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Streszczenie

Przed rozpoczeciem negocjacji biznesowych bardzo wazne jest poznanie kultury
potencjalnych partneréw. Pomaga w tym dokonanie klasyfikacji kultur. Istotne jest, aby poznac,
jaka dana kultura przywiazuje wage do czasu, jak wazny jest status spoteczny (kultury
ceremonialne), czy wazniejsze jest wykonanie zadania czy tez kontakt z ludZzmi oraz czy kultury
odznaczaja si¢ wieksza lub mniejsza ekspresyjnoscia. Takie ogdlne dane nie daja kompletnych
informacji potrzebnych do prowadzenia prawidlowych kontaktéw z partnerami z obcych kultur,
jednak w pewnym stopniu sa pomocne w podejmowaniu decyzji.

Wielonarodowe strategie marketingowe

W zaleznosci od specyfiki produktu i rynku firma moze wybraé rozng metode
promowania sprzedazy danego produktu. Najwicksze firmy wielonarodowe takie, jak
Coca-Cola, Unilever, Eastman Kodak, PepsiCo czy Gilette, ktore sprzedaja na calym
swiecie dobrze znane juz produkty, posluguja si¢ gléwnie zunifikowana strategia
promocji sprzedazy (ten sam produkt i ten sam przekaz reklamowy wykorzystywany
na wszystkich rynkach). Podejscie to charakteryzuje si¢ wieloma korzy$ciami, prostota
jednolitego przekazu reklamowego, niskimi kosztami, mozliwoscia szybkiego
zastosowania i wykonania zalozef strategii, maksymalnym zyskiem z jednego produktu
oraz nieponoszeniem dodatkowych kosztdéw na badania i rozwéj produktu oraz jego
adaptacj¢ dla roznych rynkow. Realizacja tej strategii odbiera jednak mozliwosé
wykorzystania wiedzy o danym rynku przez lokalnych menedzeréw firmy
wielonarodowej, ktoérzy po prostu otrzymuja gotowe materialy promocyjne z centrali
firmy i nie moga dokona¢ w nich zadnych zmian.

Istnieje jeszcze niewielka liczba produktéw globalnych, ktére maja akceptowany
przez wielu konsumentéw ,migdzynarodowy wizerunek™ Zunifikowang strategie
marketingowa wykorzystuje si¢ wigc przy promocji takich, dobrze juz znanych
produktéw globalnych, jak Coca-Cola, Whisky Johny Walker, Haig, Black and White
i inne gatunki tego alkoholu, a takze niektore wloskie wina, np. Cinzano i Martini oraz
papierosy amerykanskie Marlboro, Philip Morris i Stuyvesant. Produkty te sa
w jednakowy sposob reklamowane w mediach narodowych i migdzynarodowych.
W reklamie tej chodzi gtownie o upowszechnienie migdzynarodowej akceptacji danego
produktu.

Czgsto mamy do czynienia z tym samym produktem oraz réznymi przekazami
reklamowymi. Wynika to z okreslonej sytuacji rynkowej. W wielu bowiem krajach cel
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lub warunki uzytkowania produktu sq odmienne. Wtedy pozadana jest tylko adaptacja
przekazu promocyjnego. Powinien on wychodzi¢ naprzeciw oczekiwaniom klienta
w stosunku do produktu. Odpowiednio ,.dopasowany” do danego rynku przekaz
reklamowy musi akcentowa¢ roézne mozliwosci wykorzystania produktu, przy czym
on sam jest sprzedawany w formie niezmienionej. Czasami wystarczy ponies¢ bardzo
niewielkie naklady na dopasowanie opakowania i oznaczen w walucie krajowej, aby
dany produkt lepiej si¢ sprzedawal na rynku okreslonego kraju. Taka strategi¢ stosuje
np. firma Rowntree, ktéra sprzedaje cukierki i czekolady w roznych opakowaniach
na rynkach krajéw anglosaskich i w innych krajach. Zaleta tak niewielkiej adaptacji sa
bardzo niskie koszty, ktore wigcej niz proporcjonalnie przyczyniajq si¢ do zwigkszenia
sprzedazy. Nieco wigkszy wzrost kosztéw moze wystapi¢ w dziedzinie badan rynku,
ktorych celem jest lepsze poznanie oczekiwan nabywcow i okolicznosci uzytkowania
danego produktu. Chodzi tu, podobnie zreszta jak w kazdym badaniu marketingowym,
o stworzenie odpowiedniego dla kazdego rynku zestawu promocji-mix obejmujacego
reklame, materialy informacyjne rozdawane w punktach sprzedazy danego produktu
i promocj¢ sprzedazy.

Sprzedawany w Stanach Zjednoczonych Volkswagen combi reklamowany jest,
podobnie jak w Europie, jako samochod rodzinny, za§ w wielu stanach typowo
rolniczych takze jako samochod ,uzytkowy” przydatny dla farmeréw i akwizytorow
przewozacych niewielkie ilosci towardw. W podobny sposéb reklamowane sa
w poszczegolnych krajach rowery, ktore w USA uzywane sa glownie w celu
rekreacyjnym, w Szwecji zdrowotno-rekreacyjnym, natomiast w Chinach sa nadal
podstawowym srodkiem transportu. Gdy Polaroid wprowadzil aparat SX-70 na rynek
europejski, uzyl reklam telewizyjnych i drukowanych przedstawiajacych te same
Lstawy” co w Stanach Zjednoczonych. Osoby przedstawione w reklamach nie byly
jednak dobrze znane w Europie, dlatego reklama okazala si¢ nicefektywna, a sprzedaz
SX-70 byla poczatkowo niska. Dopiero, gdy Polaroid zaadaptowal promocj¢ do
lokalnych gustow, SX-70 zaczal odnosi¢ sukces”. Adaptacja promocji jest malo
kosztowna modyfikacja w pordéwnaniu z fizyczng zmiang produktu, a moze przynies¢
wiele korzysci.

