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Streszczenie

Artykul podejmuje rozwazania dotyczace zréznicowan kulturowych na rynkach migdzyna-
rodowych. Omowiono zagadnienia zwiazane z pojeciem marketingu migdzykulturowego.
W artykule poruszono problematyke wpltywu zroznicowan kulturowych na standaryzacje, dyfe-
rencjacje, orientacje przedsigbiorstw, marketing i biznes na rynkach migdzynarodowych. Ponadto
przedstawiono pojecie i zakres marketingu migdzykulturowego w dzialalno$ci migdzynarodowe;j
przedsigbiorstw. Nastepnie zaprezentowano zréznicowane kregi kulturowe (Country Cluster) na
podstawie roznych teorii 1 modeli. W tym kontekécie przedstawiono znaczenie identyfikacji
Country Cluster dla marketingu migdzykulturowego i biznesu migdzynarodowego.

Wprowadzenie

Procesy globalizacji 1 internacjonalizacji lat 80. 1 90. ubieglego wieku przyczy-
nily si¢ do wzrostu znaczenia elementéw kulturowych w marketingu, zarzadzaniu
1 biznesie migdzynarodowym. Genezy internacjonalizacji 1 globalizacji nalezy po-
szukiwa¢ w obrebie trzech dynamicznie sprzezonych proceséw: rozwoju technolo-
gicznego, dzialan politycznych i prawnych oraz przemian kulturowych'. Ninigjszy
artykul jest poswigcony rozwazaniom dotyczacym przemian i zrdznicowan mig-
dzykulturowych istotnych w procesach internacjonalizacji, europeizacji i globaliza-
cji. Podstawowym celem artykulu jest zaprezentowanie 1 omdwienie kregdw kultu-
rowych (Country Cluster) zidentyfikowanych na podstawie teorii 1 badan migdzy-
kulturowych, stosowanych w procesach internacjonalizacji.

Pojecie i zakres marketingu mi¢dzykulturowego

Zrdéznicowania kulturowe migdzy poszczegolnymi krajami nabieraja szczegol-
nego znaczenia w aspekcie internacjonalizacji, standaryzacji 1 globalizacji rynkow.

' M. Gorynia, R. Owczarzak, Podstawy teorii internacjonalizacji i globalizacji dzialalnosci przed-
siebiorstw, ,,Gospodarka Narodowa” 2004, nr 1-2, s. 2.
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Postawiona w 1986 r. przez T. Levitta® teza o standaryzacji i globalizacji rynkow
przyczynila si¢ z jednej strony do stosowania standaryzowanych koncepcji marke-
tingowych, z drugiej zas$ doprowadzila do zwigkszenia uwagi na czynniki kulturo-
we, ktore wymagaja stosowania adaptacji do rynkow zagranicznych czy tez dyfe-
rencjacji. Zwlaszcza tezy J. Naisbitta na temat paradoksu globalizacji oraz tezy
dotyczace oddalania si¢ kultur staly si¢ antyteza dla pojecia globalizacji, standary-
zacji 1 przyczynily si¢ do wzrostu znaczenia dyferencjacji 1 elementow migdzykul-
turowych w marketingu i biznesie na rynkach zagranicznych’. Wydaje sie, ze stan-
daryzacja umozliwia przedsigbiorstwom korzysci wynikajace z oszczednos$ci kosz-
tow przez ekonomig skali czy krzywa doswiadczenia. Jednak wymaga si¢ stosowa-
nia pewnego stopnia dyferencjacji ze wzgledu na istniejace zrdéznicowania kulturo-
we pomi¢dzy spoleczenstwami. W marketingu jest stosowana najczg¢sciej w formie
adaptacji procesow 1 programdéw marketingowych poprzez dostosowanie do krajo-
wych czy regionalnych zréznicowan kulturowych.

Wobec powyzszego wzroslta rola marketingu migdzykulturowego, ktdéry mozna
okresli¢ jako dostosowanie koncepcji marketingowej 1 strategii do zréznicowan
kulturowych na rynkach migdzynarodowych wynikajacych z rytualdw, zwyczajow,
tradycji, religi, jezyka, zachowan czy przyzwyczajen. Marketing miedzykulturowy
obejmuje analize, planowanie, koordynacj¢ 1 kontrole wszystkich aktywnosci
przedsigbiorstwa ukierunkowanych na rynki miedzynarodowe uwzgledniajaca
czynniki wplywu 1 uwarunkowania kulturowe, niezaleznie od wybranych form
dzialalnosci zagranicznej’. Marketing ten bazuje na wezeéniejszej analizie i zmniej-
szaniu barier kulturowych przez dostosowywanie koncepcji produktu do specyficz-
nych wymagan konsumentéw zyjacych w danej strefie kulturowej’. J.C. Usunier
1 B. Walliser uwazaja, ze marketing migdzykulturowy jest rozwiazaniem dla dyle-
matu miedzy globalng konkurencja a nieglobalnym popytem, marketing miedzykul-
turowy probuje uwzgledniaé narodowe zrdznicowania oraz wykorzystaé wspdlne
narodowe cechy’. Ponadto mozna uzna¢ marketing miedzykulturowy za nauke
interdyscyplinarna, w ktdrej oprécz mikroekonomicznych teorii marketingu mie-
dzynarodowego sa wykorzystywane inne dyscypliny, jak metody statystyczne, et-
nologia, antropologia, socjologia, psychologia czy komparatystyka prawnicza 1 po-

2T, Levitt, The Globalization of Marktes, ,,Harvard Business Review” 1983, May-June, s. 92-102.

