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Wstep

Komunikacja marketingowa w wymiarze miedzynarodowym dotyczy sposobu
~promocyjnego wejécia” oraz strategii obecnosci na rynku migdzynarodowym i jego
obstugi. Podstawowe zalozenia co do celdw, narzedzi i procesu zarzadzania promocja
na rynku migdzynarodowym s3 tozsame z ustaleniami dotyczacymi dzialalnosci na ryn-
ku krajowym. Promocja w marketingu miedzynarodowym, bedaca specyficzna forma
»spotkania miedzykulturowego” przedsiebiorstwa z wybranymi grupami docelowymi
nabywcdw w innych krajach ma jednak wyraing specyfike w postaci odmiennego sy-
stemu komunikacji, uwarunkowan prawnych, spolecznych oraz kulturowych sposobow
rozwigzania dylematu: standaryzacja-adaptacja'.

Komunikacja marketingowa oznacza swoisty dialog miedzy przedsigbiorstwem a jego
otoczeniem — obecnymi i potencjalnymi nabywcami oraz innymi grupami interesariuszy
firmy. Dialog ten jest realizowany z jednej strony przez dziatania informacyjno-nakta-
niajace, a z drugiej — sprzezenie zwrotne laczace odbiorce z nadawca przekazu promo-
cyjnego i wykorzystujace w kanatach komunikacji interaktywne media. W marketingu
miedzynarodowym dialog ten jest szczegdlnie ztozony i trudny — wplywa na wiele
elementéw i uwarunkowan procesu komunikowania si¢ w $rodowisku réznych kultur,
systemdw prawa i ekonomii poszczegdlnych krajow.

System komunikacji (promocji) obejmuje zespét dziatan i instrumentdw, za ktdrych
pomocg przedsigbiorstwo przekazuje na rynek informacje charakteryzujace produkt i/lub
firme, ksztaltuje potrzeby nabywcéw, pobudza i ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza
jego elastycznosé¢é cenowa. Jest zespotem dziatan zmierzajacych do zapewnienia przed-
siebiorstwu stalej obecnosci na wybranych rynkach.

Tytulowy problem opracowania jest szeroki i wielowatkowy. Komunikacja marke-
tingowa jest bowiem warunkowana wieloma czynnikami o réznorodnym charakterze.
Wisrdd nich szczegdlng role w biznesie miedzynarodowym odgrywajg uwarunkowania
prawne i kulturowe. O ile pozostate czynniki spoleczne i ekonomiczne majg charakter
wewnetrzny — tak w sensie ,wnetrza” systemu komunikacji marketingowej, jak i krajowe-
go, wewnetrznego rynku dziatalnosci przedsigbiorstwa - o tyle prawo i kultura, bedace
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wyznacznikami tozsamoséci poszczegdlnych krajéw, majg znaczenie decydujace. Z tych
wzgledéw prezentujemy tu syntetyczng refleksje nad nastepujacymi zagadnieniami:

komunikacja marketingowa jako proces spoleczny i jego specyfika w wymiarze
migdzynarodowym - modelowe ujecie

prawne ograniczenia komunikacji marketingowej na rynkach migdzynarodowych
kultura jako plaszczyzna rozstrzygania dylematu: standaryzacja a adaptacja promocji
w biznesie migdzynarodowym (por. rys. 1).
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Rys. 1. Podstawowe uwarunkowania komunikacji marketingowej w wymiarze

mig¢dzynarodowym

Zrédlo: Opracowanie whasne.

Komunikacja marketingowa jako proces spoleczny i jego specyfika
w wymiarze migdzynarodowym - modelowe ujecie

Model komunikacji marketingowej przedsiebiorstw jest prezentowany w literaturze

przedmiotu w dwdch wymiarach:

1)

2)

w wymiarze podstawowym dla teorii komunikowania spolecznego?, ktéry pozwala
na identyfikacj¢ trzech uje¢: komunikacji interpersonalnej, komunikacji masowe;j
oraz komunikacji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym; kazdy z tych
modeli czastkowych komunikacji jest istotny i ma wazne znaczenie w projektowaniu
ksztaltu systemu komunikacji marketingowej;

w wymiarze procesowym, ujmujacym komunikacje marketingows jako proces od-
dzialywania przedsiebiorstwa na rynek i identyfikujacym jego kluczowe elementy.
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Z uwagi na jego znaczenie dla identyfikacji ,natury” komunikacji marketingowej
i specyfiki w wymiarze miedzynarodowym model 2) bedzie przedmiotem szerszej, lecz
zarazem selektywnej oceny i refleksji.

Jak wiadomo, w ujeciu modelowym komunikacja marketingowa obejmuje 6 pod-
stawowych elementéw: uczestnikéw komunikacji (nadawce i odbiorce), przekaz (ko-
munikat), kanal transmisji przekazu, szumy (zakt6cenia), sprzezenie zwrotne oraz
kontekst komunikacji. Kazdy z tych elementéw ma swoja wyrazna specyfike i odrebnosé
w $rodowisku miedzynarodowym?®. Nadawca jest przedsiebiorstwo z okre$§long misja,
wiazka celéw gtéwnych i szczegdtowych oraz okreslonymi motywami internacjonalizacji.
Komunikowanie jest organiczna funkcja kazdego przedsigbiorstwa, ktérej nie mozna
przenie$¢ na innych uczestnikéw gry rynkowej i procesu wymiany, mimo iz z ich po-
mocy korzysta, prowadzac dziatalno§é na rynkach miedzynarodowych (agencje rekla-
my, $rodki masowej komunikacji, firmy konsultingowe). Dla charakterystyki nadawcy
w komunikacji migdzynarodowej istotne znaczenie ma kraj pochodzenia produktu, pro-
ducenta, przedsiebiorstwa — nadawcy reklamy. Czesto wlaénie jest to pierwsza, wstepna
plaszczyzna wartoéciowania ofert, zaprezentowanych w formie kampanii reklamowej,
a szczegolne znaczenie w procesie oceny marki i zagranicznego sprzedawcy maja zjawi-
ska stereotypdw narodowych, etnocentryzmu i uprzedzen wzgledem innych narodéw.
Zjawiska te, znane i opisywane w komunikacji miedzykulturowej, stanowia znaczace
uwarunkowania, a nawet bariery skutecznosci dziatait promocyjnych.

