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Marketing miedzynarodowy a marketing
miedzykulturowy

Wprowadzenie

Cho¢ obydwa zawarte w tytule terminy' odnoszg si¢ do dzialan marketingowych
na rynkach zagranicznych, nie mozna uzna¢ ich za réwnoznaczne. Zmieniaja si¢ tak-
ze relacje miedzy wymienionymi rodzajami marketingu, co wynika z odmiennych
tendencji rozwojowych, zwlaszcza w odniesieniu do rynkdéw regionalnych. Poza tym,
z semantycznego punktu widzenia zaréwno marketing miedzynarodowy, jak marketing
miedzykulturowy nie do korica precyzyjnie opisujg otoczenie marketingu, do ktérego
sie odnosza. Te wlaénie zagadnienia sg przedmiotem podjetych tu rozwazan.

Marketing miedzynarodowy

Marketing miedzynarodowy jest zazwyczaj rozumiany jako dziatania marketingowe
przedsigbiorstw w ramach ich aktywnosci gospodarczej ponad politycznymi granicami
wiasnego kraju. Jest to zatem marketing powiazany z eksportem oraz innymi formami
umiedzynarodowienia przedsigbiorstwa (z zaangazowaniem kapitalowym lub bez).
W praktyce oznacza to takze odpowiednie skoordynowanie dziatan marketingowych
za granicg z marketingiem na rynku macierzystym. Z punktu widzenia orientacji na za-
granicznych nabywcow marketing miedzynarodowy to ,.identyfikacja potrzeb i wyma-
gan klientdw, dostarczanie débr i ustug zapewniajgcych przedsigbiorstwu wyrézniajgca
przewage rynkows, przekazywanie informacji o tych dobrach i ustugach, jak réwniez
ich miedzynarodowa dystrybucja i wymiana z zastosowaniem jednej lub réznych form
wejécia na rynki zagraniczne™. Tak rozumiane dzialania marketingowe sg realizowane
na obszarze rynku miedzynarodowego, ktory w najszerszym rozumieniu jest rynkiem
$wiatowym, obejmujgcym rynki wszystkich krajow, cho¢ oczywiécie w praktyce i w réz-
nych branzach rzadko jest to tak obszernie pojmowane pole dziatan przedsiebiorstwa.
W rzeczywistoéci pojecie marketingu miedzynarodowego odnosi sie do mniejszej lub
wiekszej liczby rynkow - zagranicznych z punktu widzenia danego przedsi¢biorstwa
i jego kraju.
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Terminem blisko pokrewnym marketingowi migedzynarodowemu jest marketing
wielonarodowy (multinarodowy)*, wskazujgcy na wielos¢ narodowych rynkéw zbytu,
na ktérych dziata przedsigbiorstwo, i czesto laczony z dziatalnoécig wielkich, silnie
umigdzynarodowionych przedsigbiorstw, dostosowujgcych swe dzialania produkcyj-
ne, promaocyjne, dystrybucyjne i cenowe do pojedynczych rynkéw zagranicznych lub
ich grup (regionéw)*. Mimo zindywidualizowanego zaangazowania® przedsigbiorstwa
i jego zasobdw, w marketingu wielonarodowym jest tez mozliwe regionalne ujednolicenie
produktu, reklamy czy dystrybucji®.

Zarowno w pojeciu marketingu migdzynarodowego, jak i wielonarodowego pojawia
si¢ odniesienie do narodu jako punktu wyznaczajacego granice pola dziatania przedsie-
biorstwa za granicg. W niektdérych starszych definicjach marketingu migdzynarodo-
wego wystepuje nawigzanie do ,konsumentéw lub uzytkownikéw w wiecej niz jednym
narodzie™, chociaz to podejécie jest obecnie rzadko spotykane. To odwotanie do narodu
obecne w przymiotniku ,migdzynarodowy” jest tez widoczne w powszechnie stosowanym
w literaturze i praktyce pojeciu rynkéw narodowych (w istocie chodzi o kraje).

Nardd to ,trwata wspdlnota ludzi utworzona historycznie, powstata na gruncie
wspolnoty loséw historycznych, kultury, jezyka, terytorium i zycia ekonomicznego prze-
jawiajgca si¢ w $wiadomoséci narodowej jej cztonkdw™. Poczucie odrebnosci narodowej
jest zwigzane z wyobrazeniem wlasnego pafistwa oraz pragnieniem jego posiadania lub
umacniania. Ten element zawiera inna definicja narodu: ,,ogét ludnoéci zamieszkujacej
dane terytorium (najczgsciej panistwo), méwigcej tym samym jezykiem, majgcej te sama
historig, kulturg i $wiadomo$¢ narodowg oraz wspélng gospodarke i polityke™. Z punktu
widzenia przedsigbiorstw istotny jest element wspolnej gospodarki zawarty w tej definicji
(we wczesniej przytoczonej jest mowa o ,,wspélnocie zycia ekonomicznego”); zapewne
stad wywodzi si¢ pojecie gospodarki narodowe;.

