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Streszczenie

Artykul prezentuje charakterystyke probleméw zwiazanych z dziatalnoscia marketingowa
przedsigbiorstw na rynku migdzynarodowym. Omowione zostaly zagadnienia zwiazane ze
zroznicowaniem kulturowym globalnego rynku oraz uwarunkowane kulturowo zachowania
konsumentow. Zaprezentowane zostaly czynniki kulturowe, spoleczne, religijne oraz obyczajowe
zwiazane 7 percepcjg przekazu marketingowego przez konsumentow. W tym kontekscie
omoéwione zostaly zalozenia marketingu migdzykulturowego oraz determinanty skutecznej
komunikacji migdzykulturowe;.

Wprowadzenie

Skuteczno$¢ komunikacji przedsigbiorstwa z klientami coraz  czesciej
determinowana jest posiadaniem kompetencji migdzykulturowych. Globalny wymiar
funkcjonowania wspodlczesnych przedsigbiorstw sprawia, iz dziatania marketingowe
musza uwzglednia¢ spoleczno-kulturowy kontekst rynku. Brak zrozumienia odmienne;j
percepcji rzeczywistosci i interpretacji przekazu przez konsumentow z innego kregu
kulturowego moze prowadzi¢ do nieporozumien i zakldca¢ komunikacje na linii
przedsigbiorstwo — klient. Uwarunkowane kulturowo zachowania nabywcoéw réznicuja
rynki, a ich zrozumienie jest kluczem umozliwiajacym podjecie skutecznych dziatan
marketingowych. Musza one odpowiada¢ wyzwaniom globalizacji, powinny jednak
rownolegle respektowac potrzebe adaptacji zwiazanej ze réznicowaniem kultur,
zachowan, preferencji i postaw konsumentow.

Réznice kulturowe w marketingu

Nalezy mie¢ $wiadomos$¢ rosngcego znaczenia czynnikéw kulturowych
w budowaniu sukcesu przedsiebiorstwa. Dotyczy to przede wszystkim zarzadzania
marketingowego, ktére wymaga uwzglednienia barier miedzykulturowych
wynikajacych z funkcjonowania w zréznicowanym kulturowo srodowisku spotecznym,

! Aleksandra Radziszewska — dr, Katedra Zastosowan Lingwistycznych w Zarzadzaniu, Wydziat
Zarzadzania, Politechnika Czgstochowska.



464 Aleksandra Radziszewska

jakie tworzy miedzynarodowy rynek. Znany badacz kultury Geert Hofstede okresla
kulture jako ,.zbiorowe zaprogramowanie umyshu, ktérego elementami sg symbole,
bohaterowie, rytualy i wartosci immanentne dla danej spolecznosci™. Kultura to takze
»okreslone, wyuczone normy obowiazujace w danym spoleczenstwie, wynikajace
z przyjetych postaw, wartoéci i przekonan™. Definicja brytyjskiego Chartered Institute
of Marketing okresla kultur¢ z perspektywy marketingowej jako ,,sume wszystkich
wyuczonych nawykow, wartosci 1 zwyczajow, ktore kierujgq zachowaniami nabywcow
na okreslonym rynku krajowym™. Natomiast kultura w kontekscie dzialan biznesowych
okreslana jest jako ,,zespol nabytych podstawowych wartosci, przekonan, standardow,
wiedzy, moralnosci, zasad prawnych oraz zachowan wspdlnych dla danej spolecznosci,
ktére determinuja sposodb, w jaki dane jednostki dziataja, czuja, postrzegajq siebie
i innych. Kultura danej spolecznosci jest przekazywana z pokolenia na pokolenie i jej
elementy, takie jak religia, jezyk, zwyczaje, prawo, sa ze soba powigzane, co 0znacza,
7€ sposob postrzegania autorytetow, moralnos¢ i etyka danej spolecznosci mogg by¢
manifestowane w sposobie prowadzenia biznesu, negocjacjach czy zawieraniu umow™”>.

G. Hofstede twierdzi, ze umyst kazdego czlowieka jest zaprogramowany
1 wyroznia trzy poziomy jego zaprogramowania: uniwersalny, kolektywny oraz
indywidualny®. Poziom uniwersalny jest wspolny dla wszystkich ludzi, niezaleznie od
ich pochodzenia, miejsca zamieszkania czy przynaleznosci do okreslonej grupy, gdyz
wynika on z istoty ludzkiej natury. Poziom kolektywny jest wspdlny dla grup
spolecznych: naroddw, mieszkancow danego regionu czy przedstawicieli okreslonego
zawodu. Jest on wyuczony i nabyty. Poziom kolektywny sprzyja identyfikacji z grupa,
zapewniajac jej spojnos¢. Poziom indywidualny jest tozsamy z osobowoscig i jest on
charakterystyczny tylko dla danej jednostki ludzkiej’.