Odbiorca jest adresatem przekazdw emitowanych przez nadawce. Elementem fa-
czacym odbiorce z nadawca jest - by nawigza¢ do modelu W. Schramma — wspélnota
do$wiadczen, potrzeb i intereséw: odbiorca reprezentuje okre$lona strukture i hierarchie
potrzeb, poparta funduszem nabywczym, natomiast nadawca tworzy okreélony ,,zestaw
uzytecznosci”, mogacy zaspokoi¢ oczekiwania nabywcy. Podstawowym problemem jest
réznica zachowar nabywcow i grup adresatéw przekazu w krajach ekspansji przedsie-
biorstwa wzgledem charakterystyki nabywcdw w kraju macierzystym. Réznice te wy-
nikajg z odmienno$ci wszystkich w zasadzie elementéw makro- i mikrootoczenia firmy
na rynkach krajowych i zagranicznych. W szczegdlnoéci dotycza one zréZznicowania
w wymiarze miedzynarodowym czynnikéw prawnych, kulturowych i ekonomicznych,
warunkujgcych zachowania rynkowe nabywcéw. Swiadomo$é zréznicowania adresatéw
przekazu i charakterystyk tworzacych profil konsumenta w krajach ekspansji jest waz-
nym elementem projektowania i analizy komunikacji marketingowe;j.

Przekaz jest centralnym elementem procesu komunikowania, obejmujacym jezyk
i symbole przekazu - wykorzystywane kody komunikacji. Istote kodowania wyraza prze-
tozenie tredci przekazu na okre$lone symbole. Klasycznym przyktadem tej transformacji
jest tworzenie haset reklamowych (sloganéw), wyrazajacych w skréconej, symbolicznej
formie gtéwne idee komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem. Problematyka kodéw
przekazu, a szerzej - symboliki w komunikacji marketingowej ma szczegélnie istotne
znaczenie w dziatalnosci przedsigbiorstw na rynkach miedzynarodowych®. Stanowi
o tym pokonywanie przez przekaz granic politycznych, kulturowych, jezykowych, stref
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czasowych itd., a wigc istotnych uwarunkowan dziatalnosci przedsigbiorstwa w wy-
miarze migdzynarodowym. Szczegélne znaczenie ma odbidér okreslonego przekazu
- hasta reklamowego, gestu, symbolu przez nabywcdéw, mieszkancow réznych krajow,
przynalezacych do odmiennych kultur. Moze bowiem wystapi¢ tzw. zjawisko dysfunk-
cji komunikacji - odmiennoéci znaczenia, formy i tresci przekazu zamierzanego przez
przedsigbiorstwo, przekazu stworzonego przez agencj¢ reklamy oraz przekazu odczy-
tanego {(odkodowanego) przez adresata.

Kanal przekazu to sposdb i $rodek dotarcia z komunikatem do odbiorcy. Srodki
masowej komunikacji wykorzystywane dla celéw promocji migdzynarodowej majg zréz-
nicowany charakter, a réznice w tym zakresie dotycza nie tyle technicznych aspektéw
przekazu informacji, w tym reklamy, co odmiennych w poszczegélnych krajach systemow
zarzgdzania i regulacji mediéw, prawnych aspektéw wykorzystania, zréznicowania cen
ich ustug itd. Szczegdélne znaczenie dla miedzynarodowych kampanii promocyjnych,
w tym globalnych, ma rozwéj internetu, satelitarnych stacji radiowych i telewizyjnych
o charakterze ponadgranicznym (np. BBC, CNN, MTYV, Discovery), dostepno$¢ konkret-
nych tytuléw prasy w wielu krajach $wiata, zaréwno w wersji tradycyjnej, drukowanej,
jak i elektronicznej itp. Postep techniczny, integracja mediéw i tresci przekazu, nowe
technologie w zakresie $Srodkéw komunikacji spolecznej i cyfrowych nosnikéw informacji
stwarzaja dla przedsiebiorstw wciaz nowe wyzwania. Nadawcy telewizyjni podpisuja
umowy z operatorami telefonii komérkowej dotyczace rozwoju kanatéw z kontentem
mobilnym, stacje radiowe i telewizyjne nadajg swoje programy w internecie, telewizja
i firmy telekomunikacyjne oferuja ,filmy na zyczenie” (VoD) itp. Integracja mediow
umozliwia mobilnoé¢ przekazu i stwarza nowe pole dla komunikacji marketingowej
przedsigbiorstw w biznesie miedzynarodowym.,

Szum jest elementem procesu komunikacji, ktory wskazuje na mozliwos$¢ wystapienia
roznorodnych zakiécen. Przekraczanie przez przekaz granic panstw, a tym samym gra-
nic prawa, systemdéw ekonomii i kultur, bariery te zwielokrotnia. Prawdopodobieristwo
to jest tym wigksze, im bardziej jest zestandaryzowana kampania reklamowa. Szum
moze mie¢ charakter semantyczny oraz zewnetrzny.

Szum semantyczny wiaze si¢ z niewla$ciwym wyrazeniem przez nadawce intencji
przekazu za pomoca kodéw, symboli i form, utrudniajacych lub uniemozliwiajacych
precyzyjne odczytanie reklamy i zrozumienie jej przez adresata. W komunikacji mar-
ketingowej na rynkach migdzynarodowych przyktadem szumu semantycznego moze
by¢ np. zbyt zlozone czy ,tajemnicze” hasto reklamowe, wyrazone dodatkowo w innym
jezyku niz ten, jakim postuguje si¢ odbiorca w kraju docelowym. Na plaszczyZnie
marketingu migdzynarodowego szum semantyczny wyraza si¢ niedostosowaniem
promociji (jezyka, form, stylu, narzedzi) do lokalnych uwarunkowan socjokulturowych
(problem ekwiwalencji)®. Tak np. trudne do zrozumienia poza niemieckim obszarem
jezykowym jest hasto reklamowe , bitte ein bit”, niemieckiej marki piwa nalezgcej
do Bittburgera, jednego z oficjalnych sponsoréw mistrzostw §wiata w pifce noznej
w Niemczech w 2006 r.
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Z kolei szum zewnetrzny wskazuje na zakldcenia wynikajace ze Zrédet lezacych
po stronie otoczenia uczestnikéw procesu komunikacji, a wigc od nich w duzej mierze
niezaleznych. W §rodowisku miedzynarodowym sa to liczne i zlozone uwarunkowa-
nia, takze o charakterze przypadkowym, losowym. Zaklécenia zewnetrzne moga byé
generowane przez zestaw zmiennych tak szeroki, jak szeroko jest definiowane pojgcie
makro- i mikrootoczenia przedsigbiorstwa oraz postrzegany jest zesp6t uwarunkowan
zachowania nabywcy na rynku. Szumy o takim charakterze moze stwarza¢ nadmiar
reklam w danym medium, niewlasciwe z punktu widzenia danej kultury dziatania
z zakresu PR na danym rynku lokalnym, brak koordynacji dziatan w réznych strefach
czasowych, odmienne kalendarze dni $wigtecznych w réznych krajach, a takze stereo-
typy, fobie i uprzedzenia narodowe, etnocentryzm, wizerunek poszczegdlnych krajéow
i przedsiebiorstw majacych w nich gléwna siedzibe itp.

