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Streszczenie

Autor podjal rozwazania dotyczace komunikacji marketingowe] w wymiarze kulturowym na
rynkach miedzynarodowych w Europie. W artykule wyjasniono pojecie kultury w wymiarze
migdzynarodowym, komunikacji miedzynarodowej oraz przedstawiono wymiary kultury
spoteczenistw  na  rynku  europejskim  zaproponowane  przez  G. Hofstede,
tj. kolektywizm/indywidualizm, meskos¢/kobieco$¢, stopien unikania niepewnosci, dystans
wladzy, orientacja dlugoterminowa. Nastgpnie autor przedstawil role i znaczenie kultury
organizacji w komunikacji przedsigbiorstw. Ponadto zaprezentowano polityke komunikacji
(promocji) w Europie, ze szczegdlnym uwzglednieniem wplywu elementéow kulturowych.

Wprowadzenie

W zwiazku z postepujacymi procesami globalizacji, internacjonalizacji oraz
europeizacji znacznie wrzroslo znaczenie czynnikéw kulturowych w  szeroko
rozumianym zarzgdzaniu. Obecnie znaczna czes¢ przedsigbiorstw prowadzi dzialalnos¢
na rynkach miedzynarodowych, komunikujac si¢ z konsumentami, przedsigbiorstwami,
akcjonariuszami, dostawcami czy odbiorcami. Przedsigbiorstwa maja kontakt
ze zroznicowanymi kulturami w ramach aktywnosci na rynkach migdzynarodowych.
Firmy dokonuja oceny kulturowej specyfiki rynkow zagranicznych, a nastgpnic
uwzgledniaja zroznicowania kulturowe w ramach prowadzonej dzialalnosci
zagranicznej.

Komunikacja migdzynarodowa jest procesem spolecznym, w ktérym ponad
granicami panstwa wymieniane sg informacje — w wigkszosci masowo tzn. medialnie —
ktére wzajemnie lacza minimum dwie osoby roznych narodowosci (jako nadawcy,
odbiorcy, lub/i dystrybutorzy)”. Komunikacja marketingowa oznacza w szerokim
znaczeniu wszelkie procesy przeplywu informacji miedzy przedsigbiorstwem
a podmiotami rynku. W waskim znaczeniu moze oznacza¢ jeden z instrumentéw
marketingu, a mianowicie polityke promocji przedsigbiorstwa na rynku. W marketingu
miedzynarodowym duzy wplyw czynnikdéw kulturowych wystepuje w ramach polityki
promocji przedsigbiorstwa, zwlaszcza reklamy, promocji sprzedazy, produkt placement.
Zroznicowania kulturowe moga doprowadzi¢ do zakldcenia procesdw komunikacji
podmiotéw rynkowych, w tym rdéwniez poszczegdlnych eclementéw komunikacji
marketingowe;j.

! Marcin Komor — dr, Katedra Marketingu, Wydzial Zarzadzania, Akademia Ekonomiczna w Katowicach.

* G. Halff: Internationale Kommunikation. W: Handwoerterbuch Internationale Politik. Hrsg. W. Woyke. UTB Verlag
Budrich, Leverkusen Opladen 2007, s. 198.
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Kultura sklada si¢ ze zréznicowanych aspektow tradycji, wzorcow, wartosci,
konwencji, norm, zachowan oraz dzialan, ktore nie sq przez jednostke nabyte, lecz
wyuczone. Ponadto, kultura nie jest genetycznie przekazywana przez pokolenia, ale
wynika z wplywu otoczenia socjalnego, wychowania, wartosci oraz tradycji
spoleczenstwa. Wedlug C. Kluckhohna kultura sktada si¢ z wzorow mysli, odczuc
i postepowan nabytych oraz przekazanych przede wszystkim poprzez symbole, ktore
lacza charakterystyczne osiggnigcia pewnych grup ludzi; istota kultury sklada sig
z tradycyjnych idei i przynaleznych do nich wartosci zachowan®. Mozna wyrézni¢ szesé
podstawowych cech (elementdéw) kultury: wyuczona (kultura nie jest przekazana
genetycznie, lecz wyuczona), podzielona (kultura nalezy do spoleczenstwa, a nie
jednostki), ponadpokoleniowa (kultura jest przekazywana z pokolenia na pokolenie),
symboliczna (kultura bazuje na wykorzystywaniu symboli przez spoleczenstwa/ludzi),
wzorcow (kultura posiada strukture, zmiana jednego elementu wywiera wplyw na
pozostale), adaptacji (kultura bazuje na zdolnosci dopasowania sie czlowieka czy tez
spoleczenstwa)®. G. Hofstede zaproponowal pojecie kultury jako system skladajacy sie
z czterech plaszczyzn: wartosci, rytualdw, bohateréw i symboli, w ramach ktérego
kultura wyznaczana jest poprzez wartosci’.

