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Streszczenie

Umiejetne dostosowanie marek doébr 1 uslug do wymogéw poszezegolnych rynkow lokal-
nych pozostaje wyzwaniem dla wielu korporacji migdzynarodowych. Szczegdlnie widoczne jest
to w chinskim otoczeniu marketingowym, ktore stawia przed zagranicznymi firmami zupelnie
nowe i nieznane dotychczas trudnosci w zakresie zarzadzania markami, przede wszystkim
w aspektach ttumaczenia ich nazw i transliteracji na chinski system pisma logograficznego. Ce-
lem niniejszego opracowania jest przyblizenie problematyki przektadu globalnych nazw marek na
jezyk chinski i ich adaptacji do tego specyficznego i wymagajacego kontekstu kulturowo-
-lingwistycznego. Baza Zrodlowa jest szeroki przeglad literatury przedmiotu oraz wieloletnie
obserwacje bezposrednie autora na tym rynku.

Slowa kluczowe: globalne zarzadzanie marka, nazwy marek, jezyk chinski, adaptacja kulturowa

Wprowadzenie

Bezprecedensowe tempo globalizacji stawia przed organizacjami nowe wy-
zwania w zakresie migdzynarodowego 1 migdzykulturowego dostosowania stra-
tegii marki. Jak trafnie zauwaza G. Urbanek, procesy globalizacyjne z jednej
strony umacniaja znaczenic marek, a z drugiej istotnie komplikuja zarzadzanie
nimi na poszczegélnych rynkach zagranicznych’. Kluczowa decyzja w tym
zakresie jest stopien standaryzacji lub adaptacji marki do lokalnych warunkow
otoczenia. Badania empiryczne przeprowadzane nad wyborem nazwy marki

! jarek linka@gmail .com.
2 G. Urbanek, Zarzqdzanie markq w warunkach globalizacji gospodarki, Marketing i Rynek”
2002, nr 10, s. 11.
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wykazaly w przewazajacej wigkszosci tendencje do jej standaryzacji’, pozwala-
jac wysunaé nawet jednemu z autoréw sugestig, ze firmy powinny realizowac
strategi¢ jednej globalnej marki 1 dostosowywa¢ tylko lokalnie dzialania rekla-
mowe*. Wniosck ten jest jednak daleko idacym uproszczeniem i nie powinien
by¢ pochopnie implementowany poza zachodnim kontekstem kulturowym
1 lingwistycznym, w ktorym powyzsze badania byly w wigkszosci przeprowa-
dzone’. Wlaczenie tzw. rynkéw wschodzacych, wielokrotnie ze swoja odmien-
noscig kulturowa 1 instytucjonalna, do proceséw wymiany w gospodarce swia-
towej wymusza zupelnie nowe spojrzenie na ta problematyke 1 czgsto odejscie
od tzw. uniwersalnych zasad marketingu, wypracowanych w cywilizacji za-
chodniej. Jednym z najlepszych przykladéw braku mozliwosci zastosowania
pelnej strategii standaryzacji jest dynamicznie rozwijajacy si¢ rynek chinski,
gdzie ze wzgledu na specyfike kulturowa oraz zupelnie odmienny kontekst lin-
gwistyczny zachowanie lub doslowna transkrypcja nazw bazujacych na alfabe-
cie tacinskim jest bardzo utrudniona albo wrecz niemozliwa.

Specyfika chinskiego rynku

Chiniska Republika Ludowa (ChRL) przez ostatnie trzy dekady zostala
przeksztalcona z jednego z najbardziej izolowanych i zacofanych ekonomicznie
panstw swiata w szybko rozwijajaca si¢ 1 dynamiczng gospodarke. O skali roz-
woju Chin $wiadczy rowniez awans, w czasie zaledwie ostatnich dziesigeiu lat,
z siddmego na drugie migjsce wsrdd najwigkszych gospodarek, gdzie m.in.
wyprzedzily takie potegi jak Niemey w 2007 roku i Japoni¢ w drugim kwartale
2010 roku. Niespotykane tempo wzrostu, potencjal ekonomiczny, proinwesty-
cyjna polityka rzadu oraz wstapienie w 2001 r. do Swiatowej Organizacji Han-
dlu spowodowaly, ze Panstwo Srodka stalo si¢ rowniez jednym z najwickszych
1 najistotni¢jszych rynkow dla zagranicznych inwestycji bezposrednich. Wedlug
wyliczen Wu Jing-Liana sposrdéd 500 najwickszych korporacji $wiata ponad
400 ma swoje projekty inwestycyjne w Chinach. Przedsigbiorstwa mi¢dzynaro-

3 Zob. np. BN. Rosen, J.J. Boddewyn, E.L. Louis, U.S. brands abroad: an empirical study of
global branding, .International Marketing Review” 1989, Vol. 6, No. 1, s. 7-19; D. Littler,
K. Schlieper, The development of the eurobrand, ,International Marketing Review” 1995, Vol.
12, No. 2, 5. 23-37.

4 D M. Sandler, D. Shani, Brand globally but advertise locally? An empirical investigation,
International Marketing Review” 1992, Vol. 9, No. 4, s. 28.

> AXX. Chan, Y.Y. Huang, Brand naming in China: a linguistic approach, ,Marketing Intel-
ligence & Planning” 1997, Vol. 15, No. 5, s. 227.
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dowe otworzyly réwniez okolo 400 centréw badan i rozwoju roéznorodnego
typu6.

Znaczna grupa przedsigbiorstw migdzynarodowych po krotkim okresie za-
chwytu nad potencjalem rynku, wynikajacym np. tylko z samej populacji prze-
kraczajacej ponad 1,3 mld ludzi, wskazuje jednak na olbrzymie problemy adap-
tacyjne do tego specyficznego i turbulentnego otoczenia. Fundamentalnie r6zne
praktyki biznesowe, z ciagle dominujaca tu filozofia konfucjanska 1 pojmowa-
niem rzeczywistosci otaczajacego swiata opartym na wartosciach taoistycznych
1 buddyjskich oraz catkowicie odmienny system lingwistyczny, powoduja, ze
zachodni menedzerowie maja znacznie wigksze szanse na popelienie bledu
1 porazke.