Sprzezenie zwrotne wyraza reakcje odbiorcy na odebrany przekaz, ksztaltowang
przez sposéb odkodowania, zrozumienie, przyswojenie i ,wyceneg” wartosci (atrakcyj-
no$ci) komunikatu. Istnienie sprzezenia zwrotnego swiadczy o transakcyjnym i inter-
aktywnym sposobie komunikowania. Ta ostatnia cecha moze mie¢ rézny charakter
i ujawnia¢ si¢ w réznych horyzontach czasowych, zaleznie od typu komunikowania.
W procesach komunikacji bezposredniej (np. w procesach sprzedazy ustug osobistych)
jest to sprzezenie natychmiastowe, natomiast w komunikacji posredniej, medialnej,
jest ono wydtuzone w czasie. Sprzezenie zwrotne umozliwia oceng¢ stopnia dotarcia
z przekazem do grupy docelowej, zbadanie rzeczywistego zasiegu kampanii, akceptacji
przekazu przez adresatdw, ich reakeji zakupowych, formowanego wizerunku nadawcy.
Sprzezenie zwrotne wymaga badai rynkowych i marketingowych, ktére wspotczeénie
w $rodowisku miedzynarodowym stajg si¢ coraz bardziej zlozone i wielowymiarowe.
Powyzsza refleksjg nalezy uzupelni¢ o dodatkows kwestig. Standardem wspdlczesnej
promoc;ji staje si¢ komunikacja interaktywna. Mozliwosci te tworzg media o takim wta$-
nie charakterze, czyli internet, cyfrowa telewizja i radio, telefonia mobilna i in. Wlaczaja
one klientéw w sposdb coraz silniejszy i glebszy do ,,gry rynkowej”, a odpowiedzig na te
tendencje jest wymdg interaktywnej komunikacji marketingowej.

Kontekst stanowi zespdt warunkow, w jakich odbywa sie komunikacja. W marke-
tingu miedzynarodowym przybierajg one postac zrdéznicowanych uwarunkowan, wéréd
ktérych podstawowe znaczenie ma kontekst: psychologiczny, historyczny, kulturowy
i czasowy.

Kontekst psychologiczny wyraza sposéb wzajemnego postrzegania si¢ uczestnikéw
komunikacji pochodzgcych z réznych krajow. W skali szerszej - grupy spolecznej,
lokalnej spotecznosci i narodu - kontekst ten przyjmuje posta¢ kontekstu spotecznego
(wizerunek kraju, jego mieszkancéw).

Kontekst historyczny jest odwolaniem si¢ w procesie komunikacji do zasztosci hi-
storycznych blizszych i dalszych, pozytywnych i negatywnych, ktére moga oddziatywaé
na stopien skutecznosci promocji - akceptacje lub negacje przyjetych kodéw komuni-
kacji, symboli, koloréw. Chodzi o konieczng wrazliwo$¢ przedsigbiorstwa na tradycje
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historyczne, dumg¢ narodows, patriotyzm i szacunek dla tozsamosci historycznej po-
szczegolnych spotecznoéci - narodu, grup etnicznych, mniejszoéci narodowych itp.

Z kolei kontekst kulturowy wyraza ogét wartosci, uznawanych i akceptowanych
sposobow postgpowania w danej spolecznoéci®. Kontekst kulturowy jest wazny w kaz-
dym akcie komunikacji, szczegélnie duze znaczenie ma jednak w procesach komunikacji
odbywajacych si¢ na styku réznych spotecznosci i kultur, a wigc takze w wymiarze mar-
ketingu migdzynarodowego. Kwestia ta bedzie przedmiotem dalszych rozwazan.

Kontekst czasowy wskazuje zwigzek pomigdzy przebiegiem procesu komunikacji,
jego formami, nat¢zeniem, jakosdcig a czasem, w ktoérym jest realizowany. Kontekst
czasowy jest tak bardzo oczywisty (komunikacja zawsze przebiega w okreélonej czaso-
przestrzeni), Ze czgsto sig¢ 0 nim zapomina. Stosunek do czasu stanowi jeden z istotnych
skiadnikéw rozumienia kultury narodowej, a wigc winien by¢ przedmiotem szczegdlnej
refleksji przedsigbiorstwa w marketingu miedzynarodowym: jak postrzega si¢ i ,,defi-
niuje” czas w réznych kulturach? Chodzi tu m. in. o przekraczanie przez reklamg natu-
ralnych stref czasowych globu, $wiadomo$¢ odmiennoéci styléw zycia w réznych porach
dnia w roznych kulturach. Przykladem odmiennego, subiektywnego znaczenia czasu
moze by¢ czas emisji reklamy podczas transmisji igrzysk olimpijskich rozgrywanych
na drugiej potkuli. O ile tam czas ten bedzie zaliczany do prime time, o tyle na drugim
kontynencie czas transmisji - péZna noc lub wczesny ranek ma istotnie odmienng war-
to$¢ dla reklamodawcdw, stacji telewizyjnej i telewidzow.

Prawne ograniczenia komunikacji marketingowej na rynkach
mig¢dzynarodowych

Wiéréd uwarunkowan komunikacji migdzynarodowej przedsiebiorstw na rynkach
migdzynarodowych podstawowa role ogrywajg prawo i kultura. Wplyw ten wyraza sig
w licznym i wielostronnym oddzialywaniu na przedsigbiorstwa i sektor gospodarki
z jednej strony oraz konsumentdw, spotecznosci i narodu z drugiej. Uwarunkowania te
przesadzajg o mozliwosciach standaryzacji lub adaptacji dziatan promocyjnych, a wigc
o rzeczywistym ksztalcie i charakterze komunikacji marketingowej korporacji w sro-
dowisku migdzynarodowym.

Prawo - system prawny danego patistwa, jego konstrukcja, normy, charakter i sposéb
stanowienia nalezg do zasadniczych komponentéw makrootoczenia przedsiebiorstwa.
Wyraza ono ramy legalnych, dopuszczalnych zachowan w zyciu spolecznym i gospo-
darczym. Komunikacja marketingowa stanowi jeden z podstawowych instrumentéw
ksztaltowania rynku przez przedsigbiorstwa. Z tych wzgledéw w wielu panstwach
wspolczesnego swiata jest przedmiotem stosownych regulacji prawnych, okreélanych
mianem ,,prawa reklamy”. Cho¢ w zakresie szczegétowych rozwigzan widoczne sg rézni-
ce w poszczegolnych krajach lub grupach krajéw (np. ugrupowan integracyjnych jak UE,
NAFTA, ASEAN), ogélnie mozna stwierdzi¢, iz reguluje ono takie zagadnienia, jak:
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- dopuszczalnoéé prawng reklamy

- treé¢ i forme komunikatu reklamowego

- proces realizacji reklamy

- zakres wykorzystania mediéw do celéw przekazu reklamy
- ewentualne zakazy niektorych dzialan promocyjnych.