Wymiar kulturowy w Europie

Postgpujaca globalizacja, internacjonalizacja oraz europeizacja przyczynily si¢ do
zmniejszenia zréznicowan kulturowych, jednak wydaje sie, iz pewne zroznicowania
kulturowe (pomigdzy niektorymi krggami kulturowymi bardzo duze) zawsze pozostana.
W celu poréownania poszczegolnych kregdw kulturowych czy krajéw niezbedne sa
kryteria umozliwiajace identyfikacj¢ istniecjacych narodowych  zroéznicowan
kulturowych. W tym celu mozna si¢ postuzy¢ wymiarami kultury wyréznionymi przez
Geerta Hofstede. Autor ten przedstawil nastgpujace wymiary kultury:

a) indywidualizm/kolektywizm,

b) megskos¢/kobiecose,

¢) stopief unikania niepewnosci,

d) dystans wladzy,

¢) orientacja dlugoterminowa.

Indywidualizm oznacza spoleczenstwa, w ktorych wigzi migdzy ludzmi sq znacznie
rozluznione, jednostka jest podstawowym elementem spoleczenstwa, sama podejmuje
decyzje, odpowiada za siebie i jest odpowiedzialna za swoja pozycje w spoleczenstwie.
Kolektywizm oznacza zas przynaleznos¢ do grupy, osoba identyfikuje sig¢
ze spoleczenstwem i grupa spoleczna, w ktorej zyje. Kolektywizm bywa skorelowany
z dystansem wladzy. Wiekszos¢ spoleczenistw to spoleczenstwa kolektywistyczne.
Rysunek 1 prezentuje wymiar kolektywizmu/indywidualizmu w Europie. Najwyzszy
poziom indywidualizmu wystepuje w spoleczenstwach: Wielkiej Brytanii (89), Holandii
(80), Wloch (76), Belgii (75), Danii (74). Spoleczenstwami o wysokim poziomie
kolektywizmu sa: Portugalia (27), Grecja (35), Turcja (37).

3 C. Kluckhohn: The Study of Culture. W: The Policy Sciences. Ed. V.D. Lerner, H.D. Larswell. Stanford, California 1951,
s. 86.

4 R. Hodgetts, F. Luthans: International Management — Culture, Strategy, and Behavior. Forth Edition, New York 2000.
s. 108.

* G. Hofstede: Lokales Denken, globales Handeln. Interkulturelle Zusammenarbeit und globales Management. 3. Auflage.
DTV, Muenchen 2006, s.8.
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Rys. 1L Wymiar Indywidualizmu/kolektywizmu w Europie
Zrodto:individualism . http:/Amww.clearlycultural.comygeert-hofstede-cultural-dimensions/individualisny

W ymiar kulturowy mesko$¢é/kobieco$§¢ oznacza, iz w spoteczeristwach meskich
wystepuje duzy podziat ré6l spotecznych wedtug ptci, z kolei w spoteczenstwach
kobiecych podziat ré6l spotecznych wedtug ptci jest niewielki M eskos$¢é oznacza, ze
w spoteczenstwie zauwazalne sg gtéwnie cechy charakterystyczne dla mezczyzn.
tj. niezalezno$¢, rywalizacja, konkurencja. Spoteczenstwo kobiece charakteryzuje sie
przede wszystkim skromnoécia, przynaleznos$cig do grupy (rodzina), opiekag nad
stabszymi cztonkam i spoteczenstw a, zaangazowaniem na rzecz spoteczenstw a.
Kobieco$§¢ oznacza, iz konflikty rozwigzywane sg na zasadach kompromisu, meskos$¢
preferuje rozwigzywanie konfliktéw sitowo. Rysunek 2 przedstawia warto$ci wymiaru

meskos$ci/kobiecos$ciw Europie.

