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Streszczenie

Jednym 7z przejawdw postepujace] globalizacji jest coraz czestsze operowanie
przedsigbiorstw na migdzynarodowych rynkach. Wsrdd wielu aspektow, ktore towarzysza wtedy
firmom jest zroznicowanie kulturowe. W artykule poruszono problematyke wplywu kultury na
komunikacje w biznesie miedzynarodowym. Wskazano na réznorodne potrzeby kulturowe
nabywcow oraz na istotne réznice, ktore maja wplyw m.in. na prowadzenie negocjacji na
globalnym rynku.

Wprowadzenie

Bardzo czg¢sto dochodzi do komunikacji oséb, grup lub narodow, ktore mysla, czuja
i zachowuja si¢ odmiennie. Mimo tych odmiennosci maja one do czynienia
z problemami, ktorych rozwigzywanie wymaga wspolpracy. Wigkszo$¢ problemow
biznesowych nie zatrzymuje si¢ na granicach panstw. Istotne zatem jest poznanie
kultury, z jakiej pochodza partnerzy biznesowi, jej uwarunkowan, potrzeb kulturowych
oraz podstawowych obszardw powstawania rozbieznosci w sposobie myslenia,
reagowania, zachowania.

Definicje kultury

Stowo ,kultura” ma wiele znaczen, ktoére odnosza si¢ do taciny, w ktérej kultura
oznacza uprawianie ziemi. Kultur¢ mozna okresli¢ jako ,caloksztalt materialnego
i duchowego dorobku ludzkosci gromadzony, utrwalany i wzbogacany w ciagu j¢j
dziejow, przekazywany z pokolenia na pokolenie™. Zgodnie z tq definicja, w sklad
kultury wchodza nie tylko instytucje spoleczne i wytwory materialne (ubrania,
samochody, przedmioty codziennego uzytku, narzgdzia pracy itd.), ale takze zasady
wspolzycia spolecznego, idee, przekonania, sposoby postepowania, wzory, kryteria
ocen moralnych 1 estetycznych przyjete w danej zbiorowosci 1 wyznaczajace
obowiazujace zachowania®,

W wigkszosci jezykdw zachodnich kultura jest utozsamiana z:

a) cywilizacja lub okreslonym poziomem intelektualnym, ktdérego przejawem jest

wyksztalcenie, sztuka i literatura (okreslana jako kultura nr 1) lub

! Grazyna Rosa — dr hab. prof. US, Zaklad Komunikacji Marketingowej, Katedra Marketingu Ustug, Wydzial Zarzadzania
i Ekonomiki Ustug, Uniwersytet Szczecifski.

2 Jednotomowa encyklopedia PWN. Red. A. Krupa. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 424.
? Ibidem, s. 424.
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b) zaprogramowaniem umystu, okresleniem sposob6éw myslenia, reagowania
i odczuwania; obejmuje catg sfere codziennych zachowan, takich jak: sposéb
pozdrawiania sie, okazywanie lub skrywanie uczu¢, jedzenie, zachowanie
fizycznej odlegtosci w kontaktach z innymi, mito$¢, dbatos¢ o higiene
osobista.
Zaprogramowanie umystu mozna rozpatrywa¢ na trzech poziomach,
przedstawionych na rysunku 1.

Specyficzna Dziedziczona
dla jednostki 0SO- i nabyta

BOWOSC

Specyficzna dla

grupy KULTURA Nabyta
lub kategorii
Uniwer- Dzie-
Ina dziczo-
sal na
NATURA LUDZKA

Rys. 1. Poziomy ludzkiego zaprogramowania umystowego
Zrédto: G Hofstede: K ultury i organizacje. PWE, Warszawa 2000, s. 40.