Znane s przypadki narodéw niemajacych wtasnego panstwa (Baskowie, Kurdowie,
a takze Polacy w XIX wieku), jednak zawsze towarzyszg im wspomnienia lub aspiracje
w tym zakresie'’. Z drugiej strony istniejg panstwa skupiajace na terenie jednego kraju lu-
dzi o réznej przynaleznosci narodowej, czyli wielonarodowo$ciowe (jak Wielka Brytania
czy Indie). Jednakze zwykle narodowo$¢ wyraZnie przewazajaca liczebnie na terytorium
danego panstwa okresla jednoznacznie jego narodowy charakter.

Panstwo definiowane jest m.in. jako: ,struktura organizacyjna spoteczeristwa, po-
rzadkujgca za pomocy aparatu administracyjnego dziatania jednostek i grup na pod-
stawie norm przez siebie ustalonych”, ,,organizacja grupy spolecznej zajmujacej pewne
terytorium z wladzg suwerenng na czele”, a takze ,,porzadek prawny, bedacy strukturg
normatywng, ktérej organami sg zaréwno instytucje wiadcze, jak i obywatele™'. Kraj
jest terytorialnym ksztaltem panstwa, wyodrebnionym granicami politycznymi obsza-
rem zamieszkanym w wiekszosci przez naréd stanowigcy catoéc pafistwowy. W bardzo
wielu kontekstach obydwa te terminy uzywane sg zamiennie.

Panstwo (kraj) jako jednostka otoczenia miedzynarodowego przedsiebiorstw za-
angazowanych w dzialania marketingu migdzynarodowego stanowi calo$¢ wyodreb-
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niong z punktu widzenia politycznego i prawno-administracyjnego, demograficzno-
-spolecznego, ekonomiczno-rynkowego oraz terytorialnego. Czesto jest to takze obszar
homogeniczny kulturowo, cho¢ w wielu krajach wystepuje zréznicowanie wewnetrzne:
pod tym wzgledem lub znaczne podobienistwo wobec krajow odciennych. Dla przedsig-
biorstw eksportujgcych na rynek danego kraju lub prowadzacych na jego terytorium
inne dzialania gospodarcze jest to wyodrebniona calos¢, reprezentujgca okreslone uwa-
runkowania, na przyklad prawno-ekonomiczne bariery wejscia, administracyjne ramy
dziafalnosci podmiotéw zagranicznych, site nabywcza, dostepnos¢ miejscowych zaso-
boéw, cechy srodowiska naturalnego i infrastruktury itp. Zrozumiale wiec, ze w dziala-
niach marketingowych w réznych krajach (na poszczeg6lnych rynkach narodowych) te
uwarunkowania sg analizowane i czesto powodujg potrzebe odpowiednich dostosowan
w sferze marketingu. Ewentualna wielonarodowo$¢ danego kraju w wielu przypadkach,
na przyklad na rynkach instytucjonalnych (business-to-business), ma tu zdecydowanie
mniejsze znaczenie.

A zatem marketing migdzynarodowy jest w istocie marketingiem miedzypanstwo-
wym lub miedzykrajowym. Te terminy bardziej precyzyjnie oddaja jego istote, cho¢ - jak
wiadomo - nie s3 one przyjete ani w polskim pi$miennictwie, ani w praktyce.

W kontekscie proceséw integracji (np. europejskiej) nalezy zauwazy¢, ze sens termi-
nu: ,marketing miedzynarodowy” w znaczeniu ,,marketing miedzypanstwowy” zmienia
sie o tyle, o ile przynaleznoé¢ kraju do zintegrowanych struktur oznacza w praktyce
zmiang uwarunkowan prowadzenia dziatan marketingowych:

« dla podmiotéw z krajow, ktore weszly w sklad obszaru zintegrowanego
« dla podmiotéw z krajéw pozostajgcych poza obszarem zintegrowanym.