3 Zob. J. Naisbitt, Global Paradox. The Bigger the World Economy, the Move Powerful Its Smallest
Players, William Morrow & Company, Inc., New York 1994.

* C. Mennicken, Interkulturelles Marketing. Wirkungszusammenhiinge zwischen Kultur, Konsumver-
halten und Marketing, DUV, Wiesbaden 2000, s. 90.

3 K. Mazurek-Lopacinska, Niektore dylematy rozwoju marketingu globalnego, ,,Swiat Marketingu”
2001, nr 11, www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id numer=602287.

6 J.C. Usunier, B. Walliser, Interkulturelles Marketing, Gabler, Wiesbaden 1993, s. 128.


http://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id_numer=602287

Marketing miedzykulturowy a Cuntry Cluster — ujecie teoretyczne 575

lityczna’. Wyjasnienia wymaga rozgraniczenie pomiedzy marketingiem micdzyna-
rodowym a marketingiem migdzykulturowym. Zdaniem D. Lindnera, podstawowe
zroznicowanie dotycza tego, ze punktem wyjscia marketingu miedzynarodowego sa
kraje, a marketingu miedzykulturowego — kultury®. Marketing micdzykulturowy
charakteryzuje si¢ szczegdlnym znaczeniem analizy elementow otoczenia kulturo-
wego na rynkach docelowych w podeymowaniu decyzji marketingowych oraz moze
przejawiaé sie w':

— odwolywaniu sie do uniwersalnych, ponadnarodowych wartosci kulturo-

wych,

— ujednoliceniu dziatan marketingowych na rynkach réznych krajow w przy-

padku ich podobienstw kulturowych,

— uwzglednieniu lokalnej specyfiki kulturowej rynkéw docelowych,

— uwzglednieniu wewnetrznego zréznicowania kulturowego krajow (seg-

mentdéw kulturowych).

Gléwnym celem marketingu miedzykulturowego jest przygotowanie, prowa-
dzenie 1 kontrola dzialalnosci marketingowej na rynkach migdzynarodowych przy
uwzglednieniu istnigjacych zréznicowan kulturowych. Podstawowym zadaniem
marketingu miedzykulturowego jest identyfikacja, analiza i ocena istnigjacych
zroznicowan kulturowych na rynkach migdzynarodowych. Do czynnikdéw kulturo-
wych na rynkach zagranicznych mozna zaliczy¢ m.in. rytualy, wartosci, normy
spoleczne, jezyk, $wiadomo$¢ narodowa, religie, symbole, wartosci spoleczne,
przyzwyczajenia, mentalnos$¢, zachowania. Identyfikacja zréoznicowan kulturowych
jest istotnym elementem dzialan marketingowych, poniewaz czynniki kulturowe
wplywaja na zachowania jednostek, grup spolecznych, konsumentow, organizacji,
przedsigbiorstw. Wplyw kultury moze przejawiaé sie w'":

— przyjetym ukladzie wartosci postaw preferencji;

— hierarchii potrzeb jednostki, grupy spoleczne;;

— systemie instytucji spolecznych (organizacje, regulacje prawne i politycz-

ne, system ksztalcenia);

— charakterze zwyczajow, tradycji, obrzedow;

— rodzajach, cechach wzorcdw zachowan, w znaczeniu takich wartosci, jak

wierno$¢, zaangazowanie, honor, godnos¢, odwaga, sklonno$¢ do ryzyka;

—  znaczeniu przypisywanego réznym symbolom 1 kolorom.

7 Ch. Emrich, Interkulturelles Marketing-Management: Erfolgsstrategien, Konzepte, Analysen, 2.
Ueberarb. und erg. Aufl., DUV, Wiesbaden 2009, s. 392.

8 D. Lindner, Inferkulturelles Marketing: Grundlagen; Strategien;, Chancen; Risiken, Verlag Dr.
Miiller, Sarbruecken 2004, s. 73.

® E. Duliniec, Marketing miedzynarodowy, PWE, Warszawa 2009, s. 68.

' K. Mazurek-Lopacifiska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE, War-
szawa 2003, s. 248.
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Istniejace na rynkach zagranicznych zroznicowania kulturowe wymagalyby od
przedsigbiorstw daleko idacej dyferencjacji koncepcji 1 strategii marketingowej. Ze
wzgledu zwlaszcza na strong kosztowa migdzynarodowe) dzialalnosci gospodar-
czej, np. realizowana poprzez ekonomi¢ skali, ktora zmierza jesli nie do standary-
zacji poprzez globalizacj¢ — to przynajmniej do laczenia podobnych kulturowo
krajow, regionéw czy spoleczenstw w Country Cluster. Poziom standaryzacji
w zidentyfikowanych Country Cluster oraz poziom dyferencjacji miedzy Country
Cluster jest wysoki. Umozliwia to przedsigbiorstwom w kregach kulturowych sto-
sowanie ujednoliconych koncepcji, strategii i dzialan marketingowych. Homoge-
niczne kulturowo grupy krajéw umozliwiaja stosowanie standaryzowanych koncep-
¢ji marketingowych w zakresie procesow 1 w znacznym stopniu programow, np.
standaryzowanych produktow i marki, zblizonych cen, dystrybucji czy polityki
promocji. Przedsigbiorstwa moga w wyrdznionym kregu kulturowym stosowac
orientacj¢ regiocentryczng poprzez dzialalnos¢ w formie strategii regionalnej rozu-
miang jako jedna z orientacji zaproponowana przez D.A. Heenana 1 H.V. Perlmutte-
ra''. Regionem w tym wypadku bedzie Country Cluster, czyli grupa zblizonych
kulturowo krajéw, wzgledem ktoérych jest stosowane ujednolicone zarzadzanie,
formy internacjonalizacji, strategie czy marketing, np. w kregu lacinskiej Europy
czy Azji Poludniowej wedlug kregdéw kulturowych modelu GLOBE. Orientacja
regiocentryczna wynika z powiazania elementdw orientacji policentrycznej (strate-
gii multinarodowej) z orientacja geocentryczna (strategii globalnej). Jej charaktery-
styczna cecha jest wysoki stopien standaryzacji w regionie (wybranych krajach)
oraz wysoki stopien dyferencjacji migdzy regionami. Mozna stwierdzi¢, ze orienta-
cja regiocentryczna w marketingu migedzykulturowym polega na stosowaniu standa-
ryzacji, globalizacji tak glebokiej, jak to kulturowo mozliwe, 1 dyferencjacji na tyle,
na ile to jest kulturowo konieczne. Wobec powyzszego zadaniem marketingu mie-
dzykulturowego jest opracowanie kryteridéw kulturowych umozliwiajacych podziat
regionow na zblizone kulturowo Country Cluster.