Natura ludzka jest elementem wspélnym dla wszystkich istot ludzkich,
otrzymywanym wraz z genami. ,,Zdolno$¢ cztowieka do odczuwania strachu, ztosci,
smutku, mitosci, radosci, potrzeba przynaleznosci do grupy, che¢ do zabawy lub
odpoczynku, umiejetno$¢ obserwacji $rodowiska i wymiany pogladéw sg witasnie
czescig natury ludzkiej”4. Sposob czy umiejetno$¢ radzenia sobie z uczuciami, sposéb
wyrazania strachu lub rado$ci oraz postrzegania rzeczywistosci sag juz ksztattowane
przez kulture. Osobowo$¢ za$ jest zbiorem charakterystycznych dla jednostki
wyjatkowych cech, czesto dziedziczonych z genami, uksztattowanych przez wiasne
doswiadczenia i wptywy otoczenia.

WSréd instytucjonalnych sktadnikéw kultury wymienia sie np. struktury spoteczne
i religijne, takze wyrazy, przejawy intelektualne i artystyczne charakteryzujgce dane
spoteczenstwo, a w niektorych zrédtach takze ,zycie polityczne”s. W skiad
wspotczesnego pojecia szeroko rozumianej kultury wchodzg rézne formy i techniki
dziatania, r6zne rodzaje wytworow i narzedzi, systemy wierzen i ideatéw, zespoty norm

4G. Hofstede: Kultury i organizacje. PWE, Warszawa 2000, s. 41.
5E. Duliniec: Marketing miedzynarodowy. Pw E, W arszawa 2004, s. 63.
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1 wartosci oraz postaw i wzorcoOw zachowania. Wobec szerokiego zakresu omawianego
pojecia, w ramach kultury globalnej wyréznia sig trzy jej podzakresy, j.%:

—  kulturg materialng,

—  kulturg niematerialna,

—  kulture spoleczna.

Kultura materialna, zwana takze cywilizacyjng, obejmuje technik¢ oraz dzialania
i wytwory stuzace bezposrednio zaspokojeniu podstawowych potrzeb czlowieka.
Kulture materialng stanowig na przyklad, odkrycia archeologiczne: gliniane dzbany,
bron, bizuteria.

Kultura niematerialna, czyli duchowa, zwana semiotyczna, zapewnia integracj¢
spoleczenstwa i jest narzedziem komunikowania si¢ ludzi. Kultura ta obejmuje jezyk,
sztuke, wiedzg, przekonania, moralnos¢, ideologig, religi¢, mity, symbole, orientacje.

Kultura spoteczna, zwana tez socjalng, obejmuje organizacje spoleczenstw
1 zwigzane z nia wzory, normy postgpowania oraz stosunkdéw spolecznych. Jak wynika
7z powyzszych definicji, kultura jest tym wszystkim, co czlonkowie spolecznosci
przejmujq w nastegpstwie swoich kontaktow z innymi, nie zas dziedziczenie biologiczne.
Jest ona przekazywana z pokolenia na pokolenie w procesie uspolecznienia i w efekcie
jest czym$ wyuczonym w procesie kontaktow spolecznych, a nie zawartym w genach i
zostaje czgsciowo rozmys$lnie, a cze$ciowo mimochodem wpojona mtodszym czlonkom
spoleczenstwa’.

Uwarunkowania i potrzeby kulturowe

Kultura jest najbardziej podstawowa determinants ludzkich pragnien i zachowan.

W jej sktad wchodza podstawowe wartosci, spostrzezenia, preferencje i zachowania,

ktérych jednostka uczy si¢ od rodziny i innych podstawowych instytucji. Sledzenie

przemian kulturowych i rozwoju potrzeb kulturowych moze by¢ pomocne w tworzeniu
nowych sposobow obshugi klienta®, Kultura jest tym eclementem otoczenia
przedsiebiorstw, ktory odgrywa podstawowa rolg w procesic komunikowania sig¢

z klientami. W marketingowej teorii zachowan konsumentoéw wyroznia si¢ tez czynniki

kulturowe, wplywajace na zachowanie nabywcze. Nalezg do nich:

1. Srodowisko, stanowigce najblizsze otoczenie czlowicka (np. rodzina). Jest
osrodkiem  ksztaltowania najwazniejszych wzorcoOw zachowan 1 cech
osobowosciowych jak: praktycyzm, indywidualizm, wygodnictwo, itp.