Jedna z najistotnicjszych decyzji w poczatkowym etapie wejscia na ten ry-
nek, ktora istotnie moze przekreslic pozostale starania, jest odpowiednia strate-
gia wyboru nazwy marki zgodna z chinskimi wymogami nazewnictwa. Wielo-
krotnie cytowanym w literaturze przykladem niefortunnego thumaczenia nazwy
jest marka Cola-Cola, ktora pojawila sie w chinskojezycznym obszarze jezyko-
wym jeszcze przed powstaniem ChRL. Poczatkowo zastosowano wlasciwie
tylko adaptacje fonetyczna bez odpowiedniego i restrykcyjnego doboru chin-
skich znakéw. Tlumaczenie takie wprawdzie charakteryzowalo si¢ nicomal
identycznie brzmiaca nazwa ,,Ke-Kou-Ke-La”, ale poprzez dowolny zapis na
przyklad sylaby /a oznaczajacej rowniez wosk i polysk (f#f) mialo absurdalne
doslowne znaczenie typu ,,gryz¢ woskowsq kijanke™ lub ,wypolerowana wo-
skiem klacz”. Dopiero gdy koncern ponownie w 1979 roku wchodzil na chinski
rynek, po reformach otwarcia Deng Xiao Pinga, zrewidowal 1 zunifikowal swo-
ja nazwe marki. Zgodnie z nowa strategia uwypuklajaca znaczenie ,.czegos
smacznego, z ktérego mozna czerpac przyjemnos¢”, Coca-Cola przetlumaczona

zostala na ,Ke-Kou-Ke-Le” (F] 0 A 5R), co doslownie oznacza ,,smaczne dla

ust, powodujace szczgscie™. Wedlug A. Hatficlda to wlasnie czgsciowo z po-

wodu poczatkowego niewlasciwego tlumaczenia nazwy, koncern Coca-Cola
potrzebowal az 11 lat, aby osiagnaé zysk po powrocie na ten rynek’.

S L. Wu, Understanding and interpreting Chinese economic reform, Thomson, Mason/Ohio
2005, s. 300.

" Zob. np. F. Li, N.-H. Shooshtari, Brand naming in China: sociolinguistic implications, ,.Multi-
national Business Review” 2003, Vol. 11, No. 3, s. 16; M. Fetscherin, I. Alon, R. Littrell,
A. Chan, In China? Pick your brand name carefully, Harvard Business Review” 2012, No. 9,
s. 26.

8 A. Hatfield, Selecting brand names that Shanghai esteems, , AgExporter” 1997, Vol. 9, No. 7,
s. 12.
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Majac na uwadze powyzsze negatywne doswiadczenia z marka tak uznane-
go marketingowego gracza, jakim niewatpliwie jest Coca-Cola, oraz coraz bar-
dziej rosnaca rolg Chin, juz nie tylko jako taniego wytworcy, ale istotnego ryn-
ku zbytu, celem niniejszego opracowania jest przyblizenie problematyki prze-
ktadu nazw marek opartych na alfabecie tacinskim na jezyk chinski 1 ich odpo-
wiedniej adaptacji do tego specyficznego kontekstu kulturowo-lingwistycznego.
Warto tu zaznaczy¢, ze problem dostosowania nazwy na j¢zyk chinski dotyczy
kazdego potencjalnego inwestora, gdyz nawet jesli strategicznie zachowa on
nazwe¢ miedzynarodowa, zgodnie z prawem powinien rowniez podawac jej
chinski odpowiednik, np. na etykiecie informacyjnej. Bezposrednia inspiracja
do zwrdcenia uwagi na te zagadnienia jest ponadto coraz wigksze zainteresowa-
nie polskich firm tym rynkiem zbytu, ktére szczegdlnie nasililo si¢ po wizycie
Prezydenta RP w Chinach w 2011 roku i uruchomieniu przez Ministerstwo
Gospodarki portalu informacyjnego ,,Go China”. Obserwacja faktycznych dzia-
lan wskazuje natomiast na ciagle bardzo slabe przygotowanie polskich mene-
dzerow w zakresie zasad funkcjonowania w tym otoczeniu, gdzie odpowiednie
dostosowanie strategii marki jest jedng z pierwszych 1 najwazniejszych decyzji
w ramach instrumentarium marketingu mix. Baza zrédlowa opracowania jest
szeroki przeglad literatury przedmiotu oraz wicloletnie obserwacje bezposred-
nie autora na tym rynku.

Chinski system jezykowy i jego implikacje dla przekladu globalnych nazw
marek

Dla pelnego zrozumienia procesu tworzenia slow, a tym samym kreacji
nazw marek w Panstwie Srodka, warto przyblizy¢ nieco specyfike samego je-
zyka chinskiego. Niewicle 0séb z zachodniego krggu kulturowego zdaje sobie
sprawg, ze jezyk chinski tak naprawd¢ nie istnieje, a pod ta nazwa kryje si¢ co
najmniej osiem najwaznigjszych dialektéw: mandarynski, xiang — z prowingji
Hunan, gan — z Jiangxi, wu — w tym szanghajski, hakka — z poludnia i1 polu-
dniowego wschodu, polnocne min, w tym fujianski, potudniowe min, w tym
xiamen, tajwanski, chaozhou i yue — kantonski’, zaliczanych do rodziny chin-
sko-tybetanskiej. Réznice wystepujace pomigdzy poszczegélnymi dialektami
pod wzglgdem dzwigkdw 1 tondéw mogg by¢ tak ogromne, ze osoby z oddalo-
nych od siebie o zaledwie kilkadziesiat kilometrow miast nierzadko zupehie sig
nie rozumieja. W celu unifikacji komunikacji oficjalnym jegzykiem narodowym