W celu identyfikacji zblizonych kulturowo Country Cluster mozna wykorzysta¢
wyniki badan migdzykulturowych, np. G. Hofstede’a czy modelu GLOBE. Ze
wzgledu na interdyscyplinarnosé¢ pojecia marketingu miedzykulturowego postuzy¢
mozna si¢ rowniez wynikami badan w innych dyscyplinach, np. socjologii, psycho-
logii, zarzadzania, nauk politycznych (np. teoria S. Huntingtona). Wazna rolg
w stworzeniu kregdw kulturowych odgrywa identyfikacja wymiardw kultury, ktore
moga nastepnie posluzy¢ do podziatu krajéw lub spoleczenstw na kregi kulturowe.
Interesujacy wydaje si¢ stosunek autoréw badan miedzykulturowych do kryteriéw
stuzacych identyfikacji zblizonych kulturowo krajow kregow kulturowych. S. Ro-

" Szczegolowe wyjasnienie orientacii: D.A. Heenan, H.V. Perlmutter, Multinational organization
development, Addison-Wesley, Reading, Mass.1979, s. 18-20.
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nen 1 O. Shenkar duze znaczenie przywiazuja w ramach tworzenia krggdw kulturo-
wych do bliskosci geograficznej poszczegolnych krajow oraz do jezyka ktdrym
postuguja sic poszczegdlne spoleczenstwa'”. Z kolei przeprowadzone przez L. Kol-
mana, N. Noorderhavena, G. Hofstede’a, E. Dienes badania w czterech krajach
Europy Srodkowej (Polsce, Czechach, Slowacji, Wegrzech) — wydawaloby si¢
znacznie zblizonych kulturowo — wskazuja na znaczne zréznicowania w warto-
sciach kulturowych miedzy tymi krajami, ktdre sa na tyle duze, ze nie mozna stwo-
rzy¢ z tych krajéw jednego Country Cluster. Interesujace jest, ze takie kraje jak
Stowacja 1 Czechy rdznig si¢ znacznie w ramach tych badan w czterech z pigciu
zastosowanych wymiaréw kultury'’. Powyisze przyklady wskazuja, ze w zalezno-
sci od zastosowanych kryteriow, metodologii badan, zidentyfikowanych wymiaréw
kultury stworzone kregi kulturowe moga si¢ znacznie rézni¢ w badaniach migdzy-
kulturowych réznych autoréw. W literaturze wystepuje wiele modeli 1 badan mie-
dzykulturowych umozliwiajacych identyfikacje podobiefistw lub zréznicowan kul-
turowych pomigdzy poszczegdlnymi spoleczenstwami — stanowiacych podstawe do
tworzenia kregow kulturowych ze zblizonych kulturowo krajow czy spoleczenstw.

Contry Cluster — typologia G. Hofstede’a

Najbardziej znanym 1 czgsto cytowanym badaniem miedzykulturowym jest ty-
pologia kultury przedstawiona przez holenderskiego naukowca G. Hofstede’a, ktdory
przeprowadzil badania w 50 krajach wsérdd pracownikow koncernu IBM (ok. 116
tys. respondentéw) na roznych pozycjach organizacyjnych. Hofstede wyréznil pigé
wymiaréw kulturowych, ktore pozwalaja na zidentyfikowanie 1 wyjasnienie istnie-
jacych zréznicowan kulturowych (orientacja dlugookresowa powstala w ramach
jego wspdlpracy z M. Bondem w latach 1991-1986)'*. Na podstawie przeprowa-
dzonych badan autor ten wyrdznil nastepujace wymiary kultury: dystans wladzy;
indywidualizm/kolektywizm; meskosé/kobiecosé; unikanie niepewnosci; orientacja
dhlugoterminowa.

Przedstawione przez G. Hofstede’a wymiary kultury przedstawiajace odmien-
nosci lub podobienstwa kulturowe mozna wykorzystaé do zidentyfikowanie kultu-
rowo zblizonych krajéw w grupy kulturowe (Country Cluster). W tym celu mozna
uwzgledni¢ zaréwno wszystkie wymiary kulturowe, jak 1 stworzy¢ Country Cluster
na podstawie wybranych zmiennych. Na rysunku 1 zaprezentowano sze$¢ krggow

28 Ronen, O. Shenkar, Clustering countries on attitudinal dimensions: A review and synthesis,
.»The Academy of Management Review” July 1983, s. 444.