2. Subkultura, stanowigca cz¢s¢ kultury ogdlnej. Przynaleznos¢ do subkultury moga
wyznaczaé takie cechy jak narodowos¢, rasa, wyznanie.

3. Klasa spoleczna. Klasy spoleczne s3 homogenicznymi i trwalymi grupami,
zorganizowanymi w sposob hierarchiczny. Przynaleznos¢ do okreslonej klasy
obliguje do zachowania si¢ wedlug przyjetych regul, takze w procesie zakupu.
W Polsce jest to zjawisko o mocno zachwianej przejrzystosci — klasy si¢
przenikaja, kryteria kwalifikacji do poszczeg6lnych klas sa pltynne. Narasta bowiem
proces rozwarstwiania si¢ spoleczenstwa.

Kultura jest jednym z najistotniejszych czynnikéw wplywajacych na zachowania
konsumentéw. Sposoby ubierania, odzywania si¢, urzadzenia mieszkania, formy

® N. Goodman: Wstep do socjologii. Wyd. Zysk i S-ka, Poznan 1992, s. 39.
7K. Zelazna, I. Kowalczuk, B. Mikuta: Ekonomika konsumpcji, elementy teorii. Wyd. SGGW, Warszawa 2002, s. 136.
8 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong: Marketing. Podrecznik europejski. PWE, Warszawa, 2002, s. 302.
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zachowania si¢ w pewnych sytuacjach, stosunck do innych ludzi, system norm
spolecznych, uznawane wartosci itd. sa przejawami okreslonego dziedzictwa
kulturowego. Swoje zrédla w kulturze danego spoleczenistwa maja réwniez takie
zjawiska psychologiczne, jak przekonania, postawy czy przesady”.

Nieodlacznym elementem kazdej kultury sa potrzeby kulturowe. Najbardziej znane
potrzeby okreslit w swojej hierarchii A.H. Maslow. Do potrzeb kulturowych zaliczyl
potrzeby przynaleznosci i milosci (np. przynaleznos¢ do rodziny, akceptacja przez
przyjaciol), potrzeby uznania (np. prestiz, osiagnigcie sukcesu, szacunek) i potrzeby
samorealizacji, ktdre sq najwyzsza grupg potrzeb w hierarchii i obejmuja m.in. potrzeby
wiedzy 1 rozumienia oraz estetyczne'". Stanowig one potrzeby rozwoju jednostki i sq
zazwyczaj uwarunkowane spolecznie i kulturowo.

Przynalezno$¢ do wspolnot, ktérymi sg rodziny, spolecznosci lokalne, grupy
rowiesnicze, narody, wspolnoty religijne, rasy, mniejszosci narodowe, ma ogromne
znaczenie dla kazdego czlowieka. Wigzi spoleczne lacza ludzi i dostarczaja im wicle
cennych wartosci oraz zaspokajaja ich potrzeby kulturowe. Wspdlnoty te cechuje
wysoki stopiefi poczucia przynaleznosci grupowej i identyfikowania si¢ jednostek
7 grupa oraz pielegnowanie wspolnych wartosci grupowych'’.

Rodzina stanowi najwaznicjsza wspolnot¢ dla jednostki. Z czlonkami rodziny
nawiazuje si¢ bowiem pierwsze i najtrwalsze wigzi emocjonalne. Od rodziny kazdy
czlowiek oczekuje milosci, akceptacji, wspolczucia, pocieszenia itp., a kiedy to
otrzymuje, zyskuje poczucie bezpieczenstwa i potwierdzenia wilasnej wartosci. Ponadto
rodzina przekazuje swoim czlonkom tresci, wzory kulturowe i obyczaje'”. Przekazujac
czlowiekowi w procesie uspolecznienia podstawowe dziedzictwo kulturowe wlasnego
narodu, jest takze niezbgdnym pomostem, za posrednictwem ktdrego jednostka wchodzi
w wigksza wspolnote, a wigce staje si¢ czlonkiem danego narodu.