Z punktu widzenia krajow bedacych nowymi cztonkami Unii Europejskiej zostata
(lub zostanie w przewidywalnym czasie) traktatowo zniesiona wigkszo$¢ barier wejécia
i ograniczen dla dzialan marketingowych na rynkach innych krajow wspélnoty. Nie ma
juz tradycyjnych granic panstwowych w zwigzku ze swobodg przeplywéw towarowych,
osobowych i kapitalowych, a niektére elementy otoczenia politycznego i prawno-admi-
nistracyjnego sa ujednolicane. W sensie formalnym (kryterium przekroczenia granic
celnych) handel na obszarze UE jest traktowany jako handel wewnatrzwspdlnotowy, nie za$
jako handel miedzynarodowy. Wydaje si¢ zatem malo uprawnione méwienie w tym kontek-
$cie o marketingu migdzynarodowym w rozumieniu opisanym wyzej, chociaz obszar Unii
Europejskiej jest zwigzkiem panstw. Jest to takze obszar wielonarodowy i wielokulturowy,
a po rozszerzeniu Unii - jeszcze bardziej niz poprzednio zréznicowany.

Nie mozna tu oczywiscie pomijac faktu, ze istniejg nadal bariery dla dziatan mar-
ketingowych na terytorium UE, wynikajace m.in. z réznic poziomu rozwoju ekono-
micznego czy technologicznego migdzy krajami Unii, odmiennych struktur demo-
graficznych itd.

Z kolei z punktu widzenia przedsiebiorstw z krajéw pozostajacych poza Unig Euro-
pejska zainteresowanych prowadzeniem dziatan marketingowych na terytorium krajéw,
ktore wstapily do UE, jest to nadal marketing miedzynarodowy. W niektorych przy-
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padkach fakt, Ze granica danego rynku narodowego stata si¢ granica Unii Europejskiej,
moze oznaczac¢ zwigkszenie barier i ograniczen, na przyktad dotyczacych norm jakosci
produktéw czy regulacji dziatan reklamowych.

Przedstawiona ewolucja marketingu miedzynarodowego ma charakter regionalny
i wigze si¢ ze zfoZonymi procesami integracyjnymi, nastepujacymi nie tylko w Euro-
pie. Tak dtugo, jak istnieje zréznicowany wewnetrznie rynek migdzynarodowy, poje-
cie marketingu miedzynarodowego bedzie przydatne do analizowania uwarunkowan
i ksztaltowania dzialain marketingowych na rynkach zagranicznych'.

Na tle przedstawionych rozwazan dotyczacych marketingu miedzynarodowego
(w znaczeniu marketingu miedzypanstwowego/miedzykrajowego) powstaje pytanie
o znaczenie pojecia ,,marketing miedzykulturowy”, o wzajemna relacje tych dwoch
terminow oraz przewidywane kierunki ewolucji.

Marketing miedzykulturowy

W koncepcji marketingu miedzykulturowego zaktada sie, ze przedsigbiorstwo, po-
dejmujac dziatania marketingowe skierowane na rynki zagraniczne, bierze pod uwage
ich specyfike kulturowa. Z jednej strony polega to na uwzglednianiu réznic kulturowych
i dostosowywaniu marketingu tam, gdzie jest to konieczne. Z drugiej — dostrzeganie
podobienistw kulturowych w ramach grupy rynkéw narodowych jest podstawg do mie-
dzynarodowego (np. regionalnego) ujednolicania dziatann marketingowych, niejako
ponad granicami panstw, ktérych rynkéw to dotyczy, co daje korzysci skali i przynosi
efekt krzywej doswiadczenia. W praktyce oznacza to szczegdlne znaczenie dla decyzji
marketingowych analizy elementéw otoczenia kulturowego rynkéw docelowych, nie-
rzadko dokonywanej niezaleznie od przynaleznosci narodowej' i innych elementéw
otoczenia.

Chociaz pojecie marketingu miedzykulturowego utrwalilo si¢ juz w polskim pis-
miennictwie, nalezy odnotowac takze inne terminy uzywane w podobnym znaczeniu,
tj. w szczegdlnosci marketing kulturowy". Do jego rodzajéw P. Kowalski zalicza mar-
keting's:

+ transkulturowy (transcultural)

+ miedzykulturowy (cross-cultural)

+ interkulturowy (intercultural)

+ wielokulturowy (multicultural)

+ intrakulturowy (intracultural), inaczej etniczny.