B 1. Kolman, N.G. Noorderhaven, G. Hofstede, E. Dienes, Cross-cultural differences in Central Eu-
rope, ,,Journal of Managerial Psychology” 2003, Vol. 18, Iss. 1, s. 86-87.

" Wyjasnienie wymiaréw kultury: G. Hofstede, Culture's Consequences — International Differences
in Work Related Values, Newbury Park, London 1980; G. Hofstede, Culture's Consequences: compar-
ing values, behaviors, institutions, and organizations across nations, Sage, Thousand Oaks. Ca. 2001.
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kulturowych oraz trzy niezalezne kraje zidentyfikowane ze wzgledu na kobie-

co$¢/meskos$¢ oraz unikanie niepewnosci.

Rys. 1. Country Cluster ze wzgledu na meskosé/kobiecos¢ i unikanie niepewnosci
Zrédto: G. Hofstede za: C. Emrich, InterkulturellesMarketing-Management: Erfolgsstrategien,
Konzepte, Analysen, 2. Ueberarb. und erg. Aufl., DUV, Wiesbaden 2009, s. 97.

Na rysunku 2 przedstawiono pie¢ kregow kulturowych (Country Cluster) oraz
jeden niezalezny kraj zidentyfikowane ze wzgledu na meskos$¢/kobiecos¢ i dystans
wtadzy wedtug wynikow badan G. Hofstede’a. Zaprezentowane przez niego wy-
miary miedzykulturowe w poszczeg6lnych krajach postuzyty innym badaczom na
stworzenie modeli oraz do pogrupowania krajow w tzw. Country Cluster.

J. Henry dokonat identyfikacji kregow kulturowych na podstawie czterech wy-
miaréw kultury G. Hofstede’a: meskos$¢é/kobiecos$¢, indywidualizm/kolektywizm,
dystans wtadzy i unikanie niepewno$ci. Zaproponowal pogrupowanie krajow w na-

stepujace osiem Country Clusteri5:

5 J. Henry, Creativity and Perception in Management, (The Open University 2001), Sage. London,
Thousand Oaks 2002, s. 137.
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bardziej rozwiniete kraje tacinskie - Argentyna, Brazylia, Belgia, Francja,
Hiszpania;

mniej rozwiniete kraje tacinskie - Chile, Kolumbia, Meksyk, Peru, Wene-
zuela, Jugostawia, Portugalia;

bardziej rozwiniete kraje azjatyckie - Japonia;

mniej rozwiniete kraje azjatyckie - Hong Kong, Indie, Filipiny, Singapur,
Tajwan, Tajlandia;

Bliski Wschéd - Grecja, Turcja, Iran;

germanski - Niemcy, Austria, Szwajcaria, Wtochy, lzrael, RPA;

angielski - Wielka Brytania, Irlandia, USA, Kanada, Australia, Nowa Ze-
landia;

nordycki - Dania, Finlandia, Norwegia, Szwecja, Holandia.

Rys. 2. Country Cluster ze wzgledu na meskosé/kobiecos¢ i dystans wiadzy
Zrédto: G. Hofstede za: C. Emrich, InterkulturellesMarketing-Management..., s. 97.

Typowymi Country Cluster wedtug Henry’ego wydaja sie kraje kultury nor-

dyckiej, ktére charakteryzuja sie niskim stopniem dystansu wtadzy i niskim pozio-
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mem mgskosci/kobiecosci, srednim indywidualizmu/kolektywizmu oraz niskim lub
srednim unikania niepewnosci. Przeciwienstwem Country Cluster nordyckiego jest
grupa bardziej rozwinigtych krajow lacinskich charakteryzujaca si¢ wysokim stop-
niem mgskosci/kobiecosel, unikania niepewnosci 1 dystansu wladzy oraz srednim
mdywidualizmu/kolektywizmu. Interesujacy jest fakt, ze Henry jako jeden z nie-
wielu autoréw do jednego Country Cluster, czyli grupy mniej rozwinigtych krajow
lacinskich, zaliczyl zaréwno kraje poludniowo-amerykanskie (Argentyng i Brazy-
lig), jak 1 kraje europejskie (Belgig, Francje¢ 1 Hiszpani¢). Podobnie nietypowa wy-
daje sie grupa krajow Bliskiego Wschodu — do religijnie, jezykowo, politycznie
1 geograficznie odmiennego Iranu dolaczyly kraje europejskie: Grecja 1 Turcja.
W grupie krajow kultury germanskiej sa obok wlasciwych dla tej kultury krajoéw
(Niemcy, Austria, Szwajcaria) rowniez tak nietypowe, jak Wlochy, Izrael czy Re-
publika Poludniowej Afryki.