Literatura przedmiotu dostarcza roznorodnych typologii kultur i modeli
zréznicowania kulturowego, ktorych analiza moze by¢ pomocna w pokonywaniu barier
miedzykulturowych i ograniczaniu ryzyka zwiazanego z migdzynarodowa dzialalnoscig
przedsigbiorstw. Jednym z nich jest model Halla dzielacy kultury w zaleznosci od
kontekstu. W modelu tym wyrédznione zostaly kultury wysoko- oraz niskokontekstowe.
W kulturach wysokokontekstowych istotng rolg odgrywajq aluzje, symbole i przekazy
posrednie. Przykladem krajow o kulturze wysokokontekstowe]j sq: Japonia, Francja,
Hiszpania, Wtochy, Grecja, kraje latynoamerykanskie, wschodnie i zachodnie kraje
afrykanskie.

% G. Hofstede, Kultury i organizacje, PWE, Warszawa 2000, s. 222.

3 I. Daniels, International Business, Addison Wesley, Massachusetts 1989, s. 29.

* J. Bohdanowicz, M. Awdziej, Wphw komunikowania miedzylulturowego na promocje, w: Komunikacja
i kultura biznesu w Europie. Zagadnienia wybrane, red. M. Neymann, Wyd. Wyzszej Szkoly
Przedsigbiorczosci i Zarzadzania im. L. Kozminskiego, Warszawa 2005, s. 143.

5 Ch. Mitchell, 4 Short Course in International Business Culture, World Trade Press, Novato 2000, s. 4.

¢ G. Hofstede, op. cit., s. 26.

7 L. Rudnicki, Zachowania konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa 2000, s. 37.
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W kulturach niskokontekstowych informacje przekazywane sa w  sposob
bezposredni i jasny, a znaczenie slow jest dostowne. Mozna tez obserwowaé
jednoznacznos¢ stow i gestow w procesie komunikowania. Kraje o kulturze niskiego
kontekstu to: Austria, Belgia, Niemcy, Dania, Finlandia, Wielka Brytania, Holandia,
Szwecja, Szwajcaria, Stany Zjednoczone, Kanada, Australia, Poludniowa Afryka®.
Kolejng, chyba najbardziej znang, typologi¢ kultur przedstawia stynny holenderski
badacz G. Hofstede, ktéry na podstawie wynikow badan przeprowadzanych wsrdd
116 tysiecy respondentow z okoto 50 réznych krajow swiata wyrdznil cztery grupy
norm i wartosci, ktore pozwalaja na wyjasnienie istniejacych odmiennosci kulturowych.
G. Hofstede charakteryzuje rdéznorodno$¢ kulturowsq organizacji ze wzgledu na: dystans
wladzy, ktory charakteryzuje zakres, w jakim postrzegana jest formalna hierarchia
wladzy; indywidualizm 1 kolektywizm, ktoére wyrazajq stopien akceptacji dla prymatu
celow indywidualnych lub zespolowych; meskosé i kobiecos¢, ktore oznaczaja wartosci
tradycyjnie uznawane za meskie, takie jak racjonalnos¢, sita, rywalizacja czy wladza,
lub wartosci stereotypowo przypisywane kobietom w postaci zaufania czy bliskosci
kontaktu; oraz unikanie niepewnosci, ktére wyraza stopief akceptacji ryzyka’.

Poszczegdlne kultury podazaly odmiennym s$ciezkami rozwoju, gromadzily inne
doswiadczenia i wynikajace z nich odmienne sposoby postrzegania rzeczywistosci.
Na podstawie doswiadczen gromadzonych przez przedstawicieli danej kultury powstaje
charakterystyczny dla niej styl komunikacji, ktéry jest silnie uzalezniony od kultury'®.
Réznice kulturowe uznawane sa za jedno z najwazniejszych zrodel niepowodzen
w procesie komunikacyjnym. Im wiekszy jest dystans kulturowy, tym mniejszy jest
zwykle stopien wzajemnego zrozumienia i tym trudniej jest zapewni¢ skutecznosé
procesu  komunikacji''. Odmienno$¢  kulturowych  standardow  zwiazanych
7 postrzeganiem i ocenianiem $wiata skutkuje licznymi bledami w procesie percepcii,
interpretacji i oceny aktu komunikacyjnego oraz przekazywanych informacji'>.

Wplyw roznic kulturowych na zachowania konsumenckie i na postawy wobec
produktow zagranicznych jest na tyle silny, iz rodzi dylemat co do zasadnosci
stosowania globalnej strategii marketingowej. Idea marketingu globalnego opiera si¢ na
przekonaniu, ze konsumenci w roznych czesciach $§wiata potrzebuja podobnych dobr
i ustug. Podatno$¢ na globalizacje zalezy od zwiazku produktu z kultura. Im ten
zwigzek jest silniejszy, tym mniejsza jest szansa jego sprzedazy na zagranicznych
rynkach z wykorzystaniem strategii globalnych. Zaobserwowano, iz produkty

8 M. Bartosik-Purgat, Uwarunkowania kulturowe w marketingu miedzynarodowym, Wyd. Akademii
Ekonomicznej, Poznan 2004, s. 40.