Réznice wynikaja z tego, czy w danym rodzaju marketingu przedsigbiorstwo na-
stawia si¢ na szukanie uniwersalnych wartoéci kulturowych (jest to wéwczas marketing
transkulturowy), na podkreslanie podobieristw w konkretnych dziataniach marketin-
gowych (marketing miedzykulturowy), na uwzglednianie zaréwno specyfiki kultury
lokalnej, jak i zewnetrznej (marketing interkulturowy) i wreszcie - czy w adaptacji
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dziatan marketingowych bierze si¢ pod uwage elementy wielu kultur i segmentéw kul-
turowych w ich ramach (marketing wielokulturowy). Pierwsze dwa rodzaje marketingu
kulturowego oznaczaja tendencje do standaryzacji, pozostale za§ dwa - do adaptacji
dziatan marketingowych przedsigbiorstw na rynkach zagranicznych,

Z wyjatkiem ostatniego z wyzej wymienionych (marketing nakierowany na grupy
etniczne w ramach kultury narodowej), pozostate rodzaje marketingu kulturowego
wydajg si¢ zawiera¢ w charakterystyce marketingu migdzykulturowego przedstawionej
wczesniej.

W powyiszej klasyfikacji stusznie zwraca si¢ uwage na mnogoé¢ uwarunkowan
i postaci marketingu migdzynarodowego, jednak jej szczegdtowosc wydaje si¢ prowadzi¢
do pewnej nieostrosci w delimitacji wprowadzonych okreslen. Termin ,marketing mie-
dzykulturowy” bedzie dalej stosowany jako obejmujacy wszystkie rodzaje marketingu
na styku i ,na skrzyzowaniu™* kultur, odwotujacego sie do elementéw charakterystyki
kulturowej rynkéw zagranicznych’, cho¢ istotnie czastka ,miedzy” tego okreslenia
jest uzyta nie w pelni jednoznacznie. Moze tu bowiem chodzi¢ zaréwno o dzialania
marketingowe odwotujace si¢ do podobienstw, jak i réznic kulturowych w otoczeniu,
ponad granicami panstwowymi lub w ich ramach.

Koncepcje kultury i klasyfikacje kultur - aspekty marketingowe

Wi4rdd kilkuset istniejacych definicji i wielu klasyfikacji kultury niektére zdobyty
trwale miejsce w literaturze z dziedziny marketingu oraz w badaniach rynku migdzyna-
rodowego'®. Stalo si¢ tak na przyktad za sprawg autoréw, ktorych badania nad implika-
cjami uwarunkowan kulturowych w zachowaniach nabywczych nalezg do powszechnie
znanych w teoriach marketingu, a takze ze wzgledu na nawigzywanie w definicjach
kultury do dziatan marketingowych o szerokim zakresie i zréznicowanym znaczeniu,
jak komunikowanie (promocja).

Kultura (w rozumieniu niematerialnym) obejmuje jezyk, wierzenia, standardy moral-
ne, znaczenie jednostki i rodziny, role plci, zwyczaje, tradycj¢, symbole, postawy wobec
wladzy, posiadania, osiggniec, czasu i otoczenia, aspiracje, tabu, upodobania estetyczne
i wiele innych elementéw.

Wiele definicji kultury uwzglednia jej wymiar spoteczny. I tak, kultura jest to ,,cato§é
spolecznej wiedzy, norm i warto$ci”", ,,zbiorowa pamie¢ spotecznoéci danego kraju™®,
»Wyrdzniajacy dane spoleczenstwo wyuczony tryb zycia, kontaktéow miedzyludzkich
oraz reagowania na bod7ce z otoczenia™ czy wreszcie — ,,kolektywne zaprogramowanie
umystu, ktére odréznia cztonkéw jednej grupy lub kategorii ludzi od drugiej”.

Z punktu widzenia marketingu istotne s3 m.in. pojecia kultury grup spotecznych,
najczeéciej obejmujacych faktycznych lub potencjalnych nabywcéw débr i ustug (grup
wiekowych, jezykowych, religijnych, zawodowych itd.), kultury organizacji (przede
wszystkim przedsigbiorstw) i ich grup (kultura branzowa), a przede wszystkim - spo-
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teczno$ci catych narodéw (kultury narodowe) i wreszcie — skupisk kultur narodowych

o pewnych cechach wspdlnych.

Kultura narodowa jako zbiér cech charakteryzujgcych kultur¢ danego kraju ma
w marketingu na rynkach zagranicznych szczegélne znaczenie. Wiedza na temat kultury
narodowej jako elementu otoczenia migdzynarodowego jest podstawg selekcji rynkéw
docelowych, wyboru strategii wejscia oraz decyzji o strategiach marketingowych stoso-
wanych na tych rynkach. Ponadto znajomos¢ kultur narodowych pozwala na skuteczne
- z punktu widzenia celéw marketingu miedzynarodowego - grupowanie rynkéw na-
rodowych w skupiska o istotnym podobienstwie kulturowym, co umozliwia regionalng
standaryzacje dzialarh marketingowych.