® W. Olszewski, Chiny. Zarys kultury, Wyd. Naukowe Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza,
Poznan 2003, s. 37.
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w ChRL zostal wybrany dialekt stolicy, czyli mandarynski, ktéry w zwykle
niewicle rézniacych si¢ odmianach wymowy jest rozpowszechniony réwniez
w polnocnej czgsci kraju. Dla poludniowych obszaréw panstwa tymczasem jest
on zwykle drugim jezykiem, ktorego poznanie pod wzgledem fonetycznym
przypomina nauk¢ jezyka obcego. W rejonach tych wykorzystywany jest on
w szkolach 1 urzgdach, a w pozostalych sytuacjach przewaznie uzywane sq dia-
lekty regionalne.

W jezyku chinskim (mandarynskim) wystegpuje ograniczona w porownaniu
do innych jezykow liczba zglosek (sylab), ktore w réznych zestawieniach two-
rzg poszczegdlne wyrazy. Kazda sylaba wymawiana jest w jednym z czterech
tonow, tzw. rownym, wznoszacym, falujacym i opadajacym'’. Dzigki systemo-
wi tonow, w jakich wymawia si¢ kazda sylabg, nastgpuje zwigkszenie ich liczby
niemal czterokrotnie, ale i1 tak nie chroni to przed powszechnym powstawaniem
zjawiska homofonii, czyli wieloznaczno$ci wypowiadanych slow''. Przyklado-
wo, stowo ,gong” wypowiadane w pierwszym tonie¢ moze¢ 0znacza zarowno
pracg, palac, uklon, zaopatrywac, atakowac, publiczny oraz nazwisko osoby.
Stowa w jezyku chinskim skladaja sie z jednej, dwoch, trzech i czterech sylab
w terminach naukowych i technologicznych. Wigkszos¢ wyrazow jest dwusyla-
bowa, znacznie rzadziej uzywa si¢ jednosylabowych i najrzadziej trzysylabo-
wych. Pod wzglgdem gramatycznym jgzyk chinski jest wrecz trywialny. Nie ma
w nim zadnej fleksji, czyli wyrazy nie podlegaja tu deklinacji i koniugaci.
W zasadzie nie wyst¢puje rowniez liczba mnoga 1 w sensie gramatycznym nie
ma czasow. Czas okreslany jest za pomoca odpowiedniego przystowka czasu
lub wynika z kontekstu. W jezyku chinskim o sensie zdania decyduje praktycz-
nie zawsze migjsce 1 szyk poszczegdlnych wyrazow oraz kontekst calej wypo-
wiedzi. Zmiana kombinacji slow zazwyczaj znieksztalca tres¢ przekazu.

Nie tylko kontekstualna forma wypowiedzi, ale przede wszystkim system
pisma graniczacy prawie z artyzmem, stanowi gldwna réznic¢ migdzy jezykiem
chinskim a j¢zykami indoeuropejskimi. Chinczycy zaadaptowali logograficzna
metodg zapisu w formie piktogramow i ideogramow, ktore wspolczesnie po
wielokrotnej transformacji ewoluowaly w wigkszosci do znakéw zlozonych —

9 Tnne dialekty maja zazwyczaj wiccej tondw i ich uzycie jest czesto bardziej skomplikowane,
np. w kantonskim uzywa si¢ az dziewigciu, gdzie cztery rézne tonacje melodyczne maja jeszcze
rejestr wysoki i niski oraz dodatkowo wystepuje tzw. ton zdlawiony.

W T Pimpaneau, Chiny kultura i tradycje, Wyd. Akademickie Dialog, Warszawa 2001, s. 184.
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tzw. Han-Zi X 32", Jezyki indocuropejskie uzywaja natomiast fonograficznego

systemu zapisu w formie liter 1 ograniczonego alfabetu, gdzie obowiazuje za-
sada: jedna gloska — jeden znak. W jezyku chinskim dla morfemu'’, a wlasciwie
sylabomorfemu, zarezerwowany jest jeden znak graficzny. Znak oznacza sylabg
1 w odrdznieniu od danej litery alfabetu ma z reguly réwniez odrgbne wlasne
znaczenie. Przykladowo, stowa dwusylabowe, ktore dominujg w tym jezyku,
zapisuje si¢ odpowiednio dwoma znakami, ktdére mimo wlasnego znaczenia
w zestawieniu kreujg zwykle nowa 1 unikalng semantyke. W praktyce w jezyku
chinskim uzywa si¢ olbrzymiej ilosci r6znych symboli (znakow). Standardowy
stownik zawiera okolo 50 000 znakow, z czego w uzyciu znajduje si¢ okolo
10 000, w gazetach wykorzystywane jest przewaznie 6000, przy czym absol-
went szkoly podstawowej powinien zna¢ co najmniej 3000, Nalezy podkre-
sli¢, ze znaki zwigzane sg bardziej ze znaczeniem slow, ktdre zapisuja niz
z wymowa, ktora w réznych dialektach moze by¢ zupelnie odmienna.

Istnicje zatem $cisly zwiazek migdzy mowa i pismem w fonograficznym
systemie, ale korespondencja migdzy mowa i pismem w logograficznym syste-
mie jest tylko konwencjonalna. Roznice w zapisic powoduja, ze w jezykach
indocuropejskich mozna w wigkszosci przypadkéw wymowic stowa nie rozu-
miejac jego znaczenia, natomiast w chinskim mozna zrozumie¢ znaczenie stowa
nie znajac zupehie jego wymowy. Mozliwos$¢ zrozumienia zapisu niezaleznie
od uzywanego dialektu fonetycznego niewatpliwie jest najwicksza zaleta pisma
opartego na systemie logograficznym. Najwigcksza wada natomiast jest czas
1 wysilek pamigciowy potrzebny na jego opanowanie oraz zwykle dluzszy sam
czas zapisu stow w poréwnaniu z tym przy uzyciu alfabetu. Podejmowane pro-
by przejscia na system fonograficzny nie odniosly sukcesu, gléwnie przez mno-
gos¢ uzywanych dialektow oraz, jak pokazalo wprowadzenie od 1958 roku
pinin-u", z powodu duzej liczby homofonow zapis wielu slow jest taki sam, co
zwykle uniemozliwia poprawne zrozumienie tekstu.