® G. Hofstede, op. cit., s. 53.

19 M. Chutnik, M. Nawalaniec, Style kulturowe jako style komunikacji, w: Komunikacja gospodarcza.
Studia i materialy, red. A. Malachowski, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2004, s. 11-12.

W R.L. Wiessman, Intercultural Communication Theory, Sage Publications, London-New Delhi 1995,
s. 118-220.

2 W. Ruigrok, H. Wagner, Internationalization and Performance. An Organizational Learning
Perspective, ,Management International Review” 2003, nr 43, s. 67.
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konsumpcyjne sq bardziej zwigzane z kulturq niz przemystowe, gdyz dotycza takich
czynnikéw jak styl zycia, zwyczaje czy przyzwyczajenia i preferencje kulinarne'’.

Alternatywa dla globalnej strategii marketingowej staje si¢ marketing
miedzykulturowy, ktéry uwzglednia potrzebg zroznicowania i dostosowania dzialan
marketingowych do réznic wynikajacych z odmiennosci, kultur zachowan, preferencji
i postaw nabywcow. Potrzeba adaptacji wynika rowniez z odmienno$ci otoczenia
spotecznego, zwyczajow, religii czy jezyka. Globalna skala dziatan marketingowych nie
powinna przekresla¢ potrzeby dostrzegania odmiennosci, ktdra jest czescia globalnej
przestrzeni rynkowej. Skutecznos¢ dziatania na rynkach migdzynarodowych zalezy od
umiejetnego wywazenia proporcji miedzy tymi elementami strategii, ktore moga by¢
uniwersalne, a tymi, ktdre wymagaja przystosowania do specyficznych wymagan
réznych rynkow. Z badan przeprowadzonych w duzych amerykanskich, europejskich
i japonskich przedsigbiorstwach wynika, ze najczgsciej standaryzowanymi
instrumentami marketingu w skali globalnej sq. marka produktu, opakowanie,
dystrybucja oraz reklama. W najmniejszym stopniu standaryzowane sa srodki promocji
sprzedazy .

Ph. Kotler proponuje trzy strategie ksztaltowania produktu na rynku
migdzynarodowym. Sg nimi: strategia globalna, strategia wielonarodowa oraz strategia
mieszana. Strategia globalna traktuje przestrzen swiatowego rynku jako jednolita. Takie
podejscie moze by¢ uzasadnione przy sprzedazy produktow, ktdrych standaryzacja jest
akceptowana przez konsumentow na roznych rynkach. Strategia wielonarodowa traktuje
globalny rynek w sposéb zrdznicowany. Jej stosowanie jest konieczne, gdy
przywigzanie do narodowych produktéw jest silne. Natomiast strategia mieszana
standaryzuje rdzen produktu i adaptuje odpowiednie elementy do lokalnych
uwarunkowan'>. Stosujac strategie standaryzacji na rynku miedzynarodowym, nalezy
pamigta¢ o roznicach kulturowych, gdyz przekaz musi mie¢ charakter adekwatny do
konkretnych uwarunkowafl. Natomiast zastosowanie strategii adaptacji wymaga
zachowania spojnosci wizerunku marki na roznych rynkach.

Komunikacja miedzykulturowa w przekazie reklamowym

Istniejqg dwa rdzne podejscia do ksztaltowania przekazu reklamowego na rynku
migdzynarodowym. Jedno z nich zaklada adaptowanie strategii reklamowych do
uwarunkowan spoleczno-kulturowych, natomiast drugie proponuje standaryzowanie
przekazu  reklamy. Najwazniejszym  argumentem  przemawiajacym — za
standaryzowaniem jest mozliwos¢ uzyskania efektu skali w produkcji reklamy,
zredukowania jej kosztow oraz zwigkszenie zyskownosci. Za strategia adaptacji
przemawia natomiast mozliwo$¢ osiagniecia efektywnej komunikacji, gdyz podejscie to

3D.L. Loudon, A.J. Della Bitta, Consumer Behaviour, McGraw Hill, New York 1993, s. 122.

Y 1 Rutkowski, Polskie przedsighiorstwa a jednolity rynek europejski — wyzwania marketingowe,
w: Euromarketing, koncepcye, strategie, metody, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Krakow 1999, s. 23.

15 Ph. Kotler, Marketing Management, Pearson Education International, New Jersey 2003, s. 402.
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rozpoznaje roznice migdzy kulturami i inspiruje si¢ ich lokalnymi, specyficznymi
cechami'.