Country Cluster — model GLOBE

W poczatku lat 90. ubieglego wieku pod kierunkiem R.J. House’a zostaly za-
iicjonowane badania miedzykulturowe pod nazwa GLOBE (The Global Leaders-
hip and Organizational Behavior Effectiveness), ktorych celem bylo zebranie da-
nych empirycznych dotyczacych wspolnych zaleznosci pomigdzy kultura spole-
czenstwa, kultura przedsigbiorstw oraz stylami zarzadzania. Badania GLOBE nale-
73 do jednych z najbardziej interesujacych i kompleksowych badan migdzykulturo-
wych, ktérych przewaga wzgledem innych tego typu badan wynika z ich metodolo-
gii. W badaniach GLOBE wyrézniono dziewie¢ wymiardw kulturowych: unikanie
niepewnosci (uncertainty avoidance), dystans wladzy (power distance); kolekty-
wizm instytucjonalny (institutional collectivism); kolektywizm grupowy (in-group
collectivism), rdbwnouprawnienie plci (gender egalitarianism), asertywnos¢ (asser-
tiveness), orientacja przyszlosciowa (future orientation), orientacja zadaniowa (per-
formance orientation); orientacja humanitarna (humane orientation)'®. W modelu
GLOBE na podstawie przeprowadzonych badan i zaproponowanych wymiaréw
kultury, ktére czgsciowo bazuja na wymiarach zaproponowanych przez G. Hofste-
de’a (np. unikanie niepewnosci, indywidualizm/kolektywizm), zostaly zidentyfiko-
wane Country Cluster. W modelu GLOBE dokonano pogrupowania kultur spole-
czenstw wedlug zblizonych do siebie cech w nastepujace kregi kulturowe (Country
Cluster)'”:

16 R.J. House, M. Javidan, Overview of Globe, w: Culture, Leadership, and Organizations: The
GLOBE Study of 62 Societies, ed. R.J. House, P.J. Hanges, M. Javidan, P. Dorfman, V. Grupta, Sage,
Thousand Oaks., Ca. 2004, s. 11-14;, F.C. Brodbeck, Navigationshilfe fiir internationales Change
Management. Evkenntnisse aus dem GLOBE Projekt, ,,OrganisationsEntwicklung” 2006, nr 3, s. 19.

7 Zob. V. Gupta, P.J. Hanges, Regional and climate Clustering of Societal Cultures, w: Culture,
Leadership, and Organizations..., s. 191; J.S. Chhokar, F.C. Brodbeck, R.J. House: Introduction,
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a) kultura angielska — Australia, Kanady (tylko angielskojezyczna), Anglia,
Irlandia, Nowa Zelandia, RPA (biale spoleczenstwo), USA;

b) kultura nordycka — Dania, Finlandia, Szwecja;

¢) kultura Europy Wschodniej — Albania, Gruzja, Grecja, Wegry, Kazachstan,
Polska, Rosja, Slowenia;

d) kultura lacinskiej Europy— Francja, Izracl, Wlochy, Portugalia, Hiszpania,
Szwajcaria (francuskoj¢zyczna);

e) kultura germanska — Austria, Niemcy, Holandia, Szwajcaria (niemieckoje-
zyczna);

f) kultura Ameryki Lacinskiej — Argentyna, Boliwia, Brazylia, Kolumbia,
Kostaryka, Ekwador, Salwador, Gwatemala, Meksyk, Wenezuela;

g) kultura Bliskiego Wschodu — Egipt, Kuwejt, Maroko, Katar, Turcja (nie-
ktérzy autorzy uwzgledniaja w tym kregu kulturowym réowniez Arabig
Saudyjska);

h) kultura Azji Poludniowej — Indie, Indonezja, Iran, Malezja, Filipiny, Taj-
landia;

1) Aza konfucjanska — Chiny, Hong Kong, Japonia, Singapur, Korea Polu-
dniowa, Tajwan;

J) Afryka (ponizej Sahary) — Namibia, Nigeria, RPA (czarne spoleczenstwo),
Zambia, Zimbabwe.

Interesujace jest, ze w modelu GLOBE wyrézniono nie kultury krajow, lecz
kultury spoleczenstw (stanowi przewage modelu w stosunku do innych badan mie-
dzykulturowych). Wobec powyzszego zidentyfikowano nastepujace tzw. czesciowe
kultury: w Niemczech (znajdujace si¢ w germanskim kregu kulturowym), Szwajca-
rii (niemieckojezyczna zostala zakwalifikowana do niemieckiego Country Cluster,
a francuskoj¢zyczna do kregu lacinskiej Europy) 1 Republice Poludniowej Afryki
(biale spoleczenstwo RPA przypisano do kregu kultury angielskiej, a czarne spole-
czenstwo RPA zakwalifikowano do Country Cluster — afrykanskiego).

Country Cluster wedlug S. Ronena i O. Shenkara

S. Ronen i O. Shenkar zaproponowali w 1985 r. kilka kregéw kulturowych'®.
Wynikly one z badania przez autoréw dystansu kulturowego pomiedzy poszczegol-
nymi krajami na podstawie zachowan miedzykulturowych pracownikdéw przedsie-
biorstw. W ramach badan zostaly ustalone zmienne (ukierunkowane na wykonywa-
na prace), ktére mozna uwzgledni¢ w czterech grupach: zadowolenie z pracy, zna-

w: Culture and Leadership Across the World: The GLOBE Book of In-Depth Studies of 25 Societies, ed.
F.C. Brodbeck, J.S. Chhokar, R.J. House, Lawrence Erlbaum Associates, New York 2007, s. 13.