12 Piktogramy i ideogramy sa uwazane za pierwotny wzorzec dzisiejszych znakow, stanowia
jednak obecnie nie wigce] niz 5% wszystkich znakéw. Ponad 95% znakéw to zlozenia czysto
semantyczne badz semantyczno-fonetyczne.

3 Morfem to najmniejsza grupa fonemow, ktora niesie ze soba okreslone znaczenie i nie mozna
podzieli¢ jej na mniejsze jednostki znaczeniowe.

Y'W. Olszewski, Chiny. Zarys kultury...,s. 41,

1 Oficjalna forma zapisu tacinskiego dla chinskich znakow w CHRL. Swiatowa Organizacja
Standaryzacji od 1981 r. przyjela takze pinin jako jedyna forme transkrypcji lacinskiej nazw
osobowych i geograficznych z jezyka chinskiego.
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Podsumowujac specyfike jgzyka chinskiego warto dodaé, ze z socjolingwi-
stycznego punktu widzenia, z powodu powszechnej nicjednoznacznosci wypo-
wiedzi, wynikajacej m.in. z uproszczen gramatycznych i olbrzymiej liczby
identycznie brzmiacych slow, oraz pisma, ktore jest swego rodzaju sztuka, ko-
munikacja z Chinczykami jest zazwyczaj typowa dla kultury wysokiego kon-
tekstu'.

Wymienione roznice lingwistyczne implikujga odmienng percepeja przekazu
oraz z tym zwiazana odrgbna konceptualizacja 1 interpretacja rzeczywistosci
spolecznej. Chinczycy uzywajac logograficzne] metody zapisu przejawiaja ten-
dencj¢ do odkodowywania informacji werbalnych przez wizualny kod mental-
ny. Podobnie oceniaja nazwy marek, bazujac przede wszystkim na jej wizual-
nych atrybutach, czyli odpowiednim doborze 1 zestawieniu znakéw. Odbiorcy
w cywilizacji zachodniej, postugujacy si¢ alfabetycznym sposobem zapisu,
opieraja si¢ gléwnie na fonologicznym kodzie 1 ocenie nazwy marki bazujacej
na atrakcyjnosci dzwigkéw'’. Potwierdzily to badania przeprowadzone na grupie
okolo 300 studentéw z Pekinu 1 Chicago przez Y. Pana 1 B. Schmitta, w ktérych
poddano ocenie postrzeganie nazw marck. Na chinskich studentéw najwickszy
wplyw wywieralo gléwnie dostosowanie graficzne, a dla ich amerykanskich
kolegow kluczowe bylo dopasowanie dzwigkowe'®.

F. Li 1 N. Shooshtari analizujac nazwy kilku znanych chinskich marek
stwierdzili podobnie, ze konsumenci amerykancy preferuja bardziej atrakcyj-
no$¢ dzwigkowa, chinscy natomiast odbieraja nazwy marek wedlug ich ideogra-
ficznych cech 1 polegaja na swojej tradycji przypisywania im znaczen zakodo-
wanych w znakach. Autorzy zwrdcili rowniez uwagg na szczegolne preferencje
Chinczykéw do marek, nazw i imion osob'’ ktore mogg odzwierciedlaé status
socjockonomiczny, rozbudzaja wizualne i mentalne obrazy, odwoluja si¢ do

16 Kultury wysoko kontekstowe sa to te, ktére zazwyczaj komunikuja sie w sposéb nieprzejrzy-
sty, niejednoznaczny, gdzie znaczenie wynika z przekazu werbalnego, niewerbalnego oraz kon-
tekstu sytuacyjnego. E.T. Hall, Poza kulturq, PWN, Warszawa 1984, s. 132-133.

7Y, Fan, The national image of global brands, ,Brand Management™ 2002, Vol. 9, No. 3,
s. 182.

8Y. Pan, B. Schmitt, Language and brand attitudes: impact of script and sound matching
in Chinese and English, . Journal of Consumer Psychology” 1996, Vol. 5, No. 3, s. 263-277.

1 Nazwisko w jezyku chifiskim jest najczesciej jednosylabowe i stawiane przed imieniem.
Liczba nazwisk jest ograniczona i zwigzana jest z historyczna klanowoscia tego spoleczenstwa.
Najczestsze nazwiska to: Wang ., Zhang 3, Li 2, Chen i, Zhou J&. Imi¢ wybiera si¢ nato-
miast dowolnie, najczescie] uzywajac dwoch czlondw (sylab). Powinno ono posiadac i przekazy-
wac pozytywne cechy o osobie, dlatego wybdr znakoéw jest tu tak bardzo istotny. W chinskim
spoleczenstwie imig nie tylko pelni role informacyjna, ale przez symbolike uzytych znakéw moze
wplywac na zycie osoby, kariere, przyszlos¢ oraz nawet przeznaczenie.
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wytwornosci i sentymentu odbiorcy oraz sygnalizuja aspekty moralne™.
W zwiazku z tym dobrze wybrane imi¢ lub nazwa powinna kojarzy¢ sie ze
szczgsciem, wrozyC wspaniala przyszlos¢, wskazywa¢ na moralne wartosci,
a nawet podnosic status spoleczny.