Rys. 2. Wymiar kobiecosci/meskosci w Europie
Zrodto: masculinity. hittp:/Awwv.clearlycultural.com/geert-hofstede-cultural-dimensions/masculinity/


http://www.clearlycultural
http://www.clearlycultural.com/geert-hofstede-cultural-dimensions/masculinity/
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Spoteczenstwami o wysokim poziomie mesko$ci w Europie sa: W egry (88),
A ustria (79), W tochy (70), Szwajcaria (70). W ysoki poziom kobiecos$ci (najwyzszy
ze wszystkich badanych przez G. Hofstede krajow na Swiecie) wystepuje
W nastepujacych krajach: Szwecji (5), Norwegii (8), Holandii (14), Danii (16).

Stopien unikania niepewnos$ci jest wskaznikiem stosunku spoteczefstwa do
niepewnos$ci dotyczacej przysztos$ci, jak réwniez okreé$la stopiefn zagrozenia cztonkow
spotecznos$ci poprzez nowe, niepewne inieznane sytuacje oraz sposéb, w jaki dazg do
zm ian sytuacji. M oze oznacza¢ réwniez stopiefi akceptacji/przesladowan wobec
odmiennych zachowan i pogladéw. Silny stopien unikania niepewnos$ci oznacza dazenie
do poczucia bezpieczeAstwa i uznania lub przynalezno$ci do grupy/spoteczefistwa.

Na rysunku 3 zaprezentowany jest wymiar stopnia unikania niepewnoséci w Europie.

W ysoki stopiefn unikania niepewnos$ci wystepuje w: Grecji (112), Portugalii (104),
Belgii (94) oraz Polsce (93). Nalezy podkres$li¢, iz warto$ci przypisane Grecji
i Portugalii sa najwyzsze spoéréod przebadanych przez G. Hofstede krajow na S$wiecie.

Spoteczenstwami o niskim poziomie unikania niepewnos$ci w Europie sa: Dania (23),

Szwecja (29), W ielka Brytania (35) i Irlandia (35).

Rys. 3. Stopier unikania niepewnosci w Europie
Zrodto:  uncertainty  Avoidance.  http:/Awwv. clearlycultural. comygeert-hofstede-cultural-dimensions/
uncertainty-avoidance-index/

Dystans wtadzy dotyczy akceptacji nier6wnego podziatu wtadzy poprzez cztonkow
spoteczerstwa. O kres$la stosunki miedzy wtadzg a spoteczenstwem, akceptacje
hierarchii oraz stopien autorytarnos$ci wtadzy. M aty dystans wtadzy oznacza
oczekiwania spoteczefistwa do réwnego podziatu wtadzy. Duzy dystans wtadzy za$
oznacza, iz spoteczerfistwo akceptuje brak rownos$ci miedzy ludZmi. W ysoki poziom
dystansu wtadzy wystepuje w takich krajach jak: Francja (68), Polska (68), Turcja (66),
Belgia (65) - rys. 4. Do europejskich spoteczeristw o niskim poziomie dystansu wtadzy
mozna zaliczyé¢: Awustrie (11), Danie (18), Irlandie¢ (28), Szwecje (31) i Norwegie (31).
N ajnizszy poziom dystansu wtadzy ze wszystkich badanych przez G. Hofstede krajow

S§wiata wystepuje w A ustrii.
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Rys. 4. Wymiar dystansu wtadzy w Europie
Zrodio: Power Distance Index. http:/Ammn.clearlycultural.com/geert-hofstede-cultural-dimensions/power-

distance-index/

Orientacja dtugoterminow a oznacza rozréznienie pomiedzy dtugo-
i krotkoterminowym nastawieniem w 2zyciu. Orientacja dtugoterminowa skupia sie na
rozw ijaniu elementéw zwigzanych z przysztoécia, np. oszczednos$é¢, zapobiegliwos$¢.
Orientacja krétkoterminowa skupia sie na elementach zwigzanych z terazZniejszos$cia
i przeszto$cia np. poszanow anie tradycji. Orientacja ta zostata wyrézniona w ramach
wspoéitpracy G. Hofstede z M ichael’em Bond’a w latach 1981-86 w ramach trzeciego
okresu badan - w 23 krajach, gdzie respondentami byli studenci. W poczatkowym
okresie nazywano ten piaty wymiar dynamizmem konfuzjadnskim. Nie dla wszystkich
krajow zostaty wyznaczone warto$ci tego wymiaru - rys. 5. W Europie uwzglednit
G. Hofstede tylko pie¢ krajéw tj. Holandie (44), Szwecje (33), Niemcy (31), W ielka
Brytanie (25), Norwegie (20). Spoteczernistwa tych krajow posiadaja krotkoterminow e

nastawienie w zyciu (najwyzszy stopien wystepuje w Norwegii).