W Unii Europejskiej ma miejsce proces harmonizacji ,prawa reklamy” na szczeblu
wspdlnotowym. Przestanks tych dziatan jest koncepcja i zasady funkcjonowania wspoél-
nego rynku, w tym zwlaszcza polityka ochrony konsumenta i konkurencji. Ograniczenia
w unijnym prawie reklamy sa zwigzane z zagadnieniami ochrony zdrowia, ochrony
ekonomicznych intereséw konsumentéw, podstawowymi zasadami zycia spolecznego
dotyczacymi dobrych obyczajéw, poszanowania godnosci czlowieka, jego plci, koloru
skory, przekonan religijnych, politycznych itd’.

Podstawowe znaczenie w systemie prawa reklamy maja regulacje dotyczace:

» Zakazu reklamy wprowadzajacej w blad. Jest to reklama, ktéra w jakikolwiek spo-
sob, tacznie ze sposobem jej przedstawienia, wprowadza lub moze wprowadzi¢ w btad
osoby, do ktérych jest kierowana lub do ktérych dociera, ktéra ze wzgledu na swdj
charakter wywiera¢ moze wplyw na decyzje zakupowe nabywcdow lub ktéra z tych po-
woddw szkodzi lub moze szkodzi¢ klientowi. Reklama tego typu stanowi przejaw czynu
nieuczciwej konkurencji i jako taka jest zakazana w wigkszoéci krajow wspéltczesnego
$wiata. Podkreélajac wage tego typu regulacji, zauwazy¢ nalezy pewne trudnodci w jej
praktycznej realizacji. Informacja zawarta w przekazie reklamowym nie jest bowiem
oferta w rozumieniu przepiséw prawa i nie wigze - w sensie prawnym - oferenta (sprze-
dawcy). Znane s3 liczne przypadki prawne - casusy w tej kwestii, opisywane w literaturze
z zakresu prawa i marketingu.

* Reklamy poréwnawczej. Taki charakter ma reklama, ktéra bezpoérednio lub po-
$rednio czyni rozpoznawalnym konkurenta lub produkty (dobra, ustugi) przez niego
oferowane. Zostaty zarazem $cisle sformulowane warunki dopuszczalnosci reklamy
poréwnawczej. Nie moze ona wprowadza¢ konsumentéw lub innych uczestnikéw rynku
w blad, musi dotyczy¢é produktéw bedacych bezposrednimi substytutami, opierac si¢
na obiektywnym poréwnaniu wybranych cech i nie moze powodowac pomytek widen-
tyfikacji reklamodawcéw i reklamowanych produktéw.

»  Zakazu lub ograniczenia reklamy niektérych produktéw, w tym: napojéw alkoho-
lowych, artykutéw tytoniowych, lekéw sprzedawanych wylacznie z przepisu lekarza
(DTC), niektérych gier losowych i hazardowych, a takze reklamy niektérych produktéw
przeznaczonych dla dzieci. W $lad za tym ida przepisy catkowitego lub czg¢éciowego
ograniczenia wykorzystania niektérych mediéw dla potrzeb reklamy wybranych pro-
duktéw, gtéwnie alkoholu, tytoniu, farmaceutykéw. We Francji np. obowigzuje zakaz
reklam telewizyjnych stacji paliw, niektérych napojéw alkoholowych, prasy, publikacji
literackich. W oparciu o stosowny dekret francuskiemu dystrybutorowi paliw Leclerc-
Siplec odmoéwiono emisji jego reklam przez TV 1 Publicité i TV 6 Publicite, a Euro-
pejski Trybunat Sprawiedliwoéci zakaz ten podtrzymal w mocy. Z kolei jednak zakaz
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telewizyjnej reklamy we Francji niekt6rych alkoholi pochodzacych z innych panstw
cztonkowskich UE zostal uznany przez Europejski Trybunal Sprawiedliwosci za forme
ukrytej dyskryminacji produktéw zagranicznych. W 2006 r. Komisja Europejska przy-
gotowala projekt dyrektywy zaostrzajacej zakaz reklam oraz sponsoringu sportowego
producentéw napojéw alkoholowych. Jej gléwne zalozenie sprowadza si¢ do zakazu
reklam alkoholu we wszystkich krajach cztonkowskich w mediach elektronicznych
przed godzing 21.00 oraz zakazu uméw sponsorskich producentéw alkoholu z mediami
czy wybranymi instytucjami. W $wietle tych zalozen niezgodny z prawem bylby kon-
trakt, jaki podpisal Budweiser (niemiecki czolowy producent piwa) z Miedzynarodows
Federacja Pitki Noznej - FIFA, obejmujacy nie tylko mistrzostwa $wiata w Niemczech
w roku 2006, ale takze nast¢pne mundiale w latach 2010 i 2014. W 2007 r. w USA zglo-
szono inicjatywe nowych przepiséw prawnych dotyczacych ograniczenia reklamy lekéw
DTC w okresie dwdch lat od chwili wprowadzenia produktu na rynek. Z poczatkiem
2007 r. w Wielkiej Brytanii wszed! w Zycie przepis zabraniajacy reklamy jedzenia z wy-
soka zawartoscig tluszczu, soli i cukru (okreslanego mianem ,jedzenia smieciowego”
- HFSS) w programach dla dzieci i mlodziezy do lat 16.

Dostep do telewizji w zakresie reklamy niektérych produktéw i sponsorowania
programéw w panstwach Unii Europejskiej reguluje Europejska Konwencja w Sprawie
Telewizji Ponadgranicznej. Okresla ona m.in. zasady emisji reklam, czas trwania blokéw
reklamowych, zasady sponsorowania wybranych audycji, mozliwosci i warunki emisji
reklam w trakcie trwania programu. Konwencja ta wyznacza standardy reklam adre-
sowanych do dzieci - reklamy tego typu powinny uwzglednia¢ szczegdlny charakter tej
grupy widzéw i nie zawiera¢ elementdéw, ktére moglyby przynies¢ szkode wlasciwemu
rozwojowi dzieci.