Grupy rowiesnicze z reguly tworzg spontanicznie dzieci kilku- lub kilkunastoletnie.
Tu ksztaltuja si¢ autorytety i trwalsze relacje oraz pojawiaja sie rywalizacja i koalicje.
Nastolatki tworza inng odmiang wspolnoty, tzw. paczke mlodziezowa. Wplywa ona na
ksztaltowanie postaw 1 opinii swoich czlonkéw oraz ukierunkowuje proces
podejmowania przez nich decyzji. W grupie tej zazwyczaj pojawiajq si¢ pierwsze
przyjaznie, ktore ucza czlowieka partnerskiego wspoélzycia z innymi.

Wytworami kultury, ktére pozwalaja czlowickowi lepiej zaspokoi¢ potrzeby
bytowe, porzadkowaé $wiat spoleczny, redukowa¢ najrézniejsze Igki i obszary
niepewnosci, porozumiewac si¢, definiowaé i utrzymywaé tozsamos¢ grupowa, sa'°:

- Jezyk,
wiedza i przekonania,

— wartosci i normy moralne,

— zwyczaje i obyczaje.

Kazdy z tych elementow zawiera w sobie pewien zbidr spolecznych znaczen
i przekonan, pewien rodzaj wartosciowania i pewien podktad emocjonalny (przezycie).
W realnym funkcjonowaniu spoleczenstwa sg one ze sobg polaczone, w glowach ludzi
najczgsciej zmieszane, a na ich zachowania wplywaja jako calosciowy, lecz

°'S. Gajewski: Zachowanie sie konsumenta a wspdlczesny marketing. Wyd. Uniwersytetu Eodzkiego, £6dz 1994, 5. 116.
1, Rudnicki: Zachowanie konsumentéw na rynku. PWE, Warszawa 2000, s. 42.

" K. Bolesta-Kukutka: Socjologia ogéina. Wyd. ASPRA-JR, Warszawa 2003, s. 127.

2 Y Januszek, J. Sikora: Podstawy socjologii. Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2000, s. 51.

13 K Bolesta-Kukulka: op. cit., 5. 169.
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niekoniecznie spojny logicznie swiatopoglad. Mozna powiedzie¢, ze jezyki i symbole,
bedace elementami rytualow religijnych, narodowych, regionalnych i zawodowych,
stuza przede wszystkim do spolecznej komunikacji. Przekonania, zwyczajne i obyczaje
zapewniajg spoleczng integracje i tozsamos¢, a wartosci i normy moralne pelnig funkcje
regulacyine' !, Wplyw kultury przejawia si¢ wigc w'”:
a) przyjetym ukladzie wartosci, postaw, preferencji,
b) hierarchii potrzeb jednostki, grupy spoleczne;,
¢) systemie instytucji spolecznych (organizacje, regulacje prawne i polityczne,
system ksztalcenia),
d) charakterze zwyczajow, definicji, obrzedow,
e) rodzajach i cechach wzorcoéw zachowan, w znaczeniu takich wartosci, jak
wiernos¢, zaangazowanie, honor, godnos¢, odwaga, sktonnos¢ do ryzyka,
f) znaczeniu przypisywanemu roznym symbolom i kolorom.

Réznice kulturowe — istota, podstawowe obszary i zrodia

Badania nad kultura pozwalaja na okreslenie rdznic w sposobic myslenia,
odczuwania, zachowaniu réznych grup i kategorii ludzi. Réznice kulturowe objawiajq
si¢ w roznych aspektach. Najlepiej obejmuja zagadnienie takie kategorie, jak: symbole,
bohaterowie, rytualy oraz wartosci.

Jadro kultury stanowig wartosci definiowane jako sklonnosci do dokonywania
okreslonego wyboru. Stanowia one odzwierciedlenie uczu¢ bedacych biegunami
odczuwania, np.: dobry — zly, czysty — brudny, tadny — brzydki, naturalny — sztuczny,
racjonalny — irracjonalny'®.