W ksztaltowaniu produktu i marki, kanaléw dystrybucji, dzialan promocyjnych
oraz cen na poszczeg6lnych rynkach - oprécz znajomoéci kultury narodowej - przydat-
ne s3 réowniez informacje dotyczgce wewnetrznego zréznicowania kulturowego kraju
{szczegdlnie na rynkach krajéw wielokulturowych) oraz znajomos¢ kultury w innych
wymienionych wyzej znaczeniach (jak kultury organizacji handlowych, kultury branzo-
wej, kultur segmentéw docelowych, ewentualnie w przekroju transnarodowym).

Do najczesciej wykorzystywanych w analizach kultur ich cech, traktowanych jako
wymiary kultur umozliwiajace ich poréwnania, szukanie podobienstw itd., a zarazem
istotnych dla marketingu, nalezg cechy kultur wyodrebnione przez G. Hofstede, od kilku
dekad stosowane przez niego do badania kultur narodowych. Sg to nastgpujace wymiary
charakterystyki kultur®:

1. Dystans wladzy, czyli akceptowanie hierarchicznosci i szerzej - nieréwnoéci mie-
dzy ludZmi w danym spoleczenstwie (przeciwienstwo egalitaryzmu); duzy dystans
wladzy wystepuje np. w Malezji, Meksyku i w krajach arabskich a maty — w Danii,
Izraelu i Austrii.

2. Indywidualizm (przeciwienstwo: kolektywizm), czyli rézne znaczenie dobra jednost-
ki i grupy. Silny indywidualizm cechuje kraje anglosaskie (zwlaszcza Stany Zjedno-
czone) i Holandig, kolektywizm za$ - wiele krajow Azji i Ameryki Lacinskiej.

3. Mgsko$¢ (przeciwienstwo: kobieco$¢) — m.in. odzwierciedlenie ré! plci, priorytet
wobec wartosci uznawanych za meskie (sukces, rywalizacja) lub kobiece (jakos¢
zycia, troskliwo$¢). Kultury ,,meskie” to przyktadowo Japonia, Austria i Wenezuela,
a ,kobiece” — kraje skandynawskie.

4. Unikanie niepewnosci (z rézng silg), a wiec unikanie niepokoju, innoéci, niejedno-
znacznosci; znaczenie poczucia bezpieczenstwa, przewidywalnosci i przejrzystosci
otoczenia. Wysoki wskaznik unikania niepewnosci charakteryzuje Grecje, Portugalie
i Japonie, natomiast dobre radzenie sobie z sytuacjami nowymi, niepewnymi itd.
cechuje kraje skandynawskie, a takze Singapur i Indie.

Badania kulturowe Hofstede?! obejmuja obecnie blisko 80 krajow §wiata, w tym
wiekszoé¢ krajow Europy. Spoéréd krajow poszerzonej Unii Europejskiej badane sg 22
kultury narodowe (bez Cypru, Litwy i Lotwy). Poza kulturami indywidualnymi krajow
w badaniach tych uwzglednia si¢ takze trzy regionalne grupy traktowane jako odrgbne,
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do$¢ malo zréznicowane wewngtrznie podmioty. Sg to: kraje arabskie, kraje Afryki

Wschodniej i kraje Afryki Zachodniej. Hofstede badat takze kulture grup jezykowych

w wybranych krajach wielokulturowych - w Belgii, Szwajcarii, Kanadzie, Australii

(z wyodrebnieniem Aborygenéw) oraz dawnej Jugostawii.

W badaniach kulturowych i regionalnych prowadzonych przez F. Trompenaarsa®
zostaly przyjete nastepujace wymiary klasyfikacji kultur:

1. Stosunek do innych ludzi, w tym: uniwersalizm/partykularyzm (zasady a stosunki
migdzyludzkie), indywidualizm/kolektywizm (jednostka a grupa), powsciagliwos¢/
emocjonalnosé¢ (w okazywaniu uczuc), wycinkowosé¢/catosciowosé (sposéb widzenia
$wiata), osigganie statusu/przypisywanie statusu (sposoéb zdobywania pozycji).

2. Stosunek do czasu, tj. orientacja na przeszlos¢, terazniejszosc i przyszto$c oraz sek-
wencyjnosc/synchroniczno$¢, w tym znaczenie punktualnosci.