Przemyst reklamowy wyrdznia dwa sposoby przekazu: racjonalng argumentacje
oraz odwolujacq si¢ do emocji strategi¢ afektywna. Odwolujac si¢ do racjonalnych
argumentéw, najlepiej reklamowaé produkty uzytkowe rdznigce sie  swymi
wlasciwosciami: samochody, ubezpieczenia, sprzet elektroniczny. Reklama ma
woéwcezas funkcje informacyjna, ma uwypukli¢c wszystkie zalety produktu, czyniac go
tym samym niepowtarzalnym i lepszym od pozostalych. Przykladowo, Fiat Panda byl
reklamowany jako niedrogi, ekonomiczny samochdd miejski, ktérego niezwyklos¢
polega na tym, ze jest niezwykle pojemny. Do drugiej grupy mozna zaliczy¢ dobra
luksusowe, uzywki, perfumy, napoje alkoholowe. Wyjatkowos¢ reklamowanych
produktow podkresla czesto odpowiednia strona wizualna, muzyka, a wszystko to
w celu wywolania emocjonalnej reakcji u odbiorcy'’.

Dla podkreslenia roli aspektéw mentalno-kulturowych podczas tworzenia czy
tlumaczenia tekstow reklamowych mozna przytoczy¢ wiele nietrafionych decyzji
przeniesienia reklamy z rodzimego na nowy grunt. Mary Snell-Homby przytacza
niezwykle obrazowy przyklad zwigzany z kampania reklamowa pewnego srodka
przeciwbolowego. Ukazywala ona, poczawszy od lewej strony, trzy twarze: smutna,
o neutralnym wyrazie i usmiechnigta, co mialo symbolizowaé kolejne fazy dziatania
srodka przeciwbdlowego. Kampania ta okazala si¢ zupelnie nieudana w krajach
arabskich. Czytajacy od strony prawej do lewej arabskojezyczni odbiorcy nie mieli
szans na wlasciwe zrozumienie przekazu. Interpretacja przekazu okazala si¢ odwrotna
od zamierzonej, co wypaczylo cel i efekt komunikacyjny przekazu reklamowego'®,

Jezeli porowna sie niemieckie i1 brytyjskie przekazy komunikacyjne w postaci
broszur informacyjnych, materiatow reklamowych czy stron internetowych, to mozna
zauwazy¢ pewne prawidlowosci. W przekazach brytyjskich podkreslane sg aspekty
o charakterze indywidualnym i osobistym, podczas gdy w niemieckich nacisk ktadzie
si¢ na rzeczowos 1 technike'”.

Normy obyczajowe sq takze specyficznym czynnikiem wplywajacym na ksztalt
przekazu reklamowego. Przykladem moze by¢ kampania reklamowa Colgate
-Palmolive, ktora zakonczyla si¢ porazka. Lansujac paste do zgbéw w potudniowej Azji
wykorzystano slogan ,,Zdziwisz si¢, gdzie podzial si¢ zolty kolor”. Przestanie hasla
reklamowego bylo zupelnie nietrafione, gdyz w tym regionie istnieje zwyczaj zucia lisci
orzecha, ktére barwig zeby na kolor zottobrazowy, co jest utozsamiane z prestizem
spotecznym. Haslo reklamowe, jak najbardziej stosowne na rynku europejskim czy
amerykanskim, okazalo si¢ calkowitym nieporozumieniem w poludniowoazjatyckim

168, Hollensen, Global Marketing. A Market-Responsive Approach, Pearson Education, London 2001,
s. 542.

7M. Snell-Hornby, Handbuch Translation, Gunter Narr Verlag, Titbingen 1999, s. 239.

18 hidem, s. 241.

2 M. Chutnik, M. Nawalaniec, op. cit., s. 14.



468 Aleksandra Radziszewska

kregu kulturowym®. Z reakcjq niezrozumienia, a nawet agresji mozna si¢ spotkac
w przypadku, gdy docelowy odbiorca posiada zle skojarzenia zwigzane z przekazem.
Jako przyklad postuzy¢ moze polskie przedsigbiorstwo cukiernicze, ktore nie dostrzeglo
istotnosci komponentu kulturowego, jakim jest religia, przy wprowadzaniu swoich
produktow na zagraniczny rynek. Przedsigbiorstwo eksportowalo do Indii cieszace si¢
duzg popularnoscig na rodzimym rynku cukierki ,.kréwki”. Jednak na indyjskim rynku
pojawily si¢ one w niezmienionym opakowaniu, co ze zrozumialych wzgledow nie
spotkalo si¢ z akceptacja tamtejszych konsumentow?.