W wielu krajach i regionach $wiata wystegpuja te same potrzeby konsumentdw,
ktérzy reaguja w podobny sposdéb na jednolity przekaz reklamowy, nawet jesli
sprzedawany produkt zostal zaadaptowany do lokalnych warunkéw klimatycznych czy
innych. Wtedy tez firmy wiclonarodowe postuguja si¢ zwykle strategia, w ktorej
wystepuje zréznicowany produkt i te same elementy promocji-mix. Wiadomo, ze
nabywcy proszkéw do prania chca, zeby ich ubrania i bielizna po wypraniu
w domowych pralkach wygladaly jak nowe. Jednak w wielu krajach uzywane sa réozne
typy pralek, ktére majq rézna wydajno$¢ i jakos¢ prania. Ponadto istnicja tez bardzo
duze roznice juz nawet nie migdzy krajami, lecz poszczegdlnymi miastami, jesli chodzi
o0 jakos¢ wody dostarczanej przez miejskie wodociagi. W jednym miescie moze to by¢
woda ,twarda”, mocno zanieczyszczona, a w innym ,,miekka”. Czynniki te zmusily
producentéw proszkéw do prania (takze wielu innych produktow kosmetycznych oraz
sprzgtu gospodarstwa domowego) do adaptacji produktéw do lokalnych warunkow
uzytkowania. Firmy wytwarzajace te zroznicowane produkty nie zrezygnowaly jednak
7z jednolitej kampanii reklamowe;j.

K. Kashami: Beware the pitfalls of global marketing. . Harward Business Review” 1989, nr 9-10, 5. 93-94.
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Produkt moze by¢ takze zmieniany z powodow prawnych. Przykladowo, Japonia
ma najsurowsze przepisy dotyczace emisji spalin na $wiecie. Europejskie samochody,
ktére nie sa dostosowane do standardéw emisji nie moga by¢ wprowadzone na rynek
Japonii. Czasami produkt musi by¢ modyfikowany, aby przezwycigzy¢ przeszkody
spoleczne i kulturowe. Amerykanska firma Jell-O wprowadzila na rynek brytyjski
galaretke w proszku. Skazane to bylo na porazke ze wzgledu na fakt, ze Brytyjczycy
byli przyzwyczajeni do kupowania galaretki w ksztalcie szescianow”. Firma Exxon
sprzedaje na calym swiecie benzyng i inne produkty naftowe odpowiednio dostosowane
do warunkéw klimatycznych wystepujacych na rynkach poszczegdlnych krajow. Firma
ta wylansowala slogan reklamowy ,Put a tiger in your tank™ (,umies¢ tygrysa
w swoim baku™). Wykorzystywano w nim nazwe zwierzecia, ktdre kojarzy si¢ z takimi
cechami, jak szybkos¢ i zwinno$¢, przynajmniej dla wigkszosci mieszkaficow Europy,
Ameryki i Azji. W niektorych jednak krajach, np. w Tajlandii, tygrys wcale nie oznacza
zwierzgcia silnego 1 zwinnego. Wszystkie zwierzg¢ta uwazane sa przez Tajow
za stworzenia na nizszym szczeblu rozwoju. W zwiazku z czym reklama firmy Exxon
wykorzystujaca tygrysa nie wywolala pozadanych przez firme reakcji’.

Jednak wykorzystywanie omawianegj strategii promocji sprzedazy niektorych
produktow na rynku globalnym daje zwykle bardzo dobre wyniki. Wiele firm
miedzynarodowych z powodzeniem stosuje we wszystkich krajach swiata t¢ samg
kampanie reklamowa, publikujac w prasie lokalnej i miedzynarodowej zdjgcia znanych
powszechnie aktorow filmowych, wykorzystujac fragmenty glosnych filmow,
wystepéw znanych piosenkarzy itp. Strategia ta moze przynosi¢ zaplanowane zyski
i przyczynia¢ si¢ do zwigkszenia udziatlu firmy w globalnym rynku danego produktu,
o ile jednolity przekaz reklamowy nie bedzie budzil negatywnych skojarzen. Czasami
fatalny przyklad hasta reklamowego moze zniweczy¢ wysilki firmy zmierzajace do
zwiekszenia sprzedazy na rynku danego kraju.

Przykladem jest dobrze znany slogan reklamowy Pepsi-Coli ,,Badz pelen zycia
z Pepsi” (,,Come alive with Pepsi). Slogan ten po przetlumaczeniu na jezyk niemiecki
brzmial jednak ,,Wyjde z grobu z Pepsi”, a przeklad japonski bliski byl wyrazeniu
~Wyprowadz swych przodkéw =z grona umarlych”. Nieumiejgtne tlumaczenia
spowodowaly catkowite znicksztalcenia tego, nosnego w krajach anglosaskich, sloganu.
Tego rodzaju bledéw mozna uniknaé postugujac si¢ metodg ttumaczenia ,,odwrotnego”.

Laczac clementy omowionych wyzej strategii mozna postuzy¢ si¢ kolejna,
polegajaca na podwdjnej adaptacji zaréwno produktu, jak i promocji-mix. Strategi¢
te stosuje si¢ szczegodlnie czgsto w odniesieniu do artykuldw spozywezych, produktow
chemicznych uzywanych w gospodarstwach domowych i wielu innych produktow
konsumpcyjnych. Nalezy pamigta¢, ze w przypadku produktéw konsumpcyjnych
wystarczy dokona¢ czesto bardzo niewielkich zmian, aby dany produkt zostal
zaakceptowany na rynku lokalnym.