Wartosci sg podstawowymi umiejetnosciami, ksztattujacymi si¢ w rozwoju dziecka
w pierwszych dziesigciu latach zycia. Jest ono wtedy na tyle male, ze nie dyskutuje
z nimi, nie ocenia, a tylko przyswaja. Tak uksztaltowany system wartosci bardzo trudno
zmieni¢ w poznicjszym czasie. Z badan prowadzonych nad interpretacjq wartosci
wynika, ze mozna dostrzec nastgpujace prawidlowosci w zachowaniach respondentow:

a) wartosci wyrazajace to, co chcieliby$my, czyli wyobrazenie $wiata idealnego,

b) wartosci wyrazajace to, czego chcemy naprawdg, czyli faktyczne oczekiwania

wobec istnigjace]j rzeczywistosci.

Réznica migdzy tymi stanami tkwi w normach. Sa one rozumiane jako standardy
wartosci obowiazujace w danej grupie. Stan idealny jest wyrazany w normach
absolutnych i dotyka kwestii etycznych, natomiast deklaracja rzeczywistej checi to
norma statystyczna, wskazujaca na wybory dokonywane przez wigkszos¢. O tym, czego
chee czlowiek, decyduja wiec wzgledy ideologiczne, natomiast o tym, czego chce
naprawde, decyduja wzgledy praktyczne.

Rytualy sa spolecznie niezbednymi, zbiorowymi dzialaniami. Przykladem moga
by¢ zwyczaje powitan, pozegnan, sposoby okazywania szacunku innym, ceremonie
i obchody réznych uroczystosci.

Bohaterowie to postaci, wspdlczesne lub historyczne, realne lub fikcyjne, ktore
utozsamiaja pewne cechy szczegolnie cenione w danej kulturze i tym samym stanowig

1 K. Bolesta-Kukutka: op.cit., s. 169.
13 K. Mazurek-Fopacinska: Zachowania nabyweéw i ich konsekwencje marketingowe. PWE, Warszawa 2003, s. 248.
16 Por. G. Hofstede: op.cit.,, s. 44.
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rodzaj wzorca zachowan. Moga do nich naleze¢ bohaterowie z bajek, filmow, nawet
telenoweli.

Symbole oznaczaja slowa, gesty, obrazy lub przedmioty, ktore maja okreslone
znaczenie i szczegdlny wizerunek, sa rozpoznawalne tylko przez czlonkdw danej grupy.
Pod pojeciem kategorii symbolu mozna rozumie¢ jezyk, zargon, sposob ubierania sig,
styl zachowan, fryzure, nicktére posiadane przedmioty, migjsca spotkan, flagi, szaliki,
oznaki statusu (np. pidro, teczka, okulary, samochdd, bizuteria). Symbole stale si¢
zmieniajq na skutek zmian w otoczeniu miedzynarodowym, sq przejmowane z innych
kultur, ustgpuja miejsca nowym.

W badaniach nad réznicami kulturowymi przynaleznos¢ do danego panstwa
stanowi czgsto kryterium klasyfikacji kultur. Mozna spotka¢ okreslenia dotyczace
pewnych zachowan: typowo niemieckie, typowo japonskie. Nie jest to wyrazne
kryterium klasyfikacji, ale ze wzgledu na mozliwosci pozyskania informacji i danych,
najbardziej optymalne.

Réznice kulturowe w negocjacjach

Do klasycznych zachowan niewerbalnych wsrod ktorych wystgpuja podstawowe
roznice naleza;

1. Bliskos¢ przestrzenna (element proksemiczny).
2. Dotykanie (element haptyczny).

3. Kontakt wzrokowy (element oczny).

4. Ruchy (element kinetyczny).

Klasyczny dystans przestrzenny migdzy negocjatorami jest okreslany jako
odleglos¢ na wyciagnigcie reki. Istniejg jednak réznice charakteryzujace zachowanie
negocjatorow w roznych krajach. Mozna wigc wyrozni¢ dystans przestrzenny maly,
od 20 do 35 cm, charakterystyczny dla swiata arabskiego, w Europiec — dla krajow
romanskich, oraz dystans duzy 40-60 cm, charakterystyczny dla wigkszosci krajow
azjatyckich, pdlnocnej, srodkowej 1  wschodniej Europy oraz  krajow
polnocnoamerykanskich