Jezyk jako jeden z komponentow kultury ma réwniez ogromny wplyw na ksztalt
i skutecznos¢ przekazu reklamowego. Jest glownym $rodkiem porozumiewania sig,
jednak sama znajomo$¢ wyrazow i regul gramatycznych nie stanowi gwarancji
skutecznosci procesu komunikacji. Odczytanie wlasciwego znaczenia stow zalezy od
wielu czynnikow, takich jak znajomos¢ kontekstu, sygnatow intonacyjnych i zalozen
swiatopogladowych przyjmowanych w danej kulturze. Ta sama wypowiedz moze
przybiera¢ rdézne znaczenia, a ta sama intencja komunikacyjna moze by¢ wyrazona
przez rézne formy jezykowe. Przyktadem wplywu czynnikow lingwistycznych na
skutecznos¢ reklamy moze by¢ prowadzona w Niemczech kampania reklamowa sieci
Douglas. Mimo zdecydowanie pozytywnych skojarzen zwigzanych z jezykiem
angielskim kampania zakonczyla si¢ w Niemczech fiaskiem. Haslo ,,Come in and find
out” bylo przez Niemcoéw pozytywnie kojarzone, jednak po przeprowadzeniu ankiet
wsrod klientow okazalo si¢, ze wigkszos¢ z nich, z powodu niewystarczajacej
znajomosci jezyka angielskiego, zinterpretowala tekst jako ,,Przyjdz i znajdz wyjscie”.

Nie tylko z ryzykiem niezrozumienia badz blednej interpretacji zwiazana jest
decyzja pozostawienia hasta reklamowego w jezyku, w ktorym to haslo powstato.
Niezbedne sa badania wykazujace, jakie jezyki wywoluja w danej spolecznosci
skojarzenia pozytywne, a jakie negatywne. Dzi$ jezykiem prestizowym i powszechnie
akceptowanym jest niewatpliwie jezyk angielski. I tak okazalo si¢, ze rynek brytyjski
bez oporoéw zaakceptowal francuskojezyczne reklamy kosmetykow, gdyz Francja
postrzegana jest jako symbol elegancji i pickna. Z akceptacja spotkaly si¢ tez
niemieckojezyczne slogany reklamujace marke Audi, prawdopodobnie ze wzgledu na
fakt, iz Niemcy stynq z produkcji samochodéw wysokiej jakosci i sg znani
z solidnosci™.

Przykladem odniesienia wplywu kultury na skutecznos¢ przekazu reklamowego
jest model kreatywnej strategii reklamy, ktory zaktada, iz strategie reklamy determinuja
cztery wymiary kultury zaproponowane w modelu G. Hofstedego. Model zostal
opracowany na podstawie badan przeprowadzonych w o$miu panstwach, a mianowicie
na Tajwanie w Korei, Niemczech, Wielkiej Brytanii, Francji, Hiszpanii, Stanach
Zjednoczonych i Afryce. Wyrdznionych zostalo pig¢ uwarunkowanych kulturowo

2 M. White, 4 Short Course in International Marketing Blunders, World Trade Press, Novato 2002, s. 47.
2 M. Bartosik, Opakowanie na eksport, ,Marketing w Praktyce” 2000, nr 3, s. 20.
M. Snell-Hornby, op. cit., s. 240-241.
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strategii reklamowych. Pierwsza z nich, strategia faktograficzna, charakteryzuje si¢
przekazem reklamowym opartym na faktach, ktéry nie zawiera dodatkowych
argumentéw, nie odwoluje si¢ do emocji oraz nie powoluje si¢ na wartosci
i przekonania. Strategia ta bedzie skuteczna w krajach, ktére charakteryzuje
indywidualizm oraz stabe unikanie niepewnosci.

Strategia argumentacyjna bazuje na zalozeniu, iz przekaz reklamowy powinien
opierac si¢ na faktach i nalezy go poprze¢ racjonalnymi argumentami. Reklama o takim
charakterze bedzie skuteczna w krajach o niskim dystansie wladzy oraz silnym unikaniu
niepewnosci. Strategia psychologiczno-motywujaca zaklada maly nacisk na fakty
w przekazie reklamowym 1 opieranie go na przedstawianiu konsumentowi
rzeczywistych lub wyimaginowanych korzysci. Powinna by¢ stosowana w kulturze
kolektywistycznej o wysokim dystansie wladzy. W strategii symbolicznej reklamowany
produkt powiazany jest z motywami symbolicznymi. Reklame taka mozna stosowaé
w krajach o niskim dystansie wladzy. Jej symbolika jest przydatna szczegdlnie wtedy,
gdy mamy do czynienia z krajem o restrykcyjnych regulacjach prawnych dotyczacych
reklamy.

Ostatnia z wyrdznionych w modelu strategii to strategia nasladownicza, gdzie
przekaz reklamowy opiera si¢ przede wszystkim na rekomendacjach. Jest
charakterystyczna dla krajow o wysokim dystansie wladzy oraz silnym unikaniu
niepewnosci®. Panstwa, ktore notujg wysoki stopien unikania niepewnosci, preferuja
podejscie faktograficzne oraz strategie oparte na rekomendacjach, demonstracjach,
jasnych informacjach popartych racjonalnymi argumentami, gdyz takie strategie
redukuja ryzyko. Niejasna z punktu widzenia informacyjnego i niebezposrednia
komunikacja w reklamie moze wskazywac na kultury wysokiego kontekstu. Zawartos$¢
konkretnych i rzeczowych informacji oraz faktow jest zwykle wyzsza w kulturach
indywidualistycznych®. Na przyklad Stany Zjednoczone i Japonia prezentuja dwa rézne
wzorce komunikacyjne. Stany Zjednoczone s przykladem kultury niskiego kontekstu,
natomiast Japonia to przyklad kultury wysokiego kontekstu. Dlatego amerykanskie
reklamy zwykle prezentuja konkretne cechy produktéw, odwotujac si¢ do racjonalnych
argumentéw, podczas gdy reklamy japonskie czgsto odwotuja sie¢ do wyobrazni
i emocji®. Rowniez konsumenci w krajach o kulturze kolektywistycznej efektywniej
przyswajaja slogany reklamowe o przestaniach kolektywistycznych niz te
indywidualistyczne, ktére odnosza si¢ do korzysci, odczu¢ i emocji zwiazanych
z jednostka™.