Producenci mydla i proszku do prania dostosowuja produkt do lokalnych
warunkoéw systemu wodociggdw i pralek do prania bez zmiany promocji. Sprzet
gospodarstwa domowego rowniez jest dostosowywany do elektrycznosci. Przykladowo,
Procter&Gamble wprowadzil proszek do prania Cheer w Japonii reklamujac go jako
proszek skuteczny w kazdej temperaturze. Jednakze, wigkszo$¢ Japonczykdw pierze

3 S. Dibb, L. Simkin, W.M. Pride, O.C. Ferrell: Marketing: concept and strategies. Houghton Mifflin Company, Boston 1994, s. 713.
* A. Gwiazda: Wielonarodowe strategie marketingowe. Marketing w Praktyce” 1997, nr 4, s. 22.
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w niskiej temperaturze. Co wigeej, Japonczycy czgsto dodaja do prania duzo srodkoéw
zmigkczajacych. Zatem Procter&Gamble zmodyfikowal Cheer, aby byl odporny na
srodki zmigkczajace 1 zmienil promocje, w celu podkreslenia jego doskonatosci
w praniu w niskich temperaturach. Spowodowalo to, ze Cheer stal si¢ jednym
z najbardziej udanych produktow Procter& Gamble w Japonii.

Natomiast firma Nestle zaczgla sprzedawaé kaweg Nescafe na rynku brytyjskim
po 1I wojnie swiatowej. Poczatkowo produkt ten nie przyjal si¢ na rynku brytyjskim, na
ktorym zwyczaj picia kawy granulowanej upowszechnili zolnierze amerykafiscy.
Po przeprowadzeniu przez firme Nestle testow rynkowych, okazato sig, ze klienci
brytyjscy wola, podobnie jak Amerykanie, slaba kawe. Przy czym najwigksza
popularnoscig cieszyla si¢ ona wsrod mlodych konsumentdw, ktérzy poszukiwali dla
siebie pewnej odmiany. Firma Nestle wprowadzila wigc na rynek brytyjski nieco inny
produkt (staba kawe granulowana) oraz zmienila tez dotychczasowa kampanig
reklamows, ktéra zostala zaadresowana do mlodszych konsumentow”.

Powyzsze przyklady potwierdzaja wystgpowanie takich sytuacji rynkowych, kiedy
konieczna jest adaptacja produktu i przekazu reklamowego. O tym, jaka to powinna by¢
adaptacja 1 w jakim zakresie, powinny zadecydowa¢ testy marketingowe i analiza
rynku.

Ostatnia omawiang strategia jest wynalezienie i wprowadzenie na rynek nowego
produktu. Omoéwione strategie dostosowan produktu i adaptacji przekazu reklamowego
sa z powodzeniem stosowane gléwnie na rynkach krajow wysoko rozwinigtych
gospodarczo, gdzie mimo roznic, wystepuja takze znaczne podobiefistwa migdzy
preferencjami konsumentdw a sposobami uzytkowania danego produktu. W wielu
krajach rozwijajacych si¢ trudno jednak dopatrzy¢ si¢ analogii w strukturze potrzeb
migdzy mieszkancami ,trzeciego™ swiata i konsumentami z krajow zachodnich. Dlatego
tez adaptacja istniejacego produktu i jego sprzedaz w krajach trzeciego $wiata moglyby
przynies¢ nie tyle zyski, ale straty. Firmy mi¢dzynarodowe od dawna wigc sprzedajq na
tych rynkach nowe produkty pod katem potrzeb wystepujacych na rynku okreslonego
kraju. Termin ,,nowe produkty” oznacza tu takze wyroby, ktére juz dawno wyszly
z uzycia w USA czy Europie Zachodniej.

Przykladowo, trudno byloby sprzeda¢ supernowoczesne, elektryczne maszyny do
szycia w wielu krajach afrykanskich, gdzie brak jest sieci elektrycznej. Jedna
z czolowych w tej branzy firm wloskich sprzedaje zatem w tych krajach i na Bliskim
Wschodzie proste w obstudze, napedzane rgcznie maszyny do szycia, ktdre sq wierng
kopia modelu z lat 40. Podobnie postepuje firma Colgate Palmolive, ktéra w wielu
krajach trzeciego swiata sprzedaje z zyskiem napedzane recznie pralki. General Motors
skonstruowal zas samochod terenowy, ktory moze by¢ zlozony w krajach rozwijajacych
si¢ przez mechanikow bez specjalnego przeszkolenia. Samochdd ten jest tak
zbudowany, aby dzialal sprawnie w réznych warunkach, ma standardowe czesci i jest
niedrogi®.

Natomiast w odniesieniu do coraz bardziej wymagajacych konsumentow
uzytkujacych bardziej wyrafinowane technicznie produkty z krajow rozwinigtych
gospodarczo, termin ,nowe produkty” oznacza rzeczywiscie produkty najnowszej
generacji. Na ich opracowanie i wykonanie firmy musza poswigci¢ ogromne naklady,

5 Ibidem, s. 23.
3. Dibb, L. Simkin, W.M. Pride, O.C. Ferrell: op.cit., s. 715.
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ktére w przypadku produktow ,nietrafionych” (tzn. tych, ktére zostang odrzucone
w czasie testow rynkowych) moga tez narazi¢ firmg¢ na powazne straty.