Dotykanie w trakcie negocjacji jest elementem, ktdry moze wzbudzal wiele
nieporozumien. Istnieja bowiem duze réznice w podejsciu do dotykania si¢ podczas
negocjacji. Skrajnoscia sa zachowania Amerykandw, czesto klepiacych partnerow
po ramionach, szturchajacych tokciem, Sciskajacych =z radosci, Francuzow,
tez preferujacych kontakt dotykowy, oraz Brytyjezykdéw — powsciagliwych,
,bezdotykowych”.  Analizujac zachowania Europejczykdéw, mozna zaryzykowac
stwierdzenie, ze kontakt dotykowy maleje z potudnia Europy na pdlmoc. W krajach
romanskich jest popularny i oczekiwany, w krajach srodkowoeuropejskich —
sporadyczny, za§ w krajach potocnoeuropejskich — bardzo rzadki. Odmiang kontaktu
dotykowego jest uscisk dloni. Przykladowo, Europejczycy podaja r¢ke przy powitaniu
i pozegnaniu. Roéznice pomiedzy usciskami dloni przedstawiono
w tabeli 1.
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Tabela 1. Réznice pomiedzy usciskami dloni

Uscisk dloni
Niemcy Mocny, energiczny, czgsto wymieniany
Francuzi Lekki, szybki, czgsto wymieniany
Brytyjezycy Umiarkowany pod kazdym wzgledem
Latynosi Mocny, czesto wymieniany
Amerykanie Mocny, rzadko wymieniany
Arabowie Delikatny, powtarzany, przeciagajacy si¢
Koreanczycy Umiarkowanie mocny
Azjaci Bardzo delikatny, rzadko wymieniany

Zrodlo: R. R. Gestland: Réznice kulturowe a zachowania w biznesie. Marketing, negocjacje i zarzadzanie
w roznych kulturach. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2000, s.78.

Kontakt wzrokowy jest najbardziej sugestywna kategoria mowy ciala. Mozna

wyrozmc nastepujace rodzaje kontaktu wzrokowego:
intensywny — charakterystyczny dla swiata arabskiego oraz romanskich krajow
europejskich, srédziemnomorskich,

— staly — kraje potnocnoeuropejskie i pélnocnoamerykanskie,

— umiarkowany — kraje afrykanskie, Tajlandia, Korea Potudniowa,

— niebezposredni — wigkszo$¢ krajow azjatyckich.

Zachowania o charakterze kinestetycznym charakteryzuja w zasadzie dwie
kategorie: mimika i gestykulacja. Do gléwnych elementdéw w zakresie ktérych
wystepujq najwigksze rozbieznosci nalezg: unoszenie brwi, gesty, pokazywanie palcem,
przywolywanie palcem, pukanie si¢ w czolo, kciuk do gory, znak zwyciestwa, znak
,,0k”. Roznice w znaczeniu uniesionych brwi przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Réznice w znaczeniu uniesionych brwi

Unoszenie brwi
Amerykanie i Kanadyjczycy Zainteresowanie, zdziwienie
Brytyjezycy Sceptycyzm
Niemcy LAle jestes bystry”
Filipinczycy ,,Czesc”
Arabowie L Nie”
Chinczycy Niezgadzanie si¢ Z czyms

Zrédlo: R.R. Gesteland: op.cit., s. 82.

Najbardziej niejednoznacznym gestem jest postugiwanie si¢ lewgq reka: w kulturze
islamskiej i buddyjskiej niedopuszczalne jest dotykanie nieludzi lub wreczanie,
np. wizytowek. Pokazywanie palcem w wigkszosci krajow nie nalezy do zasad dobrego
zachowania i nalezy si¢ tego gestu wystrzegac. Przywolywanie palcem jest w Europie
i Ameryce gestem bardzo popularnym, natomiast w calej Azji przywoluje si¢ tak tylko
psy i kobiety lekkich obyczajow. Zastepuje go natomiast ruch zagarniajacy prawg
dlonia.