38, Dahl, Cross-Cultural Advertising Research. What Do We Know About the Influence of Culture
on Advertising?, Middlesex University Business School, London 2004, s. 12-14.

8. Dahl, Transfer Report. Cultural Values in Advertising, University of Luton, London 2000, s. 4.

25 Ph. Kotler, op. cit., s. 594.

26 8. Dahl, Cross-Cultural..., s. 12.
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Postrzeganie produktu w kontekscie kulturowym

Problemy réznic kulturowych dotycza nie tylko zarzadzania przedsigbiorstwem
w odmiennym otoczeniu spolecznym i kulturowym, ale réwniez zachowan i postaw
konsumentéw. Otoczenie kulturowe determinuje zachowania, preferencje i postawy
konsumentdéw. Podejmowane przez przedsigbiorstwa dzialania marketingowe powinny
by¢ dostosowane do wlasciwosci rynkéw docelowych. Przedsiebiorstwo podejmujac
chociazby dziatalnos¢ eksportowa, musi liczy¢ si¢ z odmienng reakcja konsumentdw
niz ta obserwowana na rodzimym rynku, gdyz wiele zachowan rynkowych nabywcow
jest uwarunkowana przez czynniki o charakterze kulturowym. Najbardziej znane
i opisane w literaturze zjawiska zwiazane z kulturowymi uwarunkowaniami rynkowych
zachowan nabywcoéw to: etnocentryzm konsumencki oraz efekt kraju pochodzenia
(origin of country effect). Zjawiska te doskonale ilustruja, jak waznym skladnikiem
kultury sq symbole i zwiagzana z nimi sila skojarzen. Symboliczne cechy produktow
moga wywolywac u potencjalnych nabywcow okreslone skojarzenia. Te same symbole
moga jednak nies¢ ze sobg rozne tresci dla przedstawicieli odmiennych kultur. Dlatego
czesto wystepuje koniecznos¢ adaptacji symbolicznych wlasciwosci produktow do
lokalnej kultury, w celu uniknigcia negatywnych skojarzen wsréd lokalnych
konsumentow.

Postawa etnocentryzmu konsumenckiego wyraza si¢ w $wiadomym preferowaniu
produktéw rodzimych oraz uprzedzeniach wobec produktéw importowanych.
Etnocentrycznie zorientowani konsumenci nabywajaq krajowe produkty nawet wtedy,
gdy ich jako$¢ jest nizsza niz produktéw importowanych® . Etnocentryzm konsumencki
okreslany jest jako przekonanie, iz produkt wywodzacy si¢ z wlasnej grupy kulturowej
lub etnicznej jest z natury lepszy niz produkt wywodzacy si¢ z innych grup™. Lokalne
produkty, ktore wzbudzajq pozytywne skojarzenia z kultura i dziedzictwem danej
spolecznosci, sa preferowane jako produkty lepsze, bardziej niezawodne i godne
zaufania. Etnocentryzm u konsumentéw moze by¢ wzmacniany przez wykorzystanie
w reklamie hasel o charakterze patriotycznym takich jak: ,Dobre, bo polskie”, czy
~Made with pride in the USA”. Etnocentryczne postawy konsumentow sg tez czesto
wspierane przez przekonanie, iz nabywanie rodzimych produktow sprzyja rozwojowi
lokalnej przedsigbiorczosci, ogranicza bezrobocie i stymuluje tworzenie nowych miejsc
pracy. Przez wiele osob taka postawa jest rozumiana jako swego rodzaju wyraz
patriotyzmu oraz troski o rozwdj i przyszlos¢ lokalnej spotecznosci. Dla wielu
potencjalnych nabywcow to wlasnie owo symboliczne znaczenie produktu, spoteczny
oddzwigk jego zakupu oraz przekonanie o spelieniu waznej powinnosci sq czesto
bardziej istotne niz jego jako$¢ czy wartos¢ uzytkowa. Poziom pozytywnych odczud

2" E. Glinska, K. Krot, D. Siemianko, K. Kubacki, Etnocentryzm w postawach mlodych konsumentow piwa,
Zeszyty Naukowe Politechniki Rzeszowskiej, Seria Zarzadzanie i Marketing, Rzeszéw 2008, nr 249, s. 123-
124.