Wiara w pozytywny wplyw znakow 1 sléw z nimi zwigzanych stanowi waz-
na czgse swiatopogladu Chinczykow 1 stuzy im jako wytyczna w praktykach
spolecznych. W przypadku nazw dobr 1 ustug odpowiednio dobrane znaki moga
przyczyni¢ si¢ do poprawy sprzedazy, zwigkszenia ich uzytecznos¢ i nawet
wykreowania jej nowych wymiarow. Ta szczegdlna wlasciwose jezyka chin-
skiego pozwala roéwniez przy przekladzie nazw marek mi¢dzynarodowych na
dodawanie nowych skojarzen lub nawet cech uzytkowych, ktére w oryginalnym
brzmieniu nie istnialy. Chinska adaptacja marki Boeing na podobnie brzmiace
Bo-Yin jest tego dobrym przykladem. Za pomoca dwoch znakéw boil i yini,
oznaczajacych odpowiednio falg 1 dzwigk, zostala przekazana dodatkowa tres¢
nie zawarta w oryginalne] nazwie, a pozwalajaca doskonale skojarzy¢ chin-
skiemu odbiorcy samoloty naddzwickowe produkowane przez t¢ firmg. Podob-
nie marka samochodow terenowych Hummer zostala przetlumaczona na Han-

Ma z uzyciem dwoch znakéw hanlii ma™ oznaczajacych sile/wytrzymalo$é

oraz konia. Pierwszy znak podkresla dodatkowe walory uzytkowe pojazdu,
drugi od razu pozwala Chificzykom skojarzyé¢ marke ze $rodkiem transportu®.

W przypadku marki Colgate przetlumaczonej na Gao-Lu-Jie /%55, gdzie gao

oznacza wysoki, /u — przejrzysty 1 jie — czysty, przy wzglednym zachowaniu
podobienstwa wymowy, udalo si¢ za pomoca znakow stworzy¢ dodatkowe ko-
notacje pozadanego efektu, ktdry produkt ma dostarczac, czyli wysoka klarow-
nosc¢ 1 czystose.

Kolejnym lingwistycznym elementem istotnym w procesie dostosowania
nazw marek do wymogoéw otoczenia chinskiego sg tony. Z punktu widzenia
nadawania imion i nazw produktéw Chinczycy preferuja tony wysokie — Ton 1
1 Ton 2 (réwny 1 wznoszacy), ktére dodaja dzwigecznosci. A. Chuan 1 Y. Huang
analizujac 527 réznych nazw marek na rynku chinskim wykazali, ze najczestsza
kombinacja uzywanych znakéw w markach dwusylabowych® sa te wymawiane
w obu wysokich tonach — 47,13%, a tylko 8,91% zestawien mialo dwa niskie

®F. Li, N.H. Shooshtari, Brand naming in China: sociolinguistic...,s. 17-18.

M Kon od zawsze kojarzony jest w kulturze chifskiej ze $rodkiem transportu.

2 91% wszystkich badanych marek. Dwuznakowe marki sa najbardziej pozadanymi, ze wzgle-
du na silna dwusylabowa preferencje w budowie stoéw w jezyku chinskim.
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tony. Przy mieszanych kombinacjach preferencyjne bylo uzycie pierwszego
znaku w tonie niskim (falujacym lub opadajacym) i drugiego w tonie wysokim
— 24,48%. Pozostale 18,47% stanowila kombinacja pierwszego znaku w tonie
wysokim, a drugiego w niskim™.

W fonetycznej adaptacji nazwy marki, oprocz wyboru tondéw nalezy row-
niez bra¢ pod uwagg wspomniana duzg liczbg homofonow. Pomimo preferencii
Chinczykoéw do odbioru znaczenia pod wzglgdem graficznym nalezy zawsze
starannie przeszuka¢ cale spektrum dzwigkow towarzyszace znakowi, gdyz
istnigje znaczne prawdopodobienstwo, ze nazwa moze mie¢ homofon o nega-
tywnym znaczeniu. Dodatkowa trudnoscia jest tu wspomniana wczesniej r6zno-
rodno$¢ uzywanych dialektow, w ktorych dany znak moze by¢ wymawiany
zupelnie inaczej lub w innej intonacji. Menedzerowie marketingu powinni za-
tem zawsze dokladnie sprawdza¢ wybrane nazwy i ich znaki, aby nie tylko kre-
owaly korzystne skojarzenia pod wzglgdem graficznym, ale byly réwniez mile
dla ucha, latwe do wyméwienia w wigkszosci popularnych dialektéw 1 nie za-
wieraly pejoratywnych znaczen, szczegdlnie na tych regionalnych rynkach, na
ktorych planowana jest dzialalnos¢ firmy.

Analiza i przyklady adaptacji nazw marek miedzynarodowych na jezyk
chinski

Patrzac na stopien standaryzacji i adaptacji strategii globalnych marck
w chinskim otoczeniu rynkowym, nalezy podkreslic, ze pelna standaryzacja
1 utrzymanie tylko nazwy opartej na alfabecie jest raczej niewskazana 1 w wigk-
szosci przypadkow moze przynies¢ negatywne konsckwencje®. Najczescie]
lokalny dystrybutor lub konsument, dla swojej wygody komunikacyjnej 1 ze
wzgledu na przyzwyczajenie do operowania znakami, stworzy pozniej wlasny
termin, ktory moze funkcjonowa¢ niezaleznie od strategii marketingowej firmy
1 wplywa¢ niekorzystnie na wizerunek produktu (np. opisany wczesniej przy-
klad marki Coca Cola)®. Biorac pod uwage tymczasem stopien adaptacji nazwy
marki mozna wyroznic¢ cztery glowne strategie stosowane przez podmioty mig-
dzynarodowe na tym rynku: adaptacje dzwickowa, adaptacj¢ znaczeniowa, po-
dwdjng adaptacj¢ (znaczeniowo-dzwigkowa) 1 tzw. brak adaptacji (nowa nazwa
pod wzgledem znaczeniowym i fonetycznym)™.