'8 Szczegolowe wyjasnienie: S. Ronen, O. Shenkar, Clustering countries on attitudinal dimensions:
A review and synthesis, ,,The Academy of Management Review” July 1985, s. 435-454.
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czenie celow pracy, zmienne dotyczace przedsigbiorstwa oraz zachowan migdzy-
ludzkich 1 znaczenia pracy. Na podstawie porownan tych zmiennych mig¢dzy po-
szczegdlnymi krajami zostaly stworzone zblizone kulturowo Country Cluster.
S. Ronen 1 O. Shenkar zaproponowali nastepujace osiem krggow kulturowych 1 je-
den Country Cluster niczalezny':

a) nordycki (Nordic) — Finlandia, Dania, Szwecja, Norwegia;

b) germanski (Germanic) — Niemcy, Austria, Szwajcaria,

c) angielski (Anglo) — USA, Wielka Brytania, Irlandia, Australia, Nowa Ze-

landia, Kanada, RPA;

d) lacinska Europa (Latin European) — Francja, Belgia, Wlochy, Hiszpania,

Portugalia;

e) Ameryka Lacinska (Latin American) — Argentyna, Chile, Meksyk, Wene-

zuela, Peru, Kolumbia;
f) Daleki Wschod (Far Eastern) — Singapur, Malezja, Hong Kong, Filipiny,
Wietnam, Indonezja, Tajwan, Tajlandia;

g) Bliski Wschdéd (Near Eastern) — Turcja, Iran, Grecja;

h) arabski (Arab) — Bahrajn, Kuwejt, Oman, Arabia Saudyjska, Abu Dhabi,
Zjednoczone Emiraty Arabskie;

1) niezalezny (Independent) — Indie, Bazylia, Japonia, Izrael.

Krytyka zaproponowanych przez S. Ronena 1 S. Shenkara krggow kulturowych
dotyczyla (podobnie jak badan G. Hofstede’a) tego, czy koncepcja ta przedstawia
zréznicowania istniejace w stosunku do pracy 1 kultury pracy pomiedzy poszcze-
gblnymi krajami, czy zrdéznicowania kulturowe pomiedzy spoleczenstwami krajow.
Podobnie dyskusyjne sa zaproponowane przez autorow kregi kulturowe — tzn. czy
dotycza one kregow kulturowych spoleczefistw, czy raczej pewnej kultury pracy,
kultury przedsigbiorstw na rynkach migedzynarodowych. Mimo pewnej krytyki
zaproponowane przez Ronena i Shenkera kregi kulturowe z pewnoscia sa przydatne
dla  zarzadzania  migdzynarodowego,  marketingu = migdzykulturowego
1 badan migdzykulturowych na rynkach miedzynarodowych.

Wybrane grupy kre¢géw kulturowych

Samuel P. Huntington — wybitny amerykanski politolog, przedstawil w 1993 r.
w swoim artykule 7he Clash of Civilization teorig zderzenia cywilizacji dotyczaca
tego, ze religijne 1 kulturowe zrdéznicowania moga by¢ zrodlem potencjalnych kon-
fliktdow?. Ponadto uwazal, ze kultura i tozsamo$¢ kulturowa, bedaca w szerokim
pojeciu tozsamoscia cywilizacji, ksztaltuje wzorce potencjalnego konfliktu na $wie-

"” Ibidem, s. 449.
0 Szczegbly teorii: S.P. Huntington, Clash of Civilizations?, ,,Foreign Affairs” Summer 1993, Vol.
72,No. 3, s. 22-49.
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cie. Uwazal, ze polityke miedzynarodowa bedzie ksztaltowac osiem glownych cy-
wilizacji, ktore mozna uzna¢ za klasyfikacje Country Cluster w marketingu mig-
dzykulturowym czy biznesie migdzynarodowym. Do tych cywilizacji (kregow kul-
turowych) zaliczyt*':

a) zachodniag — m.in. kraje Europy Zachodnigj i czesé Europy Srodkowo-
Wschodniej, USA, Kanada, Australia, Nowa Zelandia, Papua — Nowa
Gwinea, Surinam, Gujana Francuska;

b) chinska — Chiny (bez Tybetu), Korea Poludniowa i Pélnocna, Wietnam,
Tajwan, Singapur;

¢) hinduistyczna — Indie, Nepal,

d) prawoslawna — Rosja, Ukraina, Bialorus, Rumunia, Moldawia, Bulgaria,
Macedonia, Serbia, Serbia, Cypr, Grecja;

e) afrykanska — kraje afrykanskie oprocz polnocnej Afryki, ). krajow z islam-
skiego kregu kulturowego;

f) islamska — m.in. kraje arabskie, Indonezja, Malezja, cze$¢ Filipin, Albania,
Iran, Pakistan, kraje bylego ZSRR polozone w Azji Srodkowej, Bangladesz
oraz czg$¢ Indii, Komory, Malediwy;

g) latynoamerykanska — Ameryka Srodkowa i Poludniowa, Meksyk;

h) japonska — Japonia;

1) buddyjska — Bhutan, Tybet, Mongolia, Sri Lanka, Laos, Kambodza, Taj-
landia.

Znaczenie teorii cywilizacji Huntingtona dla marketingu mig¢dzykulturowego
podkresla fakt, ze nicktérzy autorzy, np. M.W. Pang**, uwzgledniaja podzial kultur
Huntingtona wsérdd podstawowych Country Cluster G. Hofstede’a czy model
GLOBE.