2 M. Sajdakowska, Etnocentryzm konsumencki — czynnik wplywajacy na decyzje nabyweze konsumentow
na rynku zywnosci, ,,Technologia Alimentaria” 2003, nr 3, s. 17.
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wobec rodzimych produktow jest zwykle zrdznicowany w zaleznosci od rodzaju
produktu. W przypadku niektérych produktow, takich jak odbiorniki telewizyjne czy
sprzet gospodarstwa domowego, poczucie etnocentrycznego przywigzania moze nie
wystepowaé”™. Jednak przed wprowadzeniem produktu na rynek, szczegolnie na
obszarze zamieszkiwanym przez konsumentdw reprezentujacych inng kulture,
konieczne jest rozpoznanie wszelkich mozliwych znaczen, jakie moga si¢ wigzac
z danym produktem dla docelowych odbiorcow™.

W warunkach globalizacji 1 internacjonalizacji dzialalnosci przedsigbiorstw coraz
wigkszq role zaczyna odgrywac analiza zachowan konsumentéw i identyfikacja
podejmowanych przez nich decyzji przez pryzmat kraju pochodzenia produktu. Efekt
kraju pochodzenia jest interpretowany jako oddzialywanie na wizerunek produktu
sprzedawanego na rynkach zagranicznych wizerunku kraju, w ktéorym zostal
wyprodukowany lub z ktorego pochodzi. Opinia o danym kraju i upowszechnione na
jego temat skojarzenia moga przeklada¢ si¢ na migdzynarodowy wizerunek produktu
czy uslugi i w pozytywny badz negatywny sposob wplywaé na jego losy na
zagranicznych rynkach. Przykladem marketingowego wykorzystania efektu kraju
pochodzenia jest przenoszenie przez austriackie firmy ubezpieczeniowe i instytucje
finansowe swojej siedziby do Szwajcarii w celu wykorzystania pozytywnych skojarzen
z tym krajem, zwigzanych z sukcesami jego instytucji finansowych. Pewne
przedsigbiorstwo obuwnicze z Puerto Rico wysylalo cala swojq produkcje do Nowego
Jorku, a nast¢gpnie przywozilo z powrotem. Mieszkancy kraju o wiele chetniej kupowali
obuwie przywiezione z Nowego Jorku. Innym przykladem jest niemiecka firma
produkujgca strzykawki jednorazowego uzytku, ktoéra otworzyla swoje filie
w Brazylii oraz Stanach Zjednoczonych w celu obstugi potudniowo-
i polnocnoamerykanskiego rynku. Okazalo si¢, ze na rynku poludniowoamerykanskim
o wiele chetniej nabywane byly produkty wyprodukowane w Stanach Zjednoczonych
i postrzegane byly one jako produkty bezpieczniejsze i lepszej jakosci. Niemieckie
przedsigbiorstwo mialo natomiast problemy =ze sprzedazq na rynkach Ameryki
Poludniowej strzykawek wyprodukowanych w Brazylii, gdyz konsumenci nie mieli
zaufania do jakosci i bezpieczenstwa wyprodukowanych tam wyrobow medycznych®'.

Kraj pochodzenia produktu moze stanowi¢ symbol nawigzujacy do wszelkich
pozytywnych, neutralnych i negatywnych skojarzen zwiazanych z danym krajem, ktére
wystepujq w Swiadomosci jego mieszkancdw, jak rowniez opiniach osdb pochodzacych
z innych panstw czy regionéw>>. Pochodzenie produktu jest zazwyczaj eksponowane na

? C. Min Han, The Role of Consumer Patriotism in the Choice of Domestic versus Foreign Products,
,Journal of Advertising Research” 1988, nr 4, s. 25-32.

30T, Smolen, Determinanty kulturowe decyzji marketingowych dotyczacych produktu i dystrybucji, Zeszyty
Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie nr 729, Krakow 2006, s. 125-141.

3U'W.J. Bilkey, E. Nes, Country-of-origin effects on product evaluations, ,Journal of International Business
Studies” 1982, nr 3, s. 67-82.

32 K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywecéw ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa
2003, s. 33-46.
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produkcie badz jego opakowaniu w postaci etykiety ,made in”. Kraj pochodzenia
produktu oznacza nie tylko migjsce, gdzie dany produkt wytworzono, lecz wiaze si¢
z nim wiele dodatkowych skojarzen majacych wplyw na percepcje produktu i jego cech
przez potencjalnych nabywcow. Istnieje wiele dodatkowych znaczen i skojarzen, ktore
sq implikowane przez widniejacy na produkcie napis ,made in”. Po pierwsze dzigki
niemu produkt nabiera cech produktu migdzynarodowego, ktéry jest importowany
7 zagranicy w przeciwiefistwie do rodzimych produktéw wytwarzanych w kraju.
Poszczegdlnym rodzajom produktdw przypisany jest bardzo czesto takze ich narodowy
wizerunek w postaci skojarzen z krajem, ktdry jest znany z ich wytwarzania. Zatem
Szwajcaria jest kojarzona z produkcja serow i zegarkdw, Francja z perfumami, Wiochy
7 pizza. Bardzo czgsto takze konkretny producent wywoluje automatycznie skojarzenia
z okreslonym krajem®. Philips kojarzony jest z Holandia, Mercedes, BMW czy
Volkswagen z Niemcami, Saab i Volvo ze Szwecja, Toshiba, Sony, Toyota czy Honda
z Japonia. Mozna by mnozy¢ przyklady firm jednoznacznie kojarzonych
z okreslonym krajem.