B AKK. Chan, Y.Y. Huang, Brand naming in China..., s. 231.

2 Wyjatkiem sq tu np. takie marki jak IBM i M & M, ktére funkcjonuja na rynku chinskim bez
transkrypcji znakowe;.

B F. Li, N.H. Shooshtari, Brand naming in China..., s. 15-16.

26 M. Fetscherin, I. Alon, R. Littrell, A. Chan, In China..., s. 26.
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Adaptacja dzwickowa jest to rodzaj dostosowania, ktérego celem jest
utrzymanie oryginalnego brzmienia nazwy marki. Doboru chinskich znakow
dokonuje si¢ glownie przez pryzmat podobienstwa fonetycznego do nazwy
globalnej. Teoretycznie znaki powinny funkcjonowaé tutaj jako czysto fone-
tyczne symbole, podobnie jak jest w systemie alfabetycznym. W praktyce nale-
zy zwréci¢ szezegolng uwage, aby one same lub ich kombinacje nie mialy nega-
tywnych semantycznie skojarzen.

Tabela 1
Przyklady adaptacji dzwickowej

Marka Nazwa chinska z wymowg Znaczenie
Compaq | Fifl Kang-Bai zdrowie, cyprys
Ford &% Fu-te szczescie, wyjatkowy

Sony 2 Suo-Ni odkrywaé, zakonnica
Pantene | }&#F Pan-Ting popularne nazwisko, elegancko
Olivetti | H#F/3k#8 Hao-Li-Huo-De dobry, profit, uzyska¢

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Oceniajac przyklady thumaczenia marek wedhig adaptacji fonetycznej moz-
na od razu stwierdzi¢, Ze jest to strategia obarczona do$¢ duzym ryzykiem.
W tlumaczeniu marki Ford, wybrane znaki nie kreuja dodatkowych odniesien
uzytkowych pojazdu, ale moga kojarzy¢ sie chinskiemu odbiorcy z , wyjatko-
wym szczgsciem” zwigzanym z jego zakupem. Podobnie pozytywne skojarze-
nia z elegancja, pelnig wdzigku moze budzié zastosowany znak fing i w ko-
smetyczne] marce Pantene. Zupelnie inaczej wyglada jednak sytuacja w przy-
padku marki Olivetti, gdzie dobdr znakoéw wskazuje wprost na firmg, ktora nie
dba o klienta, tylko o ,,uzyskanie dobrego profitu”.

W technice adaptacji znaczeniowej wybiera si¢ chinskie stowa 1 wyrazenia,
ktore najdokladniej oddaja lub najlepiej korespondujg ze znaczeniem marki,
niezaleznie od ich chinskiej wymowy. Taki sposob dostosowania ma za zadanie
pomoc zlokalizowaé chinskim konsumentom globalne produkty przy wykorzy-
staniu ich socjolingwistycznych preferencji do odkodowywania znaczenia za
pomoca symboli graficznych, a nie skojarzen fonetycznych. Najlepiej nadaja sie
do tego marki majace w nazwie referencje do wlasciwosci produktu lub sposo-
bu zaspokajania potrzeb, a uzyte sfowa maja klarowne znacznie (np. hotel, za-
chod, samochéd itd.) — tabela 2.
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Tabela 2

Przyktady adaptacji znaczeniowe;j

Marka Nazwa chinska z wymowa Znaczenie

v o . General Motors (powszechny,
General Motors BMHYAZE Tong-Yong-Qi-Che samochéd)

M EE Tong-Yong-Dian- | General Electric (powszechny,

General Electric o clekirycznodd)

Western Union FEE Xi-Lian Western Union (zachodni,

unia/zwiazek)
Microsoft W Wei-Ruan g)lcrOSOft (micro/maly, migk-
Holiday Inn B HEE Jia-Ri-Jiu-Dian Holiday Inn (wakacje, hotel)

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Adaptacja znaczeniowa pozwala przekaza¢ sens nazwy marki, utrudnia na-
tomiast identyfikacje fonetyczna z migdzynarodowym oryginalem. Tlumaczenie
takic moze takze mie¢ ukryte negatywne skojarzenia, jak to ma migjsce na
przyklad w adaptacji nazwy Microsoft, gdzie znak wei i oznacza co$ malego,

a ruan ¥R miegkkiego i szczegdlnie w jezyku chinskim slabo koresponduje

z obrazem jednej z najwigkszych firm na swiecie.

W podwdjnej adaptacji (znaczeniowo-dzwigkowej) wybiera si¢ znaki, ktore
nie tylko brzmia podobnie jak nazwa oryginalna, ale niosg réwniez skojarzenia
zwiazane z markg i produktem. Wielokrotnie z powodu specyfiki pisma logo-
graficznego, przy podwodjnej adaptacji marki dochodzi do pewnego rodzaju
transkreacji znaczeniowej poprzez dodanie pewnych skojarzen niewystepuja-
cych w oryginalnej nazwie. Odwzorowanie fonetyczne przy podwdjnej adapta-
¢ji wielokrotnie moze brzmie¢ dos$¢ specyficzne 1 dla obcokrajowca nie oshu-
chanego z chinska wymowa jest niestyszalne. W przypadku Chinczykow przy-
zwyczajonych do tlumaczenia wszystkich nazw obcych w analogiczny sposéb
takie podobienstwo jest juz znacznie tatwiej wyczuwalne. W tabeli 3 przedsta-
wiono przykladwy tego podejscia.