W ramach identyfikacji Country Cluster mozna réwniez, z pewnymi ogranicze-
niami, wykorzysta¢ klasyfikacje R. Gestelanda, ktdry dokonal podziatu kultur na:
ekspresywne — powsciagliwe, monochromatyczne — polichromatyczne, ceremonial-
ne — nieceremonialne oraz transakeyjne — partnerskic™. Pierwsza klasyfikacja kul-
turowa krajow dotyczy podzialu ze wzgledu na nastawienie do prowadzenia bizne-
su, w ramach ktérych Gesteland wyrdznil: kultury protransakcyjne — kraje skandy-
nawskie 1 inne germanskie kraje europejskie, kraje Ameryki Polnocnej, Australia,
Nowa Zelandia; umiarkowanie protransakcyjne — Wielka Brytania, RPA, romanskie
kraje europejskie, kraje srodkowo- 1 wschodnioeuropejskie, Chile, poludniowa
Brazylia, pélnocny Meksyk, Hong Kong 1 Singapur; kultury propartnerskie — $wiat

g p. Huntington, The Clash of Civilizations, Simon & Schuster: New York 1996, s. 26.

2 M.W. Peng, Global Business, Cincinnati: South-Western Cengage Learning 2009, s. 62-63.

2 RR. Gesteland, Réznice kulturowe a zachowania w biznesie, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
2000, s. 18-35, 46-87.
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arabski, wickszo$¢ krajow afrykanskich, latynoamerykanskich 1 azjatyckich. Kolej-
na klasyfikacja jest grupowanie kultur ze wzgledu na znaczenie statusu 1 hierarchii
w spoleczenstwie: nieceremonialne — Australia, Nowa Zelandia, Stany Zjednoczo-
ne, Kanada, Dania, Norwegia, Islandia oraz ceremonialne — wigkszos¢ krajow eu-
ropejskich i azjatyckich, kraje basenu Morza Srodziemnego i $wiat arabski. Nastep-
nym podzialem miedzykulturowym jest usystematyzowanie na podstawie stosunku
do czasu: kultury monochromiczne — nordyckie 1 inne germanskie kraje europej-
skie, kraje polnocnoamerykanskie, Japonia; umiarkowanie monochromiczne — Au-
stralia, Nowa Zelandia, Rosja 1 wigkszos¢ krajéw wschodnioeuropejskich i polu-
dniowoeuropejskich, Singapur, Hong Kong, Tajwan, Chiny, Korea Poludniowa,
RPA oraz polichromiczne — $wiat arabski, wigkszo$¢ krajow afrykanskich, kraje
latynoamerykanskie, kraje Azji Poludniowej 1 Poludniowo-Wschodniej. Gestele-
land dokonal réwniez podzialu spoleczenistw na trzy grupy kultur ze wzgledu na
role zachowan niewerbalnych (zachowania dystansu w poszczegdlnych kulturach),
np. poprzez kontakt wzrokowy, gestykulacje czy formy powitania rozmdéwcodw:
kultury bardzo ekspresywne — romanskie kraje europejskie, inne kraje sroédziemno-
morskie, kraje latynoamerykanskie; kultury zréznicowanej ekspresywnosci — Stany
Zjednoczone, Kanada, Australia, Nowa Zelandia, kraje wschodnioeuropejskie, kraje
poludniowoazjatyckie, kraje afrykanskie; kultury powsciagliwe — kraje Azji
Wschodniej 1 Poludniowo-Wschodniej, nordyckie 1 inne germanskie kraje europe;j-
skie.

Interesujacy podzial krajéw europejskich w grupy kulturowe zaproponowali
rowniez C. Leeds, S.P. Kirkbride, J. Durcan. Nalezy zaznaczy¢, ze identyfikacja
Country Cluster odbyla si¢ na podstawie zaproponowane] klasyfikacji S. Ronera
i O. Shenkara, w ramach ktorej wyréznili w Europie nastepujace kregi kulturowe™:

a) skandynawski (Scandinavian) — Finlandia, Szwecja, Norwegia, Dania;

b) polnocny (Northern — quasi Latin) — Belgia, Francja;

c) angielski (Anglo) — Wielka Brytania, Irlandia;

d) Bliski Wschod (Near Eastern) — Grecja, Turcja;

e) germanski (Germanic) — Niemcy, Szwajcaria, Austria;

f) lacinski/§rédziemnomorski (Latin/Mediterranean) — Hiszpania, Portugalia,

Wioch).

Specyficzna koncepcje podziatu krajow europejskich (18 krajow) w Country
Cluster przedstawili J.C. Usunier 1 P. Sissman. W przedstawionej przez nich typo-
logii niektdre kraje (Niemcy, Holandia, Luksemburg, Belgia, Francja, Wlochy)
zostaly jednoczesnie przypisane do dwoch lub trzech krggdw kulturowych. Badacze

* C. Leeds, S.P. Kirkbride, J. Durcan, The Cultural Context of Europe: A Tentative Mapping,
w: Human Resource Management in Europe, ed. P. Kirkbride, Routledge, London 1994, s. 24.
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wyrdznili nastepujace cztery najbardziej zblizone kulturowo grupy krajéw (Country
Cluster) w Europie™:
a) poélnocnoeuropejski — Norwegia, Szwecja, Finlandia, Dania, Holandia,
Niemcy;
b) angielsko-saksonska Europa — Wielka Brytania, Irlandia, Luksemburg,
Belgia, Holandia, Niemcy;
¢) centralna Europa — Niemcy, Austria, Szwajcaria, Luksemburg, Belgia,
Francja, Wlochy;

d) srédziemnomorska Europa — Grecja, Portugalia, Hiszpania, Wlochy, Fran-

cja.