3. Stosunek do otoczenia, tj. otwartoéé, wewnatrzsterowno$¢ badZ zewnatrzsterow-
no$¢* w podejmowaniu decyzji, postawy wobec przyrody itd.

Kolejny, takze czesto stosowany w marketingu podziat kultur odnosi sig¢ gléwnie
do komunikowania w marketingu migdzynarodowym. Jest to klasyfikacja kultur na-
rodowych wedlug kryterium tzw. kontekstowosci, czyli znaczenia kontekstu przekazy-
wania informacji w procesach komunikacji, szczegélnie przydatna w analizach reklamy,
akwizycji (sprzedazy osobistej) i innych form promocji na rynkach zagranicznych.
Autorem tego podejécia jest E.T. Hall*”. Umiescit on w ramach stworzonego przez siebie
kontinuum zaréwno indywidualne kultury narodowe, jak i regionalne grupy krajéow
o wspolnej (silnie podobnej) charakterystyce kulturowej.

Kontekst obejmuje okolicznosci towarzyszace komunikacji, warstwe emocjonalng,
cechy i zachowania (na przyklad ekspresyjno$c) oséb w niej uczestniczacych, w tym
ich status spoleczny, wzajemne wczeéniejsze przyjazne (lub niezbyt) kontakty itd. W kul-
turach nisko kontekstowych istotna jest gléwnie sama tre$¢ informacji przekazywanych
drugiej stronie - mozliwie szczegétowo i precyzyjnie sformutowanych, w sposéb upo-
rzgdkowany zapisanych itd. Do takich kultur naleza wedtug Halla m.in. Szwajcaria,
Niemcy, kraje skandynawskie, kraje Ameryki Péinocnej. W kulturach wysoko konteks-
towych oprdcz ,,suchych” informacji wazna jest osoba, od ktérej one pochodzg, zaufanie
do niej, sytuacja, w jakiej komunikowanie ma miejsce itd. Do tych kultur zaliczyt Hall
przede wszystkim Japonie, kraje arabskie i kraje Ameryki Lacinskiej, sposrdéd krajéw
europejskich - Grecje. Wlochy i Hiszpania prezentujg kultury o wyzszej kontekstowosci
niz Wielka Brytania.

Jeszcze inny podziat kultur jest oparty na kryteriach szczegélnie przydatnych z punktu
widzenia biznesu migdzynarodowego i w negocjowaniu kontraktéw miedzynarodowych
na roznym szczeblu, a w marketingu na przyktad w kontaktach akwizycyjnych z nabyw-
cami instytucjonalnymi na rynkach zagranicznych. Jego autorem jest R.R. Gesteland,
ktory w swoich badaniach przyjat podziaty na kultury narodowe?®:

+ protransakcyjne (z nastawieniem zadaniowym - na zawarcie transakcji) i propart-
nerskie (z nastawieniem personalnym - na partneréw zagranicznych)
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« ceremonialne i nieceremonialne

« monochroniczne i polichroniczne® (ze wzgledu na stosunek do czasu, znaczenie
harmonograméw i punktualnosci)

« ekspresyjne i powsciggliwe.

Wedtug badan Gestelanda poszczegélne kultury narodowe charakteryzuje okre$lona
kombinacja wymienionych wyzej czynnikéw. Przykladowo, przedstawicieli Francji,
Belgii, Wloch, Hiszpanii i Wegier cechuje podejécie umiarkowanie protransakcyjne,
ceremonialno$¢, zréznicowany stosunek do czasu i ekspresyjnosc, zas osoby z Wielkiej
Brytanii, Danii, Finlandii, Niemiec, Holandii i Czech - protransakcyjnos¢, umiarkowana
ceremonialno$¢, monochronicznoéé i powsciaggliwos¢.

Powyzszy przeglad klasyfikacji ma charakter przykladowy. Mimo zréznicowania
podejs¢ i stosowanych kryteriéw w przytoczonych podziatach, po szczegélowym przyj-
rzeniu si¢ mozna doszukac sie w nich podobienstw. Na przyktad podzial na kultury nisko
i wysoko kontekstowe wykazuje pewna zbiezno$¢ z podziatami na kultury indywidua-
listyczne i kolektywistyczne oraz na protransakcyjne i propartnerskie.