Pukanie si¢ w czolo oznacza w wigkszosci krajow niewerbalne przekonanie
o ghipocie rozmoéwcey (np. Francja, Wlochy, Niemcy, Polska), cho¢ w Hiszpanii
i Wielkiej Brytanii gest ten odnosi si¢ do jego wykonawcy i oznacza przekonanie
o wlasnej bystrosci. W Holandii natomiast wszystko zalezy od ulozenia palca, ktorym
ten gest jest wykonywany: jesli pionowo w prawa stron¢ gtowy to oznacza przekonanie
o rozumnosci drugiej osoby, jezeli zas puka si¢ palcem ulozonym poziomo —
przekonanie o glupocie rozméwcey.
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Kciuk do géry w wigkszosci krajéow oznacza pochwalg, w sensie: wspaniale, ale
np. Niemcy odczytuja go jako jedynke, natomiast caly Bliski i Srodkowy Wschod jako
gest obrazliwy. Znak zwycigstwa to gest w ksztalcie litery V, stworzony poprzez dwa
palce: srodkowy i wskazujacy, dionia zwrdcong na zewnatrz. Jednakze odwrocenie
dloni jest gestem bardzo obrazliwym w stosunku do rozmoéwcey. Najbardzigj
nigjednoznacznym gestem jest znak ,ok.”, czyli kotko zrobione z kciuka i palca
wskazujacego. Amerykanie odczytuja go jako zapewnienie, ze wszystko w porzadku,
Japonczycy kojarzg z moneta i rozmowgq o pieniadzach, Francuzi utozsamiaja z zerem,
czyli niczym. Negatywna wymowe ma ten gest na Pétwyspie Iberyjskim, w Ameryce
Lacinskiej, niektorych krajach Europy i Rosji.

Réznice kulturowe wystgpuja rowniez w zakresie podstawowych poczestunkow,
np. kawy. Japonczycy lubia kawe w puszkach sprzedawang na goraco i na zimno
z automatow, natomiast w Europie upodobania zmieniajq si¢ wraz z szerokoscig
geograficzng; z poludnia na pdlnoc kawa staje si¢ z bardzo czarnej coraz jasniejsza,
Grecy 1 Egipcjanie preferuja kawe slodka, mocng i z fusami, Wtosi wolg kawe palong
7 karmelem (daje ciemniejszy kolor, wigkszq moc i specyficzny smak), Francuzi pija
srednio palona kawg o $rednio intensywnym zapachu, Wiedenczycy wola kawe
wylacznie w filizankach ze stodka bita smietanka na wierzchu (kawa po wiedensku),
Niemcy i Skandynawowie preferuja niezbyt mocna kawe o nieco kwaskowym smaku.
Okreslenie ,kawa zwykla” ma najbardziej réznorodne znaczenie w Stanach
Zjednoczonych: od czarnej, poprzez kaw¢ z mlekiem, z mlekiem i cukrem az
po prawdziwa (z kofeing).

Zakonczenie

Wspolne wypracowanie skutecznych rozwiazan w zakresie komunikacji w skali
swiatowej wymaga zrozumienia roznic kulturowych w sposobie myslenia, odczuwania
i zachowania, zarbwno na szczeblu rzagdowym jak i biznesowym. Przyczyna wielu
niepowodzenr jest bowiem ich ignorowanie w sposobie myslenia partnerow.
Przestrzeganie znajomosci tych roznic jest niemal tak samo wazne jak czynniki natury
merytoryczngj.

CULTURAL DIFFERENCES AS A DETERMINANT
OF COMMUNICATION IN INTERNATIONAL BUSINESS

Summary

One of the aspects of expanding globalization is the phenomenon of more and more often
enterprises operation on international markets. Among many aspects, which accompany
enterprises in this situation, there are cultural differences. The paper describes the issues
of culture influence on communication in international business. Various cultural needs of buyers
as well as significant differences are indicated, which influence, among other, negotiation
processes on global market.