Oznaczenie kraju pochodzenia jest obowiazkowe w handlu migdzynarodowym,
dlatego bardzo czgsto dochodzi do sytuacji, w ktorej skojarzenie firmy z konkretnym
krajem niejako koliduje z rzeczywistym miejscem jego wytworzenia. Na etykietach
produktéw bardzo wielu znanych i cenionych firm widnieje informacja, iz zostaly one
wyprodukowane w Chinach, Indonezji, Singapurze czy na Tajwanie. Bardzo czgsto
informacja taka powoduje dysonans miedzy powszechnie kojarzonym z dana marka
wizerunkiem kraju a faktycznym miejscem wytworzenia produktu, ktore nie zawsze
budzi pozytywne asocjacje zwiazane z jego jakoscia, trwalosciq czy niezawodnoscia.
Zjawisko to jest konsekwencjg masowego przenoszenia produkcji przez renomowane
swiatowe firmy do krajow o niskich kosztach wytwarzania. Fakt ten moze negatywnie
wplywa¢ na budowany latami wizerunek firmy i jej produktéw, kojarzonych pozytywie
z danym krajem. Jest to zjawisko, ktdére w pewnym sensie dezorientuje konsumentdw
i podwaza ich zaufanie do wielu marek produktéw. Przedsigbiorstwa podejmujac
dzialalno$¢ inwestycyjng na zagranicznym rynku lub decydujac si¢ na eksport swoich
produktow, powinny uwzglednié fakt, iz kraj pochodzenia produktu ma istotny wplyw
na postrzeganie jego jakosci oraz zaufanie, jakim beda go darzyli konsumenci.

Podsumowanie

Réznice kulturowe, ktoére dotycza odmiennosci jezykowych, religijnych,
zZwyczajow oraz sposobow komunikowania, zarowno werbalnych, jak i niewerbalnych,
wplywaja w duzym stopniu na dzialalnos¢ marketingowq przedsigbiorstw dzialajacych
na migdzynarodowym, globalnym rynku. Odmiennosci dotyczace okreslonych
czynnikdw kulturowych determinujq konieczno$¢ adaptacji dziatan marketingowych
i sposobow komunikacji z klientami w zaleznosci od kontekstu kulturowego

33 1.C. Usunier, Marketing across Cultures, Prentice Hall, Harlow-Essex 1996, s. 278.
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1 spolecznego. Tylko nieliczne przedsigbiorstwa oferujace i promujace swoje produkty
na zagranicznych rynkach decydujq si¢ na standaryzacj¢ srodkow komunikacji
z klientami, ktérzy czesto funkcjonujg w skrajnie odmiennej przestrzeni spoteczno
-kulturowej. Znajomo$¢ poszczegdlnych stylow komunikacji pozwala na przy gotowanie
odpowiedniego przekazu, ktéry zapewnia skuteczno$¢ procesu komunikacji oraz
pozwala na uniknigcie nieporozumiefi zwigzanych z odmiennos$ciami kulturowymi
poszczegolnych  rynkow  docelowych.  Podejmujac  dzialania — marketingowe
w odmiennym kulturowo otoczeniu rynkowym, nalezy mie¢ swiadomos¢ tego, iz
kultura sktada si¢ z elementéw widocznych i niewidocznych. Kulturg tworzg nie tylko
zwyczaje, tradycja, religia i jezyk, ale rowniez trudniej dostrzegalne elementy, takie jak:
bezposrednios¢ komunikacji 1 jej kontekst, wartosci kolektywistyczne lub
indywidualistyczne czy tendencja do podejmowania decyzji na podstawie emocji lub
racjonalnych argumentéw. Wszystkie one maja wplyw na ostateczny ksztalt
komunikacji z klientem pochodzacym z innego kregu kulturowego.

THE CHOSEN ASPECTS OF MARKETING COMMUNICATION
IN THE CONTEXT OF CULTURAL DIFFERENCES

Summary

The paper presents the problems connected with marketing activity of enterprises on
international market. The questions connected with cultural differentiation of global market and
cultural conditioned consumers' behaviour have been presented. The cultural, social and religious
factors connected with perception of marketing communication by consumers have been
presented. In this context the assumption of cross-cultural marketing have been discussed as well
as the determinants of effective cross-cultural communication.