Regulacje prawne w zakresie komunikacji marketingowej w poszczegélnych krajach
mogg precyzowac szczegdtowe warunki prowadzenia promocji dodatkowe;j. Przykladowo
moga one dotyczy¢ zakresu wykorzystywania i sposobu dystrybucji prébek towaréw,
dolgczania ,miniaturek” do gazet i czasopism, stosowania bonéw, kuponéw i rabatéw,
organizacji loterii, konkurséw, programéw lojalnosciowych, a takze reklamy zewnetrz-
nej, w tym umieszczanej w pasie przydrogowym drég i autostrad.

W wielu krajach (Unia Europejska, Stany Zjednoczone, Kanada) istnieje prawny
zakaz reklamy ukrytej - kryptoreklamy. Taki charakter majg teksty, audycje, programy
emitowane w mediach, majgce pozornie charakter obiektywnej informacji dziennikarskiej
o konkretnej firmie, produkcie, a w rzeczywistosci bedace formg zawoalowanego, wlasnie
ukrytego przekazu promocyjnego. Zakazy te przybieraja w praktyce podwéjng postac
- 53 albo normg prawna, albo stanowig wyraz deklaracji srodowisk dziennikarskich,
wydawcéw i whascicieli mediéw, agencji reklamowych zmierzajacych do uwolnienia me-
diéw od naciskéw politycznych i ekonomicznych oraz stworzenia jasnych, transparetnych
regul gry rynkowej i czytelnych zasad wykorzystania mass mediéw do celéw komunikacji
marketingowej. Charakter zblizony do reklamy ukrytej ma product placement (w systemie
prawa polskiego i praktyce reklamy telewizji nazywany ,,sponsoringiem uzyczeniowym”).
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W krajach Unii Europejskiej byt on instrumentem promocji prawnie zabronionym. W maju
2007 r. zostala zatwierdzona przez Komisjg Europejska nowelizacja dyrektywy o ,.telewizji
ponadgranicznej”. Zalegalizowata ona mozliwos¢ wykorzystywania tej formy promocji
w telewizji i filmie poczawszy od 2009 r. Oznacza to, Ze ,,lokowanie” na planie filmowym
czy audycji telewizyjnej danej marki firmy lub produktu, np. samochodu, komputera,
kawy, zegarka czy kosmetyku bedzie dozwolone, a producenci filmowi i telewizyjni beda
mogli legalnie pobiera¢ optaty za ich ,,umiejscowienie” w danym filmie czy programie.
Regulacja ta nie dotyczy programéw dla dzieci, wiadomoéci, programéw publicystycznych
i dokumentalnych. Zakaz product placement bgdzie dotyczyt nadal wyrobdw tytoniowych
ilekéw DTC. Na producentéw zostal natozony obowiazek szczegdtowej informacji widzow
na poczgtku i koricu filmu czy programu o ,,ulokowaniu” na zasadach komercyjnych danej
marki. Jest to transparentna sytuacja prawna, ktéra moze zapobiec ewentualnym bledom
ze strony odbiorcdw filmu czy programu telewizyjnego.

Poznanie i respektowanie obowigzujgcych przepiséw prawa jest warunkiem stwo-
rzenia projektu legalnej kampanii reklamowej. Przedsigbiorstwa zamierzajace wejsc
na rynek zagraniczny musza szczegéltowo rozpoznac obowiazujace regulacje prawne
i do nich dostosowa¢ swoja kampani¢ promocyjna. Nalezy wzia¢ pod uwagg odmiennosé
systemdéw prawnych w poszczegdlnych krajach oraz ich zmienno$¢ w czasie.

Kulturowe uwarunkowania dziatan promocyjnych przedsiebiorstw
na rynkach miedzynarodowych

Istotnym uwarunkowaniem dzialan promocyjnych przedsiebiorstw na rynkach
migedzynarodowych jest kultura. Proces komunikowania jest bowiem w sposéb bardzo
istotny zwigzany z kulturg. Wtaénie na plaszczyZnie marketingu migdzynarodowego
nastepuje ,,spotkanie migdzykulturowe” przedsiebiorstwa, a §wiadomoé¢ odmiennosci
kulturowej nowego rynku i dystansu kulturowego ma duze znaczenie dla realizacji
zagranicznych zamierzen przedsi¢biorstwa.

Jak wiadomo kultura jest definiowana na wiele réznych sposobdéw. Najogélniej bio-
rac oznacza ona zbiér zasad postgpowania, postrzeganych i przyjmowanych przez dang
spoleczno$¢. Kultura obejmuje caloé¢ dorobku materialnego i niematerialnego, wartosci,
norm i uznawanych sposobéw postepowania, przekazywanych z pokolenia na pokolenie®.
Jest wiec catosdcig wyrazajaca tozsamoéc danej spotecznoéci - narodu i grupy spotecznej.
Kultura obejmuje wiedze¢, nauke i sztuke, prawo, zwyczaje i reguly zycia spotecznego,
system wzajemnej komunikacji - porozumiewania sie i rozumienia czlonkéw danej
spotecznoéci®. W takim ujeciu kultura jest wiec podstawowa determinantg komunikacji,
E.T. Hall stawia nawet znak réwnosci pomiedzy kulturg a komunikacja spoteczna™.

Wptlyw kultury na komunikacje marketingowa przedsiebiorstw na rynkach zagra-
nicznych jest wieloraki. Przejawia si¢ on w systemie wartosci spotecznych (danej grupy,
spotecznoéci, narodu), wzorcach zachowan, zwyczajéw, obyczajéw, tradycji, ksztalcie
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i charakterze czynnikéw konstytuujgcych tozsamos¢ narodu, stosunku do norm praw-
nych i nieskodyfikowanych regut zycia spotecznego, relacji do innych grup spotecznych,
w tym innych narodéw, a w ramach danego paistwa - do grup etnicznych, mniejszosci
narodowych, mniejszoéci wyrdznionych w oparciu o inne kryteria, postawach tolerancji
wzglednie jej braku w wymiarze spotecznym, sposobach wyrazania uczu¢ i emocji, roli
jezyka, znaczeniu gestéw, symboli, koloréw i innych kodéw komunikacji itp.

Istota i komponenty kultury postrzegane sg jako istotne, a nawet zasadnicze uwa-
runkowanie komunikacji marketingowej w wymiarze miedzynarodowym i globalnym.
Oczywiste jest bowiem zréznicowanie kultur poszczegélnych narodéw, a zarazem kul-
turowych charakterystyk poszczegdlnych rynkéw bedacych przedmiotem ekspansji
i aktywnosci marketingowej przedsiebiorstwa. To wlaénie dywersyfikacja kultury, tzw.
»miekkiego” elementu otoczenia biznesu miedzynarodowego, nie poddajacego si¢ kwan-
tyfikacji w réznych uktadach geograficznych — krajowych, regionalnych i kontynental-
nych, warunkuje w sposéb znaczacy skuteczno$¢ komunikacji. Wplywa ona bowiem
na kodowanie i dekodowanie przekazu, percepcje i zrozumienie haset reklamowych,
dzialania podejmowane w ramach public relations, jezyk komunikacji niewerbalnej,
styl negocjacji i zachowan itp.