Nalezy zaznaczy¢, ze nie zawsze mozliwa jest petna adaptacja produktu, zasobdw
oraz wszystkich elementow marketingu-mix do wymogdéw danego rynku. Tylko
nieliczne firmy migdzynarodowe poshuguja si¢ strategia marketingowq oparta na pelnej
standaryzacji produktow i przekazu reklamowego. Jednak i te firmy, np. Coca-Cola,
dokonujg czasami drobnej adaptacji w przekazie reklamowym. Przykladem jest spot
reklamowy napoju Coke w Stanach Zjednoczonych, w ktore] wystgpuje gwiazda
futbolu amerykafiskiego, natomiast w reklamie tego samego produktu w Tajlandii
wystapil znany tajlandzki pitkarz. Jednak w przypadku firmy Coca-Cola wigkszos¢
elementow, takich jak wzornictwo produktu, marka, sposdb pozycjonowania
sq identyczne. Standardowe podejscie odzwierciedla si¢ w sposobie wykorzystania
watku reklamowego, a takze dokonuje si¢ zwykle niewielkiej adaptacji.

Dostosowanie dzialan marketingowych do warunkéw
kulturowych

Istnieje wiele przykladow firm, ktore wchodzac na rynki miedzynarodowe musiaty
zmierzy¢ si¢ z réznicami kulturowymi, jakie napotkaly na swojej drodze. Te, ktdre
dobrze poznaly rynek i dostosowaly produkty do danego otoczenia, osiggngly sukces.
Te, ktore nie skupily si¢ na preferencjach konsumentdéw, osiagnely straty. Ponizej
podano kilka przyktadow firm, ktére z powodzeniem dzialaja na rynkach
marketingowych oraz tych, ktére stracity na swojej niewiedzy.

,,Zlote tuki McDonald’sa juz od paru dziesiatek lat sa rozpigte ponad przepasciami
dzielacymi kultury”. Recepta firmy McDonald’s, z niewielkimi tylko modyfikacjami,
zdaje si¢ by¢ bardzo skuteczna. Gdy McDonald’s otwieral swoja pierwszg restauracje
w Dzakarcie na poczatku lat dziewieédziesiatych w menu nie mozna bylo znalez¢ slowa
Lhamburger”; byl ,Big Mac”, rowniez roézne ,burgery”, ale zadnego ,hamburgera”.
W kraju o najwigkszej liczbie muzulmanéw na swiecie jakiekolwiek odniesienie do
ham (szynki) mogloby by¢ wrecz obrazliwe dla czgsci konsumentéw. Prawdopodobnie
tylko nieliczni mieszkancy Dzakarty wiedza, ze stowo ,hamburger” wywodzi si¢ od
niemieckiego miasta Hamburg i ze tak nazwany produkt zawiera wylacznie wolowing,
nie za$§ wieprzowing. Kiedy ,zlote tuki” zaczgly si¢ wznosi¢ nad Indiami, slowo
Lhamburger” takze bylo niecobecne, ale tym razem z dwodch powodow. Zaréwno
muzulmanie, jak i hinduisci powstrzymuja si¢ od jedzenia wieprzowiny, jak rowniez
dlatego, ze czczg krowy 1 w zadnym wypadku nie tolerowaliby w menu wolowiny.
Zamiast tego majq ,,burgery” z kurczaka i baraniny.

McDonald’s stanowi wzorzec marketingu w skali swiatowej, gdyz zapewnia
klientom z gruntu identyczne doswiadczenie kulinarne wszedzie, gdziekolwiek pojawig
si¢ ,,zlote tuki”. Zwraca tez uwage na lokalne gusty i oczekiwania. Przykladowo:

— w Singapurze kielbaska ,,McMuffin’, serwowana w porze $niadaniowej, jest
zrobiona z pikantnego mielonego migsa drobiowego, nie zas wieprzowego,
okoto 15 procent mieszkaficow tego panstwa stanowiq bowiem muzulmanie,

— w Singapurze oferuje si¢ rowniez ,.Kiasuburgera”, gigantycznych rozmiardw
sandwicza; nazwa pochodzi od slowa oznaczajacego w jezyku hokkien
Lobawia¢ si¢ na czyms straci¢”, ,Kiasuburger” zostal pomyslany tak, aby
singapurskie takomczuchy byly pewne, ze nie wyjda z restauracji glodne,
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— w Japonii ,,zlote tuki” pojawiaja si¢ nie na deptakach handlowych w osiedlach
podmigjskich, tak jak to jest w Stanach Zjednoczonych, lecz zdobig
restauracyjki przy dworcach kolejowych oraz stacjach metra i obshuguja
w wiekszosci klientow, ktorzy wola dania na wynos,

— jako odpowiedz na obserwowana tendencj¢ do powrotu tradycyjnych
japonskich upodobaf, w jadlospisic obok ,Big Maca” pojawia si¢ czesto
»Teriyakiburger”.; tagodne curry, rézne dania z ryzu takze sa czasami
wlaczane do menu w dazeniu do pokonania powaznych migjscowych
konkurentow, takich jak Mosburger,

— w Moskwie trzeba uczy¢ pracownikow restauracji milego u$miechania sig¢
do klientdéw, tak jak to jest w innych restauracjach firmy, poniewaz Rosjanie
nie sa przyzwyczajeni do usmiechania si¢ do obcych,

— ostatnio McDonald’s otworzyl pierwsza koszerna restauracje w Izraelu,
w poblizu Tel Awiwu, a restauracja w Mekce w Arabii Saudyjskiej podaje
tylko wolowing hala, czyli pochodzacqa z uboju dokonanego zgodnie
z regulami prawa islamskiego,

— curopejscy klienci moga zaméwi¢: w Polsce koktajl mleczno-owocowy
i Wies Maca, w Holandii — ,burgery” wegetarianskie, a w Norwegii —
Lourgery” z lososia.