Rys. 5. Wymiar orientacji diugoterminowej w Euiropie.
Zrodto: Long-Term Orientation. http:/Awwv.clearlycultural.comigeert-hofstede-cultural-dimensions/long-
term-orientatiory.


http://www.clearlycultural.com/geert-hofstede-cultural-dimensions/power-distance-index/
http://www.clearlycultural.com/geert-hofstede-cultural-dimensions/power-distance-index/
http://www.clearlycultural.com/geert-hofstede-cultural-dimensions/long-term-orientation/
http://www.clearlycultural.com/geert-hofstede-cultural-dimensions/long-term-orientation/
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Wymiary kultury wyznaczone przez Geerta Hofstede powinny zostac
uwzglednione w tworzeniu przez przedsiebiorstwa procesu komunikowania
marketingowego na rynkach miedzynarodowych, zwlaszcza w zakresie reklamy, public
relation, promocji sprzedazy, zarzadzania markq produktow, wprowadzania nowych
produktow (marek) czy realizowania Corporate Identity na rynkach migdzynarodowych.

Komunikacja marketingowa w Europie w wymiarze
kulturowym

Istotnym elementem komunikacji marketingowej, na ktéra wplyw majq czynniki
kulturowe, w tym réwniez wymiary kultury G. Hofstede jest kultura organizacji
i przedsigbiorstw. Ma ona wplyw na komunikacj¢ pracownikow w ramach
przedsiebiorstwa oraz komunikacj¢ firmy na zewnatrz m.in. z konsumentami,
dostawcami, odbiorcami czy tez akcjonariuszami. G. Hofstede wyrdznia szes¢
wyrozniajacych cech kultur¢ organizacji (w tym przedsigbiorstwa): zorientowang
procesowo — zorientowang na wyniki, zorientowana na osoby — zorientowang
na zadania, zwiazang z organizacja — profesjonalng, system otwarty — system
zamkniety, slaba kontrola — calkowita kontrola, normatywna — pragmatyczna®.
Odpowiednia kultura organizacji (przedsigbiorstwa), dostosowana do sytuacji rynkowe;,
jest szczegoOlnie istotna dla organizacji prowadzacych dziatalnos¢ na rynkach
miedzynarodowych, posiadajacych pracownikdéw z réznych kregow kulturowych czy
tez wspolpracujacych z dostawcami lub akcjonariuszami z innych spoleczenstw
kulturowych. Najprostszymi przykladami kultury organizacji sa wystepujace
w niektorych krajach europejskich przerwy obiadowe (majace czgsto charakter
ustawowy), kawowe czy tez popoludniowa sjesta w krajach poludniowej Europy,
np. w Hiszpanii. Wybrane przyklady zréznicowan kulturowych na rynkach
migdzynarodowych zaprezentowano w tabeli 1. Wskazuje ona wybrane zroznicowania
kulturowe wystgpujace w organizacjach w Polsce i Niemczech, jak rdéwniez na
wystgpujace w  niektorych plaszczyznach znaczne zrdznicowania kulturowe
przedsigbiorstw i pracownikoéw miedzy Polska a Niemcami.

W dobie postegpujacej globalizacji i europeizacji przedsigbiorstwa dzialajace na
rynkach migdzynarodowych zmierzaja do standaryzacji elementow marketingu-mix.
Standaryzacja oznacza ujednolicenie programow i1 proceséw marketingowych na
rynkach migdzynarodowych i prowadzi do oszczednosci kosztéw przedsigbiorstwa.
Dyferencjacja oznacza zréznicowanie procesow i programow marketingowych na
rynkach migdzynarodowych i umozliwia dostosowanie do poszczegdlnych rynkodw
krajowych/regionalnych. Wystepujace zrdéznicowania kulturowe w Europie (np. wedlug
powyzej opisanej charakterystyki G. Hofstede) wymagajq uwzglednienia zroznicowan
m.in. mentalnosciowych, kulturowych czy jezykowych w opracowywaniu rynkow
miedzynarodowych. Wymagane jest =zastosowanie adaptacji do rynkow
miedzynarodowych w Europie, ktéra znajduje si¢ pomigdzy ekstremami standaryzacji
i dyferencjacji i moze by¢ stopniowana w zaleznosci od dopasowania instrumentow
euromarketingu-mix.