Dla analizy kulturowych uwarunkowan komunikacji marketingowej na rynkach
miedzynarodowych wazne znaczenie — z calej szerokiej problematyki komunikacji
mi¢dzykulturowej - maja dwie kwestie: typologia kultur oraz bariery w komunikacji
mie¢dzykulturowej'. Same w sobie rozlegte i interesujgce, w tym miejscu nie moga by¢
jednak przedmiotem rozwazan.

Punktem wyjscia do ogélnej, syntetycznej charakterystyki rodzajéw kultur i za-
razem identyfikacji istotnych uwarunkowan komunikacji marketingowej w biznesie
miedzynarodowym jest stwierdzenie, iz podstawowym podmiotem kultury jest naréd,
co w konsekwencji oznacza jej niepowtarzalny charakter. Kultura jest wyznacznikiem
tozsamoéci kazdego narodu z osobna. Dla potrzeb klasyfikacji kultur narodowych
wykorzystuje sie wiele zréznicowanych kryteridw, pozwalajacych na podziat o réznym
stopniu uogélnienia - konkretyzacji cech i komponentéw. Zadna jednak klasyfika-
cja nie moze prowadzi¢ do wartosciowania kultur i konstatacji ,kultura lepsza badz
gorsza”, lecz do identyfikacji cech stanowiacych o jej odmiennoéci lub podobienstwie
do pozostatych. W komunikacji marketingowej zainteresowanie stopniem konkretyzacji
i gtebokoécia podziatu kultur uzaleznione jest od wielkoéci przedsiebiorstwa, charakteru
obstugiwanego rynku, rodzaju oferowanego produktu, przyjetej strategii - standaryzacji
- adaptacji itp. Znane sa przypadki traktowania przez korporacje amerykanskie Europy
- mimo istotnego i oczywistego dla Europejczykéw zréznicowania kulturowego kon-
tynentu europejskiego - jako jednego lub dwéch regionéw, dla ktérych formowana jest
»adekwatna”, w przekonaniu firm z USA, oferta produktowo-ustugowa.

Swiadomo$é rzeczywistego zréznicowania kultur i wyréznianie przyktadowo kultur
Wschodu i Zachodu (T. Sitram, R.T. Cogdell), kultur niskiego i wysokiego kontekstu
(E.T. Hall), czy przyjecie do analizy ,,pieciu wymiaréw kultury” (G. Hofstede) ma istot-
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ne znaczenie dla analizy, projektowania i realizacji kampanii promocyjnej na rynkach
miedzynarodowych. Kultura bowiem w istotny i realnie odczuwany sposéb stanowi
o stylu komunikacji marketingowej w biznesie migdzynarodowym. Styl ten z kolei jest
szczegolna forma kodu komunikacji marketingowej, jest zestawem cech charakterystycz-
nych dla reklamy jako formy przekazu i wypowiedzi rynkowej przedsiebiorstwa. Style
reklamy s3 opisywane i analizowane w réznorodny sposéb'2. Do ich najwazniejszych
komponentéw mozna zaliczy¢:

- charakter i sposdb wyrazenia ,,unikatowej propozycji sprzedazy”

- charakter sloganu reklamowego, jezyk, symbole i kolory

- formutle i zasady kreacji przekazu.

Unikatowa propozycja sprzedazy (UPS - Unique Selling Proposition) wyraza ko-
nieczno$¢ jednoznacznego, precyzyjnego zdefiniowania w reklamie podstawowej uzy-
tecznosci (zbioru korzyéci) dla adresata przekazu. Konieczno$¢ ta jest szczegolnie wazna
w dziataniach przedsigbiorstwa na wielu zréznicowanych rynkach migdzynarodowych
o odmiennych kulturach, poziomach rozwoju ekonomicznego. To zréznicowanie moze
bowiem sprzyja¢ ujawnianiu odmiennych oczekiwan, w tym odmiennych argumen-
téw, jakimi postuguje si¢ przekaz reklamowy. Stad w reklamie migdzynarodowej USP
oznacza potrzebe:

- wyraznego okre§lenia korzyéci dla poszczegélnych rynkéw narodowych (segmentéw
miedzykulturowych) jako ,unikatowych”, ,jedynych”, ,najlepszych” itp.

- u$wiadomienia przewagi oferowanej marki nad propozycjami konkurentéw

- oceny w przekazie reklamowym skali tej przewagi za pomocg argumentéw, ktére
sa w pelni jednoznaczne i czytelne dla danej kultury i danego rynku krajowego.

Slogan reklamowy (apel, hasto, komunikat reklamowy) jest zakodowang, skr6cona,
czesto symboliczng forma wyrazenia gtéwnej idei przekazu - unikatowej propozycji
reklamy i sprzedazy. Atrakcyjne hasto jest istotnym uwarunkowaniem sukcesu reklamy,
realizacji celéw systemu komunikacji marketingowej. Jakoéc i charakter sloganu, tak
w sferze idei, jak i realizacji, jest rdzeniem calej reklamy i stanowi o ogdlnej koncepcji
przekazu. Slogany sg kluczowym sktadnikiem stylu reklamy. Moga mie¢ charakter
pozytywny lub negatywny z jednej strony oraz racjonalny lub emocjonalny z drugie;.
Istotng zmienna decydujgcg o wyborze okre$lonych komponentéw jest niewatpliwie
kultura i wynikajaca z niej wrazliwo§¢ okreslonych spotecznoéci na konkretne bodzce
zawarte w przekazie reklamowym.

