; produkt sredniej jakosci;
relatywnie wysoka cena relatywnie niska cena wysoka cena zakupu;
produkqa zakupu; zakupy strategia internacjonalizacji
stodkich strategia internacjonalizacji strategia internacjonalizacji z odniesieniem do lokalne;
hapojow wysoce globalna o niklych silnie, lokalnie powiazana ze tradycji konkurenta lokalne-
dostosowaniach lokalnych. spolecznosci. 20, z ktérym Pepsi Co. weszlo
w koopetycie.
produkt wysokiej jakosci; produkt wysokiej jakosci; produkt wysokiej jakosci;
relatywnie wysoka cena srednia cena zakupu; wysoka cena zakupu;
produkcja zakupu; produkowany wylacznie przez pozostawienie sfery

SOSOW pomi-

st I‘C\tt’gl;‘l wpm\vndzenia

pod lokalne rynki iich

produkeji oraz identyfikacji

dorowyeh produktu w zaden spossb odbiorcéw. wizualnej konkurentowi
nie réznicuje go pod rynek lokalnemu, produkt jest wy-
lokalny: soce dostosowany lokalnie.
produkt wysokiej jakosci; érednia jakos¢ wyrobu; produkt wysokiej jakosci;
relatywnie wysoka cena srednia cena zakupu; drednia cena zakupu;
produkeja zakupu; produkt nieustannie w sferze marketingowej
kawy V strategia wprowadzenia promowany jako lokalny produkt pozycjonowany
produktu w zaden sposob i dostosowany do warunkéw pod konsumenta lokalnego,
nie réznicuje go pod rynek polskiego konsumenta. za$ produkeyjnie jest zgloba-
lokalny. lizowany.
produkt wysokiej jakosc; produkt s’redniej Jakosci; produkt sredniej jakosci;
relatywnie wysoka cena relatywne wysoka cena niska cena zakupu;
zakupu; zakupu; dzieki koopetycji z lokalnym
produkeja strategia internacjonalizacji produkt reklamowany jako producentem, wyréb nie
wodki wysoce globalna o niklych tradycyjny oraz polski, cho¢ rézni sig jakosciowo od
dostosowaniach lokalnych. jest produkowany w sposob swoich poprzednich wersji,
globalny. utrzymano rowniez lokalny
charakter produktu.
Uwagi:

3 tym samym kolumnom,

Wzystkie kolumny przyporzadkowane do wierszy, w ktérych zawarto nazwy branz odpowiad:

widoeznym w tabeli 1. oraz w tabeli 2. Stad tez, wnioski na temat konkretnych branz i strategii internacjonalizacji odnoszg
sie do dokfadnie sprecyzowanych marek z tabeli 1. oraz sytuacji strategicznych z tabeli 2.

W kazdej kolumnie przedstawiono w jednakowy sposéb skutki implementacji danej strategii internacjonalizacji dla rynkow,
przy czym w niektérych przypadkach nie bylo mozliwe okreglenie tych samych determinantow poréwnawezych: jakosci
produktu, poziomu ceny, dostosowania lokalnego.

Zrédlo: Opracowanie whasne.
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Coopetition as a strategy for glocalisation of enterprises in Poland

Abstract

Motivation: The motivation to address the topic was the observation of numerous cooperation of polish enterprises
with foreign competitors with simultaneous existence of competition process between them. Thus, domestic enterprises
decide to establish coopetition links with their foreign competitors, the aim of which is to enter the markets currently
oceupied by domestic producers. Particular attention was paid to the phenomena of internationalization strategies with
the focus on glocalisation strategy which is caused by the abovementioned coopetition agreements.

Aim: The aim of the article is to identify coopetition phenomena as the dominant tool in the implementation

of the glocalization strategy in the internationalization of enterprises in Poland. In addition, a specific aim is a compar-
ative analysis of various internationalization strategies, with particular emphasis on glocalisation, to identify possible
impacts on market participants in which these strategies have been implemented.

Materials and methods: Research methods are divided into two parts
reviews numerous of meta-analysis in the fields of main problems discussed in the course of the paper. The study part

stematic review and study. The first part

presents own qualitative research that contains the data of ten industries for the occurrence of one of three interna-
tionalization strategies and possible cooperation between competitors. The source of the materials are the authors own
observations, meta-analysis from worldwide scientific journals, press reports as well as official company announcements.
Results: In the conclusion it was primarily stated that coopetition can be the dominant strategy for foreign enterprises
in order to implement the strategy of glocalisation in various industries in Poland. Furthermore, significant differenc-

es might be observed between the effects of implementing particular internationalization strategies on the example

of the analysed enterprises.

Keywords: coopetition; glocalisation; globalization; internationalization; business strategy
JEL: L14; L10; L21; D40
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