Podwojna adaptacja nalezy do jednych z najtrudniejszych metod 1 wymaga
wielu prob w doborze 1 dopasowaniu znakéw. Wdrozenie jej moze jednak
zwigkszy¢ szanse na odniesienie sukcesu na tym rynku, gdyz podobienstwo
fonetyczne pozwala na wykorzystanie globalnego wizerunku marki. Odpowied-
nio dobrane znaki natomiast umozliwiaja podkreslenie lub nawet dodanie no-
wych pozytywnych skojarzen dotyczacych cech 1 uzytecznosci dobra lub ustugi.
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Tabela 3
Przyktady podwdjnej adaptacji
Marka | Nazwa chifiska z wymowg Znaczenie
Fanta 753K Fen-Da zapach osiaga ciebie
Subway | ZEHBK Sai-Bai-Wei smakuje lepiej niz wszystko inne
Tide OR Tai-Zi spierajacy plamy
BMW | £ Bau-Ma drogocenny kon
Nike fif 72 Nai-Ke podbié wytrzymalo$é
Reebok | 4125 Rui-Bu chodzi¢ energicznie

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W przypadku podejscia braku adaptacji (nowa nazwa pod wzglgdem zna-
czeniowym 1 fonetycznym) firmy decyduja si¢ zrezygnowac ze skojarzen fone-
tycznych 1 semantycznych z oryginalng nazwa marki. Strategia ta umozliwia
zupelnie nowe dostosowanie marki do specyficznych warunkéw chinskiego
rynku 1 stworzenie charakterystycznego lokalnego wizerunku produktu lub
ustugi (tab. 4).

Tabela 4
Przyklady braku adaptacji
Marka Nazwa chinska z wymowg Znaczenie
PizzaHut | % M% Bi-Sheng-Ke gwarancja wygrywa klientow
Duracel & T Jin-Ba-Wang zloty wladca/tyran
Sheraton =} E Xi-Lai-Deng lubie wej$¢ z wizyta
Marlboro Ji E# Wan-Bao-Lu dziesigé tysigey drogocennych drog
Heineken =5 Xi-Li radosna sita

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Strategia braku adaptacji najlepiej sprawdza si¢ w przypadku, gdy nazwa
marki nie ma klarownego (slownikowego) znaczenia, klopotliwe jest dopaso-
wanie fonetyczne znakéw do oryginalnego brzmienia oraz globalne dzialania
firmy sa nastawione na calosciowe dostosowanie instrumentarium marketing
mix do warunkéw lokalnych, lacznie z przeniesieniem ryzyka zwigzanego
z wizerunkiem marki tylko na dany rynek. Ze wzglgdu na swobodg w wyborze
nazwy 1 doborze znakdéw rzadziej zdarzaja si¢ w tego rodzaju adaptacji bledy
w postaci negatywnych skojarzen oraz mozliwe jest dowolne ksztaltowanie
wizerunku marki wedlug kulturowej specyfiki tego otoczenia. Niemniej jednak
1 w tym przypadku moga wystapi¢ niezamierzone bledy w nazwie lub jej logo-
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graficznym zapisie. W adaptacji marki Duracel wybér znaku ba #, ktory thu-
maczony jest jako wladca, potencjalnie kojarzy si¢ w Chinach réwniez z feu-
dalnym tyranem, co z historycznego punktu widzenia jest bardzo negatywnie
postrzegane.

Analizujac przyklady polskich marek i ich thumaczen na j¢zyk chinski nale-
zy podkreslic, ze obecnos¢ rodzimych firm na tym rynku i tym samym ich pro-
duktéw, jest raczej symboliczna. Z danych szacunkowych zebranych w ramach
projektu powolania Polskiej Izby Handlowej w Chinach w 2011 roku wynika,
ze na terenic ChRL bezposrednio dziala zaledwie okolo 80 podmiotdw.
W wigkszosci sa to wyspecjalizowane centra zakupowe lub firmy konsultingo-
we nieprowadzace jednak bezposredniej sprzedazy. Z tego m.in. powodu w
szerokiej dystrybucji na rynku konsumenckim nie ma zadnej powszechnie
obecnej polskiej marki, oprocz wodki Wyborowa. W przypadku tego znanego
alkoholu zdecydowano si¢ na pozostawienie standardowej nazwy marki, doko-
nujac jedynie na etykiecie informacyjnej adaptacji fonetycznej na We-Bo-Luo-

Wa 4K F R, bez szczegdlnego doboru znakéw pod wzgledem znaczenio-

wym. Jedynie znak bo %, ktdry jest uzywany w zapisie nazwy Polska, pomaga
skojarzy¢ pochodzenie produktu.

W duzych aglomeracjach (Szanghaj, Pekin) w wybranych sklepach wyspe-
cjalizowanych w obstudze obcokrajowcow mozna znalez¢ dodatkowo desery
mleczne Miku$§ firmy Bakoma, wyroby czekoladowe produkowane przez
Mieszko oraz soki Hortex. Produkty te sprzedawane sa w standardowych pol-
skich opakowaniach, bez calosciowej adaptacji do wymagan tego rynku. Firma
Bakoma na dodatkowej etykiecie przetlumaczyla prawidlowo marke deserow
mlecznych Mikus$ na Mi-Kuzkp, gdzie pierwszy znak kojarzy si¢ z ,,oczaro-
waniem 1 pozytywnym uzaleznieniem”, a drugi przez podobienstwo w wymo-
wie do slowa ,,cool” ma w dzisiejszym jezyku chinskim dodatkowo znaczenie —
super”?’. Podobnie, tylko na doklejanych etykietach, firma Mieszko uzywa
adaptacji fonetycznej marki Mai-Zhi-Ke %2 7], a w przypadku sokéw Hortex
pozostawiono nazwe bez dodatkowej transkrypcji.