Zaprezentowane cztery grupy krajow mozna uznaé za tzw. podstawowe kregi
kulturowe w Europie. Uwzglednienie niektérych krajéw w dwodch lub trzech kre-
gach kulturowych jest dyskusyjne. Jednak faktem jest, ze w niektorych, gldwnie
duzych, krajach poszczegolne regiony pozostaja pod wplywem kulturowym innych
niz podstawowe Country Cluster, np. pélnocne Wilochy (szczegélnie poludniowy
Tyrol) pozostaja pod wplywem germanskiego kregu kulturowego, péinocne Niem-
cy (np. Szlezwik-Holsztyn) pozostaja, przynajmniej czesciowo, pod wplywem
Country Cluster — polnocnej Europy, francuska Alzacja 1 Lotaryngia jest pod
wplywem germanskiego kregu kulturowego. Wynika to z wystepujacych pewnych
roznic  kulturowych (najezgsciej historycznych, jezykowych czy religijnych)
w obrebie jednego kraju, np. Niemcy Poludniowe 1 Pélnocne, Flandria, Walonia czy
region niemieckojezyczny w Belgii, Wlochy Poludniowe 1 Pélnocne.

Klasyfikacje na podstawie cech przywddztwa modelu GLOBE w 22 krajach eu-
ropejskich zaproponowal w 2000 r. F.C. Brodbeck wraz z innymi badaczami. Mo-
del GLOBE wyr6znil nastgpujace globalne cechy przywodztwa: charyzmatyczna,
oparta na wartosciach (charismatic/value-based leadership); orientacji zespolowej
(team oriented), samoobrony (self~protective), partycypacji (participative); orienta-
¢ji humanitarnej (humane-oriented); autonomiczna (autonomous)™®. To interesujaca
metodologia zastosowana do usystematyzowania Country Cluster. Wszystkie kraje
curopejskie (22 kraje) biorace udzial w badaniu GLOBE zostaly przydzielone do
Country Cluster wedlug klasyfikacji zaproponowanej przez S. Ronena 1 O. Shenke-
ra. Nastgpnie dokonano pogrupowania w nowe Country Cluster ze wzgledu na po-
dobne cechy przywodztwa i w ostatnim etapie w dwa regiony: Europejczykow
pélnocno-zachodnich i Europejezykéw poludniowo-wschodnich?’. Region pdinoc-

23 J.C. Usunier, P. Sissmann, L'interculturel au Service du Marketing, ,,Harvard-V Expansion” 1986,
No. 40 (Spring), s. 85.

% 7.8. Chhokar, F.C. Brodbeck, R.J. House, Methodology, w: Culture and Leadership Across the
World..., s. 23.

7 F.C. Brodbeck et. al, Cultural variation of leadership prototypes across 22 European countries,
Journal of Occupational and Organizational Psychology” 2000, No. 73, s. 12.
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no-zachodni tworza Country Cluster: nordycki (Szwecja, Finlandia, Dania, Holan-
dia), germanski (Austria, Szwajcaria, Niemcy), angielski (Wielka Brytania, Irlan-
dia) oraz dwa kraje niezalezne (Czechy 1 Francja); do regionu poludniowej-
wschodniej Europy zaliczono Country Cluster tacinski (Wlochy, Hiszpania, Portu-
galia, Wegry), centralny (Polska, Stowenia), Bliskiego Wschodu (Grecja, Turcja)
oraz dwa kraje niezalezne (Rosja, Gruzja)™. Interesujace jest, ze Country Cluster
wedlug cech przywodztwa skladaja si¢ z innych krajow/spoleczenstw niz dokonane
w modelu GLOBE usystematyzowanic wedlug wymiardéw kultury. W podziale ze
wzgledu na wymiary kultury GLOBE — Wegry naleza do Country Cluster wschod-
niego, w zroznicowaniu wedlug cech przywodztwa wchodza w sklad kregu kultu-
rowego lacinskiego wraz z krajami poludniowej Europy.

Zakonczenie

Konkludujac, mozna stwierdzi¢, ze zidentyfikowane Country Cluster moga zo-
sta¢ wykorzystane w dzialalnosci przedsiebiorstw na rynkach migdzynarodowych
w ramach marketingu migdzykulturowego 1 biznesu miedzynarodowego, umozli-
wiajac stosowanie standaryzowanych koncepcji zarzadzania czy marketingu w ra-
mach kregdéw kulturowych. Zaproponowane Country Cluster sa wykorzystane row-
niez w badaniach empirycznych prowadzonych na podstawie zaproponowanych
przez badaczy migdzykulturowych pogrupowaniach krajow w kregi kulturowe. Wy-
daje sig, ze szczegodlne znaczenie w badaniach empirycznych maja Country Cluster
zidentyfikowane przez G. Hofstede’a, S. Ronena 1 O. Shenkera oraz model GLO-
BE.

CROSS-CULTURAL MARKETING AND COUNTRY CLUSTER —
THEORETICAL DEPICTION

Summary

The paper raises deliberations concerning cultural diversities on the international markets.
There have been discussed issues connected to conception of cross-cultural marketing. In the
paper the problems of influence of cultural diversities on standardization/ differentiation, orienta-
tions of enterprises, marketing and business on international markets have been brought up. Fur-
thermore there are presented the conception and range of cross-cultural marketing in the interna-
tional activity of enterprises. Subsequently there have been presented diversified cultures (Coun-
try Cluster) based on the cross-cultural models and theories. The significance of identification
with Country Cluster for international business and cross-cultural marketing has been presented in
that framework.

%8 Ibidem, s. 15.