Wszystkie te lokalne wariacje menu pomogly firmie McDonald’s staé si¢
Lnumerem jeden” w branzy szybkich dan niemal na calym $wiecie. Filipiny naleza do
nielicznych wyjatkdéw, gdzie migjscowa sie¢ Jollibee ,,zepchngla™ ,,Big Maca” na drugie
miejsce. Jollibee zaspokaja filipinskie gusta przyprawiajac befsztyki, obsmazane
kawalki kurczakow i spaghetti na stodko, a zarazem pikantnie. McDonald’s walczy
o odzyskanie pierwszej pozycji, wprowadzajac dodatkowe, odpowiadajace miejscowym
konsumentom dania takie, jak pikantne befsztyki, ryz i kielbaski ,,Longganisa”.

W latach siedemdziesiatych i na poczatku lat osiemdziesiatych wszystkie bez
wyjatku restauracje pod ,zlotymi tukami” byly bezalkoholowe, podobnie jak to jest
w Stanach Zjednoczonych. Jednak w ciagu drugiej polowy lat osiemdziesiatych wielu
europejskich klientdw zaczelo si¢ przenosi¢ do miejscowych restauracji, w ktdrych
mogli rozkoszowaé si¢ kuflem piwa lub kieliszkiem wina do positku. Totez
po wewngtrznej debacie w kierownictwie, McDonald’s postanowil uczyni¢ wyjatek
w swojej globalnej strategii i zezwoli¢ europejskim koncesjonariuszom na oferowanie
konsumentom wina lub piwa, zgodnie z lokalnymi upodobaniami i przyzwyczajeniami.
W efekcie utraceni klienci powrocili pod ..zlote uki™’.

Linie lotnicze nauczyly si¢ roéwniez modyfikacji menu, aby sprosta¢ kulturowym
preferencjom konsumentow. American Airlines na niektorych trasach podaje pizze,
Kiwi serwuje dania odpowiadajace muzulmanom, El Ar — koszerne hamburgery dla
dzieci, Japa Air Lines — potrawy bez pieprzu, natomiast na pokladzie samolotow
Lufthansy mozna zamowi¢ dania wegetarianskie.

Oprocz spotki McDonald’s, rowniez inne firmy zaangazowane w marketing
szybkich dan w skali calego $wiata dostosowuja swojq oferte do lokalnych gustow.
Do przyktadow takich firm mozna zaliczy¢:

1. Burger King zmodyfikowal jadlospis w Singapurze, dodajac curry z kurczaka oraz
~Rendangburgera” — kawatki duszonej wolowiny w ostrym i aromatycznym sosie.

7 R. Gesteland: Réznice kulturowe a zachowania w biznesie. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2000, s. 118-120.
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2. Wendy’s oferuje swoim japonskim klientom sandwicze ze smazonymi kotletami
wieprzowymi, podawane z miseczkq ryzu.

3. Firma Kentucky Fried Chicken zrezygnowata w Japonii z tluczonych ziemniakow
1 sos6bw do pieczeni, natomiast dodala frytki i curry z kurczaka podawane z ryzem
oraz zmnigjszyla o polowe zawartos¢ cukru w satatce z surowej kapusty.

4, Dunkin Donuts sprzedaje w Azji Poludniowo-Wschodniej interesujace odmiany
swoich paczkdw, zawierajace np. mango.

5. Pizza Hut oferuje w Singapurze wiele odmian swojej specjalnosci. Wierzch pizzy
Lingapura” jest pokryty miesem wolowym, cebulg i platkami suszonego chili,
pizz¢ ,.Kelong” znamionujq sardynki, cebula i swieze chili, a wyroznikiem pizzy
,Merlion” jest baranina ze straczkami chili. Natomiast do pizz przeznaczonych dla
Tajow dodaje si¢ na wierzch ananasa, a ponadto stawia si¢ na stotach miseczki
7 ostrym soserm.

6. Shakey’s oferuje w Singapurze pizz¢ o nazwie ,,Temasek Special” z marynowana
wolowing, $wiezymi ogdrkami, sosem satay i straczkami chili. Stali bywalcy moga
tez skomponowa¢ wlasny wierzch z takimi ingrediencjami, jak zielony groszek
oraz ziarna kukurydzy.

7. Campbell Soups zajmuje si¢ komponowaniem calej gamy zup dla Azjatdw w swym
laboratorium badawczo-rozwojowym w Hongkongu. Pierwszym osiagnigciem byla
zupa z rukwii wodnej z kaczych zoladkéw. Wiasciwie Campbell nauczyl si¢
dostosowywaé swoja ofertg do regionalnych upodoban na macierzystym,
amerykanskim rynku, robiac lagodne zupy dla Srodkowego Zachodu, a bardziej
pikantne dla standéw poludniowo-zachodnich. To doswiadczenie ,u siebie”
pomoglo na rynku meksykanskim, gdzie zaoferowano zageszczona zupe ,,Chile
Poblano”.

8. Blue Diamond Growers, $wiatowa potega w marketingu migdalow, przyprawia
je na potrzeby sprzedazy w Meksyku sproszkowanym chili, serem i cytryna®.