Czynniki kulturowe a zachowanie nabywcéw na rynkach
zagranicznych

Znaczenie marketingu migdzykulturowego wynika z duzej wagi elementéw kultu-
rowych otoczenia jako uwarunkowan postepowania nabywcdéw, zaréwno ostatecznych
(konsumentéw, nabywcéw instytucjonalnych), jak i posrednich (organizacji handlowych)
na roznych rynkach.

Miedzynarodowy projekt badawczy World Value Surveys wykazal migdzy innymi,
ze czynniki kulturowe w polaczeniu z czynnikami ekonomicznymi wyjasniaja w 85%
wartoéci charakterystyczne dla danego spoleczenistwa®. System wartosci uznawanych
przez dang spoleczno$¢ wyznacza zachowania cztonkéw tej spolecznosci, ich potrzeby,
styl zycia itd., co przektada si¢ m.in. na strukture zakupéw débr i ustug, postawy wo-
bec Zrédel informacji (na przyktad mediéw) i inne czynniki o istotnym znaczeniu dla
marketingu.

Z wielu badan wynikajg zwigzki miedzy niektérymi cechami kultur a zachowaniem
konsumentéw. Ponizej sg przedstawione niektére przyktady®'.

W kulturach indywidualistycznych ludzie czytajg wiecej ksiazek, czgsciej majg
w domu komputer, i sg bardziej sklonni traktowa¢ reklame jako uzyteczne zrédlo in-
formacji niz to ma miejsce w kulturach kolektywistycznych.

Ludzie z kultur indywidualistycznych starajg si¢ by¢ samowystarczalni i niezalezni
od innych, co odzwierciedla si¢ przyktadowo w wigkszym zainteresowaniu majsterko-
waniem w domu, wlasnym wykonywaniem prac remontowych i zajeciami w ogrodzie
oraz wiekszym stanem posiadania réznych rodzajéw ubezpieczen niz w kulturach ko-
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lektywistycznych. Indywidualizm kultury idzie tez w parze z czgstszym posiadaniem
zwierzat domowych (zwlaszcza kotéw).

Stopien meskosci/kobiecosci oznacza na przyklad réznice w podejmowaniu w ro-
dzinie decyzji zakupu niektérych towaréw i udziale obydwu plci w dokonywaniu zaku-
poéw. W kulturach kobiecych uzywa si¢ wigcej domowych urzadzen do parzenia kawy;
czesciej szyje sie tam w domach ubrania. Z kolei w kulturach o silnych wartosciach
meskich czgsciej dokonuje si¢ zakupdw o charakterze prestizowym (jak markowe ze-
garki czy droga bizuteria); cze$ciej niz w kulturach kobiecych wystepuja tam preferencje
wobec towardw zagranicznych (w poréwnaniu z towarami narodowymi). W kulturach
meskich wazniejszy jest typ silnika w kupowanym samochodzie; z kolei w kulturach
kobiecych (oraz indywidualistycznych) rodziny czesciej posiadaja mieszkalne przyczepy
samochodowe. W kulturach meskich czyta si¢ wiecej literatury faktu, a rozmowy stuza
gléwnie wymianie informacji. W kulturach kobiecych czeéciej jest czytana literatura
pigkna, a rozmowy stuzg wymianie odczu¢ i podtrzymaniu wiezi. Kultury kobiece
sg bardziej sceptyczne wobec reklamy.

W kulturach o wysokim unikaniu niepewnoéci ludzie szukaja w produktach prostoty
i czystosci, co m.in. znajduje wyraz w wiekszych (niz w krajach o niskim tym wskazniku)
zakupach wody mineralnej, §wiezych owocédw i cukru, a zarazem mniejszych zakupach
lodéw, mrozonych owocéw, cukierkow i sokéw owocowych. Wysokie unikanie niepew-
nosci idzie w parze z wigkszymi zakupami detergentéw (dbanie o czystos¢) i ogdlnie
mniejszymi zakupami kosmetykow.

Zakupy produktow kosmetyki kolorowej sg takze uwarunkowane kulturowo. W kul-
turach o silnym unikaniu niepewnoéci oraz znacznym dystansie wladzy zuzycie tych
kosmetykow jest stosunkowo niewielkie i ma implikacje dla statusu spotecznego. Prefero-
wana jest naturalnos$¢ wygladu. Tam, gdzie wysokie unikanie niepewnoéci wspdtwyste-
puje z matym dystansem wtadzy, ludzie kupujg kosmetyki kolorowe, chcac utrzymywac
miody wyglad i preferuja produkty bezpieczne (z naturalnych sktadnikéw, kontrolowane
naukowo). Gdy unikanie niepewnosci jest stabe i idzie w parze z niewielkim dystansem
wladzy oraz indywidualizmem, kosmetyki kupuje si¢ ch¢tnie, m.in. w celu wyréznienia
sie, zwiekszenia pewnoéci siebie, urozmaicenia — nawet za cene sztucznosci. Najwigcej
kosmetykow kolorowych zuzywa sie w kulturach silnie hierarchicznych z niewielkim
unikaniem niepewnosci.