® Por. G. Hofstede: op.cit., s. 406.
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Tabela 1. Zréznicowania kulturowe pomiedzy organizacjami w Polsce i Niemczech

Panujaca w wigkszo$ci niemieckich
organizacji kultura
przedsi¢biorstwa

Panujaca w wi¢kszoS$ci polskich
organizacji kultura
przedsi¢biorstwa

Stosunek do nowosci

Orientacja na sprawdzone rozwiaza-
nia, mozliwe réwniez konflikty o no-
we koncepcje

Otwartos$¢, nowatorstwo, pragmaty-
czne przyjmowanie nowych koncepcji

Nawigzywanie
kontaktéw oraz
komunikacja

Orientacja merytoryczna, skupienie si¢
na rzeczach merytorycznych, stosunek
osobisty do partnera pozostaje oddzie-
lony od meritum sprawy

Orientacja na stosunki osobiste az do
dyplomacji, oczekiwany przez partne-
ra polskiego, obok merytorycznego,
réwniez stosunek emocjonalny

Ustalenia dotyczace
umoéw

Wazne sa umowy pisemne

Dopuszczalne sa umowy stowne

Nastawienie do plano-
wania i dotrzymy-

Oczekiwane jest pewne dotrzymanie
termindw

Oczekiwana przestrzen dla
elastycznoscei 1 spontanicznosci

wania terminéw

Nastawienie do
sukcesow

Oczekuje juz nastgpne zadanie Sukcesy beda $wigtowane

Zrédlo: F. Kuhn, M. Komor, J. Borakiewicz: Unterschiede produktiv machen — Interkulturelle

Managementberatung. ,Zeitschrift Fiihrung + Organisation (ZFO)” 2006 nr 6, Verlag Schaeffer
Poeschel, s. 345.

Elementy kulturowe majq znaczny wplyw na proces komunikacji przedsigbiorstwa
z konsumentami, gléwnie w zakresie polityki produktu i marki. W stale postepujacym
procesie internacjonalizacji i globalizacji, zarzadzanie markg zwlaszcza produktow
standaryzowanych nalezy do istotnych wyzwan stojacych przed przedsiebiorstwami,
dotyczacych wprowadzania nowych produktéw na rynki migdzynarodowe. Dotyczy to
zwlaszcza nazwy i logo produktow, ktére powinny zosta¢ dostosowane do kulturowych
1 jezykowych zrdznicowan poszezegdlnych krajow i regionow. Przykladem pelnej
standaryzacji nazwy marki oraz zwiazanego z tym niedostosowania jej do zréznicowan
kulturowych jest m.in. dziatanie koncernu Mitsubishi, ktory ,wprowadzil na rynki
migdzynarodowe model Pajero (oznacza w jezyku hiszpanskim nietadne okreslenie
,samozaspokojenia”) czy firmy Toyota, ktéra wprowadzita model MR2 (wypowiadane
szybko po francusku jako ,merde” posiada pejoratywne znaczenie odpowiadajace
stowu odchody). Podobnie przykladem nieprawidlowego dobrania nazwy marki jest
siec sklepow z obuwiem sportowym: Athletic feet, ktéra jak zapewne wydawalo si¢
autorom — nie oznacza sportowych stdp, lecz kojarzy si¢ z angielskim slowem athlete’s
foot — oznaczajacym grzybice stop™’.

Proces komunikowania (porozumiewania si¢) sktada si¢ z zakodowania informacji
przez nadawce, a nastepnie ich nadania (np. poprzez reklamg) z przeznaczeniem dla
grupy celowej wybranym $rodkiem przekazu (mediami). Podstawowa zasada jest taka,
aby przekazane informacje zostaly przez odbiorcg zrozumiane zgodnie z zamierzeniami
nadawcy. Zroznicowania kulturowe mogg stanowi¢ barierg¢ dla zrozumienia przekazu
zgodnie z tym oczekiwaniem. Przedsigbiorstwa prowadza komunikacje
migdzynarodowa za pomocq polityki komunikacji (promocji) migdzynarodowej, ktéra
mozna rozumie¢ jako wszelkie rozstrzygnigcia i1 aktywnosci, ktére polegaja na