Przed kilku lat, gdy poszukiwano najbardziej znaczacych symboli mijajacego
wieku, okazalo si¢, ze jednym z nich jest kowboj reklamujacy papierosy Marlboro.
Jego powszechnie do dzis znany wizerunek stal si¢ ikona, niedosciglym wzorem
skutecznej reklamy i natchnieniem creative directors. Wartos¢ marki Marlboro
wyceniono w roku 2000 na ponad 21 mld dolarow. Duza byla w tym zastuga
skoncentrowanej kampanii reklamowej. W latach piecdziesiatych Marlboro na rynkach
swiatowych promowane bylo przez dwanascie réznych agencji reklamowych.
Co najmniej siedem z nich przygotowywalo programy promocyjne w Europie.
W zarzadzie Philip Morris uwazano, ze nalezy uszanowa¢ lokalne odrgbnosci,
stosowano zatem rozne reklamy. Jednak z chwila, gdy stworzony przez Barnetta
kowboj ,przegalopowal” po psychice amerykanskiego konsumenta, skutecznie
odrywajac go od innych marek, zdecydowano si¢ na kolejny eksperyment.
Na wszystkich rynkach, gdzie sprzedawano Marlboro, pojawila si¢ ta sama reklama.
W ten sposdb po raz pierwszy zastosowano globalng strategi¢ promocyjna. Bylo to nie
tylko tafisze, ale przede wszystkim udowodnilo, ze jesli reklama nawigzuje do
archetypow, jesli jest w stanie manipulowa¢ skojarzeniami, to tak naprawde nie ma dla
niej zadnych granic.

& Ibidem, s. 121-122.
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Zdaniem antropolog Jessici Jaffe, Marlboro Man laczy w sobie cechy pozadane
zardwno przez mezezyzn, jak i kobiety. Jest silny, tajemniczy i niezalezny. Jest przede
wszystkim autentyczny. Jessica Jaffe twierdzi, ze samotny kowboj w reklamie Marlboro
w niezwykle prosty sposob pozwala widzom odkry¢ ich najskrytsze fantazje
i pragnienia. To wlasnie ta tajemnicza sila oddzialywania spowodowala, iz na wyspach
brytyjskich zezwolono na reklam¢ Marlboro tylko pod warunkiem, ze w reklamach
nie pojawi si¢ Marlboro Man. Tak bardzo obawiano si¢ jego atrakcyjnosci, ze z gory
zalozgono, iz jego pojawienie si¢ spowoduje wzrost palenia tytoniu wsréd miodych
ludzi”.

Mimo, ze kowboj ten okazal si¢ sukcesem marketingowym, istnialy rynki gdzie
jego oddzialywanie bylo znikome lub nawet negatywne. Rynkiem takim byly kraje
Ameryki Poludniowej. Podczas, gdy kowboj byl uosobieniem bohaterstwa w Stanach
Zjednoczonych i wielu innych krajach, w Ameryce Poludniowe] mozna nazwac
go nieladnie ,,pastuch”. Podczas, gdy na Dzikim Zachodzie, zycie ich wypelnione bylo
niesamowitymi przygodami, w krajach Ameryki Poludniowej byl to tylko niezbyt
atrakcyjny zawod.

Podczas projektowania opakowania na okreslony rynek zagraniczny, powinny by¢
wziete pod uwage zakazy i nakazy charakterystyczne dla dominujacej na nim religii.
Na ilustracjach opakowan nalezy unika¢ rysunkéw, ktore moga wywola¢ negatywne
skojarzenia, a tym samym przyczyni¢ si¢ do braku powodzenia produktu na rynku.
Znany jest przyklad polskiego przedsi¢biorstwa cukierniczego, ktore nie uwzglednilo
religii jako czynnika majacego duzy wplyw na nabywanie i spozywanie produktow
konsumpcyjnych. Przedsigbiorstwo to wystalo do Indii cieszace si¢ popularnoscia
wsréd  Polakéw | kréwki’. Cho¢ byly to tylko cukierki, ktore opakowano
z wizerunkiem krowy, towar nie znalazl nabywcoéw. Mdwiac o wygladzie produktu nie
nalezy zapominaé, ze islam zabrania przedstawiania ludzi i zwierzat w sztuce, a wiec
prezentujac je na opakowaniach mozna ztamaé zasady religijne'.

Roéznice w zwyczajach konsumpcyjnych Europejczykow 1 Amerykanow
przyczynily si¢ do doprowadzenia parku rozrywki Disney’a pod Paryzem na skraj
bankructwa. Spotka Disney, jedna =z firm odnoszacych najwicksze sukcesy
marketingowe na swiecie, na poczatku wzbraniata si¢ przed przystosowaniem swojej
koncepcji swiadczenia ustug zywieniowych do oczekiwanl europejskiego konsumenta.
Po otwarciu Euro-disneyland’u w 1993 roku restauracje znajdujace si¢ na terenie parku
oferowaly zbyt malo miejsc siedzacych. Podczas gdy Amerykanie zwiedzajacy oba
parki Disney’a w swoim kraju, w Kalifornii i na Florydzie, jadaja obiad, kiedy przyjdzie
im na to ochota, to Francuzi i inni Europejczycy cheieli go jes¢ w tym samym czasie,
okolo pierwszej po poludniu, i nie chcieli sta¢ godzing lub dluzej w kolejkach. Sprawe
pogarszalo jeszcze to, iz w restauracjach tych nie podawano ani wina, ani piwa. Bylo to
spowodowane tym, ze jadlodajnic w amerykanskich parkach Disney’a uwazane sa
za restauracje ,rodzinne”, w ktorych nie sprzedaje si¢ napojow alkoholowych.
Europejskie przyzwyczajenia i oczekiwania byly jednak catkiem odmienne. Pod koniec
1993 roku Euro Disney zanotowal straty siggajace miliarda dolardéw, czyli ogromnej
kwoty, nawet jak na tak duza firmg. Kierownictwo spdlki szybko zareagowato,
mianujac Europejczyka na stanowisko dyrektora ds. organizacyjnych, ktéry dokonal

® M. Luszczak: Globalny kowboj z krainy Marlboro. ,Marketing w Praktyce” 2003, nr 10, s. 9-11.
1 M. Bartosik: Opakowanie na eksport. Marketing w Praktyce” 2000, nr 3, s. 30.
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zmian. Jedna z modyfikacji byl wazny dodatek do menu: zwiedzajacy mogli pi¢ piwo
lub wino w parku, ktory obecnie nazywa si¢ Disneyland Paris i ma calkiem spore konto
w banku.