Calosciowe dostosowanie marki do wymogoéw chinskiego otoczenia czg-
scigj jest widoczne na rynku dobr przemyslowych, gdzie intensywnie dziala
kilka polskich przedsigbiorstw. Jednym z najbardziej udanych przykladéw za-

7 Cala nazwa na etykiecie brzmi Mi-Ku-Tian-Dian-Ru-Pin 2K E5# L 54, gdzie Tian-Dian to
stodki deser i Ru-Pin — produkty mleczne, co réwniez w prawidlowy sposéb wskazuje na rodzaj
produktu.
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stosowania strategii podwojnej adaptacji jest marka Barlinek, ktora sygnowane
sa wysokiej jakosci drewniane deski podlogowe. Tlumaczenie Bao-Lin-Na

FHRYN jest fonetycznie zblizone do brzmienia oryginalnego, a poszczegodlne

znaki jak bao — skarb, /in — las 1 na — znak stosowany w nazwach obcych, do-
brze kojarza si¢ odpowiednio z ekskluzywnoscia, uzyciem tylko naturalnych
materialdw, jak drewno 1 zagranicznym pochodzeniem produktu, ktore w po-
strzeganiu Chinczykéw ma ciagle duze znaczenie. Analogiczng technik¢ zasto-
sowala firma Selena SA dla marki Tytan Professional (piany poliurctanowe,
silikony, kleje) uzywajac znakéw Ding TR 1 Tai 4%, gdzie pierwszy z nich pod-
kresla co$ ,,bardzo pomocnego, trzymajacego mocno za gdrng ¢czg$¢ powierzch-
ni”, drugi natomiast kojarzy si¢ ze szczesciem. W innych przypadkach marck
przewazaja zazwyczaj adaptacje fonetyczne z dos¢ przypadkowym doborem
znakéw. Dla przykladu, drugi na swiecie producent okien dachowych Fakro
SA, posiadajacy fabrykg w okolicach portowego miasta Qingdao, wybral dla

swojej marki podobnie brzmiaca chinskg nazwe Fa-Ke-Luo 575 % . Zastoso-

wany zestaw znakow nie ma jednak zadnego odniesienia do cech i jakosci pro-
duktu lub $wiatowej renomy firmy. Znak fa % kojarzy sie z prawem, ke i

z metodg lub pokonaniem kogos$, a fuo % jest popularnym nazwiskiem.

Podsumowanie

Jedng z pierwszych 1 kluczowych decyzji majacych wplyw na pdzniejsze
odniesienie sukcesu na rynku chinskim jest odpowiednie dostosowanie nazwy
marki do specyfiki systemu pisma logograficznego i chinskiego kontekstu kul-
turowo-lingwistycznego. Jednoznaczne wskazanie jednak najlepszej strategii
adaptacji sposrod czterech opisanych technik jest zadaniem dos¢ trudnym. Teo-
retycznie, gdy firma stosuje globalng standaryzacje marki i komunikacji marke-
tingowej, najlepsza wydaje si¢ by¢ podwojna adaptacja, a w przypadku, gdy
usiluje w pelni dostosowywaé dzialania do warunkéw lokalnych nalezaloby
wybra¢ strategi¢ braku adaptacji. Adaptacja dzwigkowa lub znaczeniowa tym
samym musialaby si¢ znalez¢ gdzies pomigdzy kontinuum tych dwoéch strate-
gicznie skrajnych wyborow. Z zaledwie kilku dostgpnych w literaturze badan,
dotyczacych dostosowania migdzynarodowych marek do chinskiego kontekstu
jezykowego, wynika, ze w praktyce przewage w wyborze ma adaptacja fone-
tyczna 1 znaczeniowa przed wyborem podwdjnej adaptacji lub jej zupelnym
brakiem. W jednej z najnowszych analiz dotyczacej wyboru strategii nazwy
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marek w Chinach, przeprowadzonej przez M. Fetscherina, 1. Alona, R. Littrella
oraz A. Chana, stwierdzono, ze w 43% marek zastosowano adaptacj¢ dzwigko-
wa 1 w 24% adaptacj¢ znaczeniowa. Podwojng adaptacja postuzono si¢ w 22%
badanych przykladéw, a zupelnie nowa nazwg pod wzglgdem fonetycznym
i semantycznym wybrano dla 11% marek™.

Powyzsze wyniki sa rowniez potwierdzeniem wczesniejszych rezultatow
badan przeprowadzonych przez J. Francisa, J. Lama i J. Wallsa na 209 markach
z 49 korporacji nalezacych do tzw. listy Fortune 500 i obecnych ze swoimi pro-
duktami w ChRL. Dla 66% przypadkéw wybrano transkrypcj¢ fonetyczna
1 znaczeniowa (odpowiednio 44% i 22%). Podwojna adaptacj¢ wykorzystano
tylko w 1% marek 1 dla 21% wykreowano nowe nazwy. Oryginalne nazwy bez
transkrypcji na chiniskie znaki pozostawiono w 10% marek™. W praktyce osta-
teczna decyzja o wyborze metody adaptacji i jej pdzniejszy rezultat jest najcze-
sciej wypadkowa wielu czynnikéw, w tym m.in. rodzaju oryginalnej nazwy
marki, mozliwosci dopasowania fonetycznego znakdw, przyjetej globalnej stra-
tegii marketingowej 1 nigjednokrotnie poziomu $wiadomosci migdzykulturowej
1 lingwistycznej decydentow dziatow marketingu.

MANAGING INTERNATIONAL BRANDS
IN THE CHINESE MARKET ENVIRONMENT - TRANSLATION
AND CULTURAL ASPECTS

Summary

Appropriate adaptation of products and services brands to the requirements of local markets
remains a challenge for many multinational corporations. This is particularly visible in the Chi-
nese marketing environment, which causes new and previously unknown problems for interna-
tional companies in the brand management field, especially with regards to name translation and
transliteration in the Chinese writing logographic system. The purpose of this paper is to present
the main issues of global brand name translation into Chinese and their transformation to this
specific and demanding cultural-linguistic context. The source of information was obtained by
means of extensive literature review and the author’s many years of direct observations in this
market.

Keywords: global brand management, brand names, Chinese language, cultural adaptation
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