7 M. Manck: Sobriété allemande et des Citroén qui dansent : différences culturelles sur le marché de la publicité
en France et en Allemagne. Rencontres. ,,La Revue. franco-allemande. Economie — Coopération” 2006 nr 1, s. 2.
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stworzeniu i przekazywaniu informacji do poszczegolnych krajoéw, okreslonych grup
odbiorcéw w celu uzyskania zamierzonych celéw komunikacyjnych przedsigbiorstwa®.
Przedsigbiorstwa w ramach polityki komunikacji na rynkach migdzynarodowych
w Europie wykorzystuja nastepujace instrumenty: reklamg, promocje sprzedazy,
komunikacje bezposrednia, produkt placement, public relations. Ponadto niezwykle
istotnym elementem polityki promocji migdzynarodowej w Europie jest stosowanie
Corporate Identity. Firmy stosuja adaptacj¢ polegajaca na standaryzowaniu polityki
komunikacji (o ile to mozliwe) w celu oszczgdnosci kosztow oraz dyferencjacje (na
tyle, ile to konieczne) w celu dostosowania do zroznicowan mentalnosciowych,
jezykowych, kulturowych (w tym rdéwniez kolordw, symboli, gestow, zachowan
zakupowych konsumentow).

Stworzenie przekazu komunikacyjnego na rynkach migdzynarodowych w Europie

wymaga uwzglednienia m.in. nastepujacych czesci skladowych:

a) curopejskich warunkdéw systemowych (w krajach czlonkowskich UE),
wynikajacych z procesow unifikacji do ktorych zalicza si¢: zasady
Europejskiego  Rynku Wewnetrznego, polityke Komisji  Europejskiej
w poszczegolnych zakresach gospodarki, procesu unifikacji 1 ujednolicania
prawa,

b) unijnych i narodowych ograniczen prawnych polityki komunikacji, np.
w zakresie reklamy, komunikacji bezposredniej czy produkt placement,

¢) planowania i analizy wyboru mediéw, w tym istotne jest m.in.:

— wyposazenie gospodarstw domowych (np. w telewizory, komputery),

— dostgp do medidw (liczba i zasigg dostepnych stacji telewizyjnych
radiowych, gazet, czasopism, reklamy zewngtrznej), np. odsetek ludzi
regularnie korzystajacych z Internetu waha si¢ od 26 (Rumunia),
30 (Bulgaria), Grecja (33) do 86 (Norwegia, Islandia) oraz 83 (Szwecja,
Holandia)’,

— dostgpnos¢ i cena mediow reklamowych (np. dostepnos¢ czasu
reklamowego, liczba stron reklamowych, liczba dostgpnej reklamy
zewngtrznej, programy umozliwiajace produkt placement), np. cena
reklamy w najwigkszych pod wzglgdem nakladu krajowych gazetach
europejskich waha si¢ od 318 tys. euro w Niemczech (,,Bild™), 147 tys. euro
we Wioszech (,II Corriere della Sera™) do 4.5 tys euro w Stowacji (,,Novy
Cas™) i 6.5 tys Euro w Rumunii (,,Libertata™)'’,

d) identyfikacji zroznicowan kulturowych w Europie (m.in. jezykowych,
religijnych, mentalnosciowych, symboli, koloréw i gestow),

e) uwzglednienia kulturowych zréznicowan w Europie,

f) stworzenia przekazow komunikacyjnych w polityce promocji w Europie
uwzgledniajacych zréznicowania kulturowe, np. w reklamie, komunikacji
bezposredniej, promocji sprzedazy, Corporate Identity.

Praktyka gospodarcza na rynkach migdzynarodowych w Europie wskazuje, iz

wystepujq zroznicowane kampanie promocyjne na eurorynku — czgsto dostosowane do

& Zob. R. Berndt, M. Sander: Kommunikation im internationalen Kontext. W: Handbuch Kommunikation. Hrsg. M. Bruhn,
F.-R. Esch, T. Langner. Gabler Verlag, Wiesbaden 2008, s. 671.

® Zob. Regularne kovzystanie z Internetu: Polska na tle innych krajéw europejskich. www.internetstats.pl/index. php/
2009/01/regularne-korzystanie-z-internetu-polska-na-tle-innych-krajow-europejskich/ Dotyczy 0s6b regularnie
korzystajacych z Internetu — érednio przynajmniej raz w tygodniu w ostatnich trzech miesigcach.