Dla ludzi z Disney’a fiasko w Europic bylo tylko chwilowa przerwa
w ol$niewajacym pasmie sukcesow marketingowych w réznych kulturach. Nawet
jednak tej ,,wpadki” mozna bylo uniknaé, gdyby dyrektorzy spolki przestudiowali
europejska histori¢” firmy McDonald’s, innej supergwiazdy marketingu w skali
swiatowej'.

Firma Maxwell House takze dostosowuje, wydawaloby si¢ standaryzowany
produkt, jakim jest kawa. Potrzeby nabywcoéw w skali migdzynarodowej co do tego
produktu sa jednakowe;, mndstwo ludzi lubi wypi¢ rano filizanke aromatycznej,
smacznej kawy. Jednak konsumenci ze Stanow Zjednoczonych wola spozywaé ja
w postaci instant albo zmielonej. Brytyjczycy pija kawe tylko w postaci instant,
a we Francji 1 Niemczech klienci uzywaja tego napoju jedynie w postaci ziarnistej.
Producent dostosowal si¢ do zmiennych w skali krajow gustdéw i preferencji sprzedajac
kawe w odpowiednich postaciach na poszczegélnych rynkach'?.

Rola jezyka i jego wplywu na marke na rynkach
mi¢dzynarodowych

Lapsusy jezykowe moga wywola¢ smiech, ale rowniez oburzenie. Nazwy towarow

W niezmienionej postaci czgsto nie mogg byC przenoszone na rynki zagraniczne,

poniewaz brzmia dziwnie, niezrecznie'>. Do przykladéw takich wpadek jezykowych

mozna zaliczy¢:

1. Likier ,Irish Mist” (Irlandzka Mgielka) sprzedawatl si¢ dos¢ kiepsko w Niemczech,
poniewaz Mist oznacza po niemiecku gnoj lub tandete.

2. Ludzie od marketingu z pewnej wloskiej firmy z okolic Florencji produkujace;
papier toaletowy nazwali swoj produkt ,,Soffass”. Niezbyt dokladnie odczytana lub
niezbyt wyraznie wymoéwiona nazwa, zwlaszcza w skojarzeniu z papierem
toaletowym, moze dla Anglosasa oznaczac: ,,migkka pupa”.

3. Model samochodu terenowego Mitsubishi Pajero, cieszacy si¢ uznaniem w roznych
zakatkach $wiata, nie spotkal si¢ z milym przyjeciem w Hiszpanii. Powodem byto
znaczenie jego nazwy, ktora na rynku hiszpanskim oznaczala onanizm.

4, Rozglos zyskaly trudnosci Forda z uzyciem jezyka hiszpanskiego. Firma ta
wprowadzila na rynek hiszpanskojezyczny model samochodu terenowego pod
nazwa Fiera, co po hiszpanisku oznacza ,,starg paskudng babg”.

5. Znany jest takze przypadek firmy ESSO, ktorej nazwa na rynku japonskim oznacza
»gasnacy samochdd”.

6. Nazwa byla takze przyczyna niepowodzenia polskich pianin na rynku fifiskim.
Produkt bowiem nosil nazwe Calisia, a w jezyku finskim jest to wyraz bardzo
nieprzyzwoity'*.

7. Zabawna historia wigze si¢ z akcja promocyjna, jaka General Motors przeprowadzit
w Hiszpanii w zwigzku z wprowadzeniem na rynek samochodu ,,Chevrolet nova”,
co mialo oznacza¢ ,,Chevrolet gwiazda”. Natomiast wymowa stéw nova (gwiazda)

R Gesteland: op.cit., s. 117-118.

2 G. Migtek: Dziataé globalnie, mysleé lokalnie. Marketing w Praktyce” 1996, nr 2, s. 54.
13 Ibidem, s. 53.

M. Bartosik: op.cit., s. 31.
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i no-va (nie jedzie) jest jednakowa. Zlosliwey zaczeli okreslaC nowy samochdd
jako taki, ktory .nie jedzie”. W tej sytuacji koncern zmienil nazwe samochodu
na chevrolet caribe.

8. Dyskusyjna wydaje si¢ reklama pewnej amerykanskiej linii lotniczej dzialajace;
w Brazylii, prezentujacej luksusowe ,,saloniki rendez-vous™ znajdujace si¢ w j¢j
samolotach. Po jakims$ czasie przewoznik dowiedzial sig, ze ,,rendez-vous™ oznacza
w Brazylii pomieszczenie wynajmowane do uprawiania milosci.

9. We francuskojezycznej czgsci Kanady, w prowincji Quebec, w wielu punktach
sprzedazy ukazata si¢ reklama przedstawiajaca fantastyczne wlasciwosci nowego
detergentu, ktory zmywa nawet najbardziej zabrudzone czgsci, czyli ,les partes
de sale”. Detergent zalegal polki sklepow, gdyz éw idiomatyczny zwrot jezykowy
oznacza ,,czgsci intymne”.

10. Anegdotyczna jest historia polskiej firmy, zajmujacej si¢ importem i sprzedaza
obuwia sportowego, ktora chciala zaistnie¢ na rynku angielskim. Nazwa tej firmy
to Athlete’s Foot. Niestety mieszkancy tego rynku tak wilasnie okreslaja schorzenie
zwane ,syndromem $mierdzacej stopy”'’. Nie trzeba wigc wyjasnia¢é w tym
przypadku koniecznosci zmiany nazwy.