Waznym elementem stylu reklamy na rynkach miedzynarodowych jest jezyk prze-
kazu. Slogan jest ,skrétem™ komunikacji, wyraza naturalng redukcje¢ treéci przekazu
do podstawowych kodéw komunikacji. Ma przez to utatwiaé odbidr i percepcje prze-
stania. W $rodowisku miedzykulturowym jezyk reklamy moze by¢ niekiedy powazna
barierg komunikacji. Praktyka zna bowiem liczne przypadki bledéw jezykowych reklam
mie¢dzynarodowych. Wynikaja one przewaznie z nieprecyzyjnego, bezpoéredniego i bez-
kontekstowego ttumaczenia hasta z jednego jezyka na inny, bez uwzglednienia kontekstu
i mozliwego, odmiennego znaczenia danego stowa czy terminu w jezyku lokalnym. W tak
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subtelnym obszarze, jakim jest reklama w §rodowisku migdzynarodowym, wazne jest
podkreslenie réznic takze w ramach danego jezyka, ktérym postuguja si¢ mieszkancy
roznych krajéw i réznych regionéw. Jezyk angielski, jakim operuja Anglicy, wykazuje
pewne roznice w stosunku do tego, jakiego uzywaja Irlandczycy, Amerykanie i Australij-
czycy. Podobnie jest z jezykiem niemieckim w Niemczech (w tym takze w poszczegélnych
landach), Austrii i wschodnich kantonach Szwajcarii, a takze z hiszpanskim w samej
Hiszpanii i hiszpanskojezycznych krajach Ameryki Lacinskiej.

Slogan reklamowy postuguje si¢ ,,gra stéw”, dwuznacznoscia, niedopowiedzeniami,
ktére s3 w pelni czytelne w zasadzie tylko w danym jezyku i danej kulturze. Tylko w tym
jezyku gwarantuja jednoznaczno$é przestania, stad proste ttumaczenie hasta reklamo-
wego lub nazwy marki na inny jezyk prawie zawsze niesie ze soba prawdopodobienistwo
braku precyzji w oddaniu intencji reklamodawcy i popetnienia powaznego niekiedy bte-
du. Swiadczg o tym liczne, opisywane w literaturze przyklady. W reklamie adresowane;j
na rynki migdzynarodowe istotng role odgrywaja symbole i kolory. Szczegdlnej ochronie
na plaszczyinie spoleczno-etycznej, kulturowej, a takze prawnej podlegaja symbole
o charakterze religijnym (krzyz, pétksiezyc, obrzedy $wigteczne i in.). Nieznajomoéé
szczeg6tow w tym zakresie moze grozi¢ powaznymi konsekwencjami dla reklamodawcy.
Przez niewlasciwe wykorzystanie lub nawigzanie do symboli o religijnym charakterze
mozna bowiem urazi¢ przekonania religijne danej spotecznoéci, a poczynione szkody
moga by¢ trudne do usuniecia nawet w dtuzszym okresie. Z kolei z drugiej strony znany
jest protest pewnych §rodowisk laickich w Stanach Zjednoczonych przeciwko formule
zyczen z okazji §wiat Bozego Narodzenia - ,,Merry Christmas”, sktadanych publicznie
w $rodkach masowego przekazu.

Istotna role w komunikacji pomiedzy kulturami petnia tez kolory. Co prawda wszy-
scy ludzie postrzegaja kolory w jednakowy sposéb, jednak dla mieszkancéw réznych
krajow, zwlaszcza odlegtych kulturowo w stosunku do kultury kraju, w ktérym ma
siedzibe przedsigbiorstwo zagraniczne, moga mie¢ odmienne znaczenie i wywotywac od-
mienne skojarzenia, odczucia i reakcje. Pewne kolory w jednych kulturach sg odbierane
pozytywnie, w innych mogg komunikowa¢ emocje przeciwne, s nawet kolorami ,tabu”.
Tak np. w kulturze europejskiej kolor biaty symbolizuje pokéj, niewinnos¢, czystosc,
mlodoé¢, dobro¢, natomiast w krajach muzutmaniskich, a takze w Indiach i Japonii, jest
symbolem zaloby. Kolor zielony, odczytywany w Europie w swym psychoemocjonal-
nym znaczeniu jako symbol nadziei i rodzacego sie zycia, w krajach Azji Potudniowo-
-Wschodniej wyraza poczucie zagroZenia, stwarzanego przez przyrode i komunikuje
niepowodzenie, chorobe. Plaszczyzng identyfikacji symbolicznego znaczenia koloréw
jest rébwniez przypisanie im w réznych kulturach odmiennej ,,temperatury”. Kolor czer-
wony dla pewnych kregéw kulturowych (zwlaszcza kultury europejskiej) symbolizuje
miloé¢ i namietnoéé, ale dla innych gniew, walke, wojne, niebezpieczenstwo, ogien. Kolor
niebieski jest kolorem zimnym, ale réwnoczeénie symbolem wiernoéci, tatwosci a takze
strachu. Dla Szweddw jest kolorem zimnym i zarazem meskim, dla Holendréw ~ wprost
przeciwnie — wiaze sie z cieptem i kobiecoscia, a dla Niemcéw symbolizuje ponadto
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wysoka jako$¢. Istotne jest takze podkreélenie znaczenia koloru dla systemu identyfi-
kacji wizualnej firmy. Pewne kolory, przyjmowane przez przedsiebiorstwa jako ,,kolory
firmowe”, s traktowane jako wazny i relatywnie staty element tozsamosci i zarazem
konstans w systemie komunikacji z otoczeniem. Nadaje to dziataniom promocyjnym
znamiona trwaloéci, powagi, umozliwia standaryzacj¢ przekazu reklamowego - logo,
znak firmowy, wyrazone w okre$lonym kelorze sa tymi elementami, ktére umozliwiaja
precyzyjna identyfikacje wizualng. O znaczeniu tej kwestii §wiadczg jednakowe w skali
globalnej z6tto-zielony kolor stacji benzynowych BP, czerwono-biaty kolor Coca-Coli,
z6tto-niebieski Lkea, niebieski (nb. niemiecki symbol wysokiej jakosci) Deutsche Bank,
Volkswagen, Buderus, Aral i w cze§ci BMW".

Formuta przekazu i zasady jego kreacji sa trzecim istotnym komponentem stylu re-
klamy. Przekaz w swej zakodowanej, symbolicznej formie ma wyrazac wlasciwy danemu
przedsiebiorstwu i reklamowanemu produktowi charakter oddziatywania na rynek. Te
zalozenia winny takze odpowiadaé oczekiwaniom docelowego rynku, okreélone w du-
zej mierze przez kulture we wszystkich jej wymiarach. Zasady te s3 réznie ujmowane
i opisywane w literaturze przedmiotu*. Dla ilustracji mozliwo$ci sposobu zakodowania
przekazu i ksztattowania odmiennych styléw reklamy mozna przyktadowo wykorzystaé
propozycje R. Batry, ].G. Myersa i D.A. Aakera®. W ich ujeciu styl reklamy moze zosta¢
wyrazony przez takie formuly (scenariusze), jak: opowiadanie, rozwiazanie problemu,
chronologia, efekty specjalne, rekomendacja, satyra - humor, wyktad, demonstracja
dziatania produktu, naturalno$¢, analogia czy fantazja.