1% 70b. GWA: Media Planer 2006. Zahlen und Daten fiir die Werbung. Wydawnictwo GWA, Frankfurt 2006, s. 84-95.
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zréznicowan kulturowych. Ponizej zaprezentowano praktyczne przyklady dotyczace
aspektu kulturowego w polityce promocji w Europie. W ostatnich kilku latach
obserwuje si¢ wystepujacy w Europie proces ujednolicania hasel spot’éw reklamowych
w jezyku angielskim. Powoduje to czgsto odbior przekazu komunikacyjnego przez
odbiorce nie zawsze zgodny z zamierzeniami przekazu nadawcy. Przyktadem takim jest
haslo reklamowe stosowane na rynku niemieckim przez perfumerie Douglas: ,,Come in
and find out” — pelne zrozumienie tekstu wystgpowalo tylko u 34% konsumentdw,
ale az 54 % bylo przekonanych, iz prawidlowo zrozumialo haslo reklamowe.'
Na rynku europejskim wystgpuja zrdéznicowania w stosowaniu przez firmy spot’ow
reklamowych. Wskazuja one na dostosowywanie spotéw reklamowych do kulturowych
zroznicowan poszczegolnych rynkow zagranicznych. W ramach stosowanych stylow
reklamowych, na rynku niemieckim 32,7% stanowi osoba stanowigca personifikacje
produktu, we Francji taki styl stosowano tylko w 10,4% reklam, a w Wielkiej Brytanii
16,4 %; podobne zrdéznicowania wystgpowaly w dzwigkach (tonach) stosowanych
w reklamie, np. w Niemczech powazne tony stosowano w 39% reklam, we Francji
25.5%, a w Wielkiej Brytanii tylko w 11,2 %'*. Migdzy krajami europejskimi wystepujg
rowniez dyferencjacje odnosnie szybkosci pokazywania produktu w ramach
wyswietlania spotu reklamowego. Najszybciej (srednia) pokazany zostaje produkt
w Rosji — po 26,5 sek., w Niemczech po 28, 5 sek., we Francji po 29,4 sek., Czechach
po 30,8 sek., Hiszpanii po 32,7 sek., Wielkiej Brytanii po 37,3 sek."”. Interesujace
w wymiarze kulturowym sa wyniki badan dotyczacych skojarzefi emocjonalnych
w wybranych krajach europejskich przedstawione przez W. Kroeber-Riela, z ktérych
wynika z nich, iz ,,spokoj” kojarzy si¢ niemieckim studentom glownie z lasem, zas$
francuskim z wsig'". Wyniki skojarzen moga zosta¢ nastepnie wykorzystane
w reklamach produktow lub ustug na poszczegolnych rynkach krajowych.

Konkludujac nalezy stwierdzi¢, iz wystgpujace zrdéznicowania kulturowe miedzy
poszczegdlnymi krajami 1 regionami Europy wymagaja tworzenia czgsciowo
zdyferencjonowanych lub zaadaptowanych koncepcji komunikacji przedsigbiorstwa
zwlaszcza w zakresie nazwy marki produktu, reklamy czy Corporate Identity.

MARKETING COMMUNICATIONS - A CULTURAL DIMENSION
ON THE INTERNATIONAL MARKETS IN EUROPE

Summary

The author considers marketing communications in a cultural dimension on the international
markets in Europe. The concepts of culture in an international dimension and international
communications are explained in the paper. There are also presented the cultural dimensions
of societies in the European market, as proposed by G. Hofstede, i.e. individualism, masculinity,
uncertainty avoidance, power distance index and long-term orientation. Next, the role
and significance of organizational culture in corporate communications are discussed.
Furthermore, the paper presents an insight into communications policy (promotion) in Europe,
with particular emphasis on the impact of cultural elements.

W Kroeber-Riel, F.R. Esch: Strategie und Technik der Werbung. Kohlhammer, Stuttgart 2004, s. 122.

2 Por. R. Huenerberg: Internationales Marketing. Moderne industrie. Landsberg/Lech 1994, s. 247-249.

13 7Zob. F. Audebert: Faktor Zeit: Internationale Fernsehwerbung im Spannungsfeld von Kultur und Oekonomie.
Philosophische Fakultaet, Universitaet Passau, Passau 2001, s. 154

1 W. Kroeber-Riel: Globalisierung der Euro-Werbung. ,Marketing ZFP” 1992, nr4, 5.264-266.