11. Uzasadniona jest takze porazka niemieckiej firmy na rynku francuskim, gdy
wprowadzila swoj lakier do wloséw pod nazwa Caby-Net, co po francusku oznacza
toalete.

12. Kiedy Fiat wprowadzal na rynek swoj model 127, wloscy specjalisci od
nazewnictwa zaproponowali dla niego imi¢ Rustica. W jezyku wloskim brzmi to
atrakcyjnie, ale samochod mial by¢ sprzedawany pod ta sama nazwa w calgj
Europie. Zas$ w angielskim Rustica kojarzy si¢ z rdza (rust). Dlatego zrezy gnowano
7 tej nazwy.

13. Znane sa takze na rynku polskim zaréwki firmy OSRAM czy czasopismo Burda,
ktérych nazwy kojarza si¢ Polakom jednoznacznie.

Jednym z podstawowych czynnikow wplywajacych na réznicowanie marek na
rynku miedzynarodowym sq jezyki. Olbrzymie ich zroznicowanie ma szczegolny
wplyw na gléwny element marki, jaki stanowi jej nazwa. Wazne jest bowiem jej
brzmienie. Powinno ono by¢ takie, aby nabywcy na réznych rynkach mogli t¢ nazwe
bez klopotow wymoéwié i by nie nasuwala ona niewlasciwych skojarzen'®. Z tego
wzgledu wiele firm réznicuje marki swoich produktéw na okreslonych rynkach
zagranicznych. Przykladowo, zrdznicowane sa nazwy niektorych marek koncernu
Unilever. Jego proszek Omo nazywa si¢ w Niemczech Sunil, we Francji Skip,
w Szwecji Via, a u Anglosaséw Persil. Zrdznicowane s tez marki koncernu
w przypadku innej grupy produktéw. We Wloszech uzywana jest marka Kapitan
Findus, we Francji Kapitan Iglo, a w Anglii Capital Birds Eye. Marki lokalne
wykorzystywane sq takze dla identycznego plynu do plukania tkanin: Kuschelweich,
Snuggle, Mimosin, Cojaline czy Huggie. W tym przypadku wspdlna jest tylko posta¢
misia wystegpujacego na opakowaniu. Nazwa marki Algida, nalezaca takze do koncernu
Unilever rozni si¢ w zaleznosci od rynku, na ktérym jest oferowana, np. na rynku
srodkowoeuropejskim (m.in. w Polsce, Bulgarii) — Algida, na Wegrzech i w Austrii —
Eskimo, w Niemczech i Rosji — Longnese, w Belgii, Portugalii i Holandii — Ola,

157 Altkorn: Strategia marki. PWE, Warszawa 1999, s. 65.
16 Szerzej: J. Mazur, A. Sznajder: Marketingowa orientacja przedsigbiorstw. Wyzsza Szkola Handlu i Prawa, Warszawa
1995,
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w Hiszpanii — Frigo, na rynku wloskim — Eldorado, itp. Jednolity jest znak Algidy,
ktory przedstawia choragiewki z bialo-czerwonymi paskami i niebieskim napisem.

Zakonczenie

Przy prowadzeniu dzialalno$ci marketingowej na rynkach migdzynarodowych
nalezy poswieci¢ wiele uwagi takim elementom kultury jak: religia, jezyk, uprzedzenia
i obyczaje, znaczenia symboli, liczb i kolordéw, poziom wyksztalcenia, poczucie estetyki
oraz wzory konsumpcji. Na nastawienie konsumentow do produktoéw pochodzacych
7z zagranicy wplywa tzw. etnocentryzm konsumencki polegajacy na preferencji
produktéw krajowych.

Szczegodlnie duzo trudnosci w dostosowaniu strategii marketingowej na rynku
zagranicznym moze przysporzy¢ religia danego kraju, jego jezyk oraz znaczenia danych
symboli, koloréw itd. Firma, ktdéra nie poswigci czasu i funduszy na poznanie danej
kultury oraz nie zwrdci uwagi na istotne elementy kultury moze straci¢ o wiele wigcej.
Rzadko kiedy mozna wprowadzi¢ na dany rynek produkt lub promocje w postaci
niezmienionej. Zazwyczaj jest konieczna zmiana choc¢by minimalna (zmiana
opakowania, koloru produktu itd.).

Znanych jest bowiem wiele przykladow przedsigbiorstw, ktore nie dostosowaly
clementow strategii do danej kultury i odniosly niepowodzenie. Jedne z nich
dostatecznie szybko zauwazyly pomylke i w odpowiednim momencie dokonaly
odpowiednich zmian. Inne niestety musialy pogodzi¢ si¢ z porazka. Stuszne jest
powiedzenie: ,,Czlowiek madry po szkodzie”. Nawet wsrod najwigkszych korporacii
globalnych istniejq takie, ktérym nie zawsze udaje si¢ dostosowaé do warunkow
kulturowych na danym rynku. Inne natomiast s profesjonalistami, swobodnie
przechodzacymi z kultury do kultury.

PRACTICAL EXAMPLES OF THE INFLUENCE
OF CULTURAL DIFFERENCES ON THE MARKETING

Summary

It is very important to recognize the culture of potential partners before beginning
of business negotiations. The classifications of cultures can help in such preparation. The
important issues are: recognizing the culture attitude towards time; what the importance of social
status is (ceremonial cultures), whether it is more important to accomplish results or interacting
with people; whether the cultures have bigger or smaller expressiveness. Such general data do not
give the complete necessary information for proper negotiations with partners from foreign
cultures; they are, however, to a certain extend helpful in making decisions.