Powyzsze formuly nie wyczerpuja zagadnienia styléw reklamy i zréZnicowania
dopuszczalnych kulturowo kodéw przekazu. Nie s3 ponadto formami wzajemnie sig
wykluczajacymi, lecz przeciwnie, moga sie faczy¢ i przenikaé. Réznice miedzy nimi
sprowadzaja si¢ do odmiennego roziozenia akcentéw w przekazie. Kazda z nich bywa
wykorzystywana w komunikacji marketingowej na rynkach miedzynarodowych. Szcze-
gélnie ,wrazliwg” na zréznicowanie kulturowe moze by¢ formuta oparta na satyrze
i humorze oraz rekomendacji.

Satyra przybliza reklame do adresata, pozwala fatwiej j3 zapamietaé, a w rezulta-
cie osiaggna¢ cele stawiane przed systemem komunikacji. Jest jednak stylem trudnym
i w czeéci ryzykownym. Czlonkowie réznych kultur réznia sie od siebie pod wzgledem
wielu cech, takze poczuciem humoru, a zatem wrazliwosécia i podatnoscia na perswazje
o charakterze satyrycznym czy humorystycznym (np. humor angielski, ,,czeski film”).
Obiektem satyry nie moga by¢ w zadnym wypadku przedstawiciele innych narodéw
i kultur, grup etnicznych, religia, zwyczaje, obrzedy itp.

Formuta oparta na rekomendacji wykorzystuje kategorie ,,osobowosci” lub ,,osobi-
stoéci”. W reklamie takimi postaciami moga by¢ znana modelka czy popularny aktor,
wybitny sportowiec, ekspert, specjalista z danej dziedziny, postacie historyczne (§wiatowa
kariera $§w. Mikotlaja), w tym takze o charakterze legendarnym, oraz postacie z zycia
codziennego - ,typowa pani domu”, ,urocze dziecko” czy ,zwykly gospodarz”. Dobér
okreslonych postaci (,twarzy reklamy”) powinien by¢ starannie przemy$lany, wywazony



Uwarunkowania komunikacji marketingowej w biznesie migdzynarodowym 145

i oparty na gruntownej, precyzyjnej analizie kultury danego rynku. Nalezy podkreli¢
konieczno$¢ adekwatnoéci postaci do audytorium przekazu, jego charakterystyki i ocze-
kiwan, do budzetu reklamy, jakim rozporzadza przedsiebiorstwo. Udziat ,osobistosci”,
obok wyraZnego wzmocnienia przekazu, niesie takze potencjalne ryzyko zwigzane
z brakiem szerokiej spotecznej akceptacji postaci, niejednoznacznoécia popularnosci
w roznych kregach spotecznych i poszczegdlnych kulturach, charakteryzujacych lokalne,
narodowe rynkiaktywnosci przedsiebiorstwa, z ,cyklem zycia” danej gwiazdy na rynku
i mozliwym, niekiedy nawet znacznym spadkiem popularnosci.

Zakonczenie

Pytanie o styl reklamy migdzynarodowej, o charakter UPS, o proporcje migdzy
argumentami racjonalnymi a emocjonalnymi w przekazie i formute jego konstrukgji
jest pytaniem otwartym’. Adresat reklamy, tak jak konkretny rynek krajowy ze swoja
kulturg i innymi wyznacznikami tozsamosci jest catoscig, w ktérej trudno oddzieli¢
sfere zachowar wylacznie racjonalnych od reakcji emocjonalnych. Proporcje migdzy
elementami tworzgcymi styl reklamy nie sg bezwzglednie state i zalezg od czasu, miej-
sca, kontekstu itp.

To whagnie te czynniki ksztaltuja w praktyce okreslone proporcje pomiedzy stan-
daryzacja reklamy a jej adaptacjg do socjokulturowych warunkéw rynku lokalnego.
Determinujg one dobdr konkretnych srodkéw wyrazu reklamy i kodéw komunikacji,
stanowigc w rezultacie o uksztaltowaniu si¢ ,narodowych styléw reklamy™".

Akcentujac znaczenie ,narodowego stylu” przekazu w komunikacji marketingo-
wej, trudno nie zauwazy¢, iz reklama staje sie coraz szerszym zjawiskiem spotecznym
i kulturalnym. Wtaénie za jej posrednictwem korporacje transnarodowe ,,przekraczajg”
granice poszczegdlnych krajéw i kultur, i whaczaja rynkilokalne, narodowe w strukture
»Swojego rynku”, ktéry staje si¢ w coraz wigkszym stopniu rynkiem globalnym. Rekla-
ma jest wiec nie tylko érodkiem realizacji strategii marketingowej przedsiebiorstwa,
ale stanowi takze coraz bardziej znaczacy instrument globalnych zmian o charakterze
spotecznym i kulturowym.

Odmiennosci systeméw prawa i rdznice kulturowe pomiedzy poszczegdlnymi kraja-
mi - problemy zasygnalizowane w niniejszym opracowaniu - majg charakter rzeczywisty
i istotny. Powinny stanowi¢ podstawe racjonalnych i zarazem atrakcyjnych kampanii
promocyjnych, realizowanych na rynku miedzynarodowym i globalnym za pomoca
zintegrowanego systemu komunikacji marketingowe;j.
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Conditions for Marketing Communications in the International
Business

Summary

Marketing communications in international dimension fulfils the corporate goals
stipulated in the corporate development strategy. It is relevant to the mode of entry
onto the international market, as well as to the strategy of the international market
presence and service. The basic assumptions as to the goals, tools and the promotion
management process in the international market are the same as those for the domestic
market activity. International marketing promotion has, however, its own distinctive
features. The marketing communications is a specific dialogue between a company and
its surroundings - present and potential purchasers and other stakeholder groups. This
dialogue takes place, on the one hand, through information and persuasive activities,
and on the other, through a coupling between the recipient and the sender of the pro-
motional communiqué that uses interactive media within the communication channels.
In international marketing, this dialogue is particularly complex and difficult - with
many elements and conditions of the communication process in a multicultural envi-
ronment, and legal and economic systems of particular countries. The communication
(promotion) system covers a set of activities and tools utilised within a company to pass
on the information on the product and/or the company onto the market, to shape the
customers’ needs, to awake and direct the demand, and to lower its price elasticity. It is
a set of activities aimed to assure the company its steady market presence in the selected
target markets.

In this article, the author enlarges on the following issues:

- Marketing communications as a social process and its special character in interna-
tional dimension (a model approach),

- Limitations of marketing communications in the international markets,

~ Culture as an area to dissolve the dilemma: standardisation versus adaptation of
promotion in the international business.


http://www