Silne unikanie niepewno$ci wigze sie ze stosunkowo stabszym zainteresowaniem
czytaniem ksigzek i czasopism, a takze mniejszym zakresem korzystania z Internetu.
Moze to sugerowac, ze spoleczefistwa o niskim unikaniu niepewnosci sg bardziej zainte-
resowane szukaniem informacji i dostgpemn do innowacji. Stopien korzystania z Internetu
nie ma wyraznego zwiazku z meskoscig/kobiecoscig kultury, dotyczy on raczej celéw,
w jakich sie to robi. Réwniez rézne sa wyniki badan powigzania ekspansji Internetu
z kontekstowoscia kultury. Wéréd kultur o relatywnie opdZnionym zainteresowaniu
Internetem jest szereg krajow charakteryzujacych si¢ wysokim dystansem wiadzy (hie-
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rarchicznoscia). Wynika to stad, ze Internet jest w swej istocie ahierarchiczny. Wydaje
sie takze, ze korzystaniu z Internetu moze sprzyjac polichronicznosé kultury.

W krajach o wysokim unikaniu niepewnoéci mniej inwestuje si¢ na gietdzie, a wie-
cej w kosztownosci. W krajach tych chetniej kupuje sie samochody nowe niz uzywane,
a domowe prace remontowe czesciej powierza fachowcom w poréwnaniu z kulturami
o niskim wskazniku unikania niepewnosci.

Réznice kulturowe wystepuja takze w korzystaniu z telefonéw komérkowych. W kul-
turach indywidualistycznych (czesto takze o niskim unikaniu niepewnosci) ludzie uzy-
waja ,komérek” gléwnie dla przekazywania informacji, wysyla si¢ tam wiele sms-6w
i e-maili. W kulturach kolektywistycznych (czgsto s3 to tez kultury bardziej hierarchicz-
ne) telefony komérkowe stuza przewaznie do rozmoéw - nawigzywania i podtrzymywania
kontaktéw spotecznych. Tam, gdzie wyzszemu niz $redni indywidualizmowi towarzyszy
znaczny dystans wladzy i unikanie niepewnosci, ,komoérka” takze stuzy gtéwnie pod-
trzymywaniu wiezi spolecznych.

Jak wynika z przedstawionych przyktadéw, zainteresowanie kulturowymi uwarun-
kowaniami postepowania ludzi w réznych krajach i ich powigzaniami z zachowaniami
nabywczymi, korzystaniem z mediéw jest jak najbardziej uzasadnione, a wyniki badan
w tym zakresie mogg by¢ bardzo przydatne w marketingu migdzynarodowym,

Skupiska kultur

Z punktu widzenia przedsiebiorstw dzialtajacych na rynkach zagranicznych, dla kté-
rych czesto korzystna jest orientacja regiocentryczna w marketingu, przydatne jest gru-
powanie kultur narodowych w skupiska (clusters, zones) o niewielkim wewnegtrznym
zrdznicowaniu, ktérych identyfikacja uzasadnia standaryzacj¢ dziatar marketingowych
na danym obszarze, na przyklad cech oferowanych produktéw, stosowanych marek,
prowadzonych kampanii reklamowych czy rozwigzan w sferze dystrybucji. Takie sku-
piska staja si¢ wowczas segmentami rynku migdzynarodowego o delimitacji kulturowo-
-geograficznej.

Rézni autorzy prébuja dokonywaé takiego grupowania kultur (nie tylko w celach
marketingowych), czasem - z racji wewnetrznej heterogenicznosci kulturowej - wiacza-
jac do réznych skupisk tyko czeéci niektorych krajéw, tam gdzie uzasadniajg to pewne
elementy kultury, na przyklad jezyk czy religia. Z drugiej strony nierzadko zdarza
sie, ze danemu krajowi w réznych badaniach przyporzadkowuje si¢ nieco inne cechy
kulturowe®, przez co moze on znalez¢ si¢ w skupiskach kultur o odmiennym skladzie.
Takie rozbieznosci zaleza od zestawu przyjetych w danym badaniu kryteriéw podziatu
kultur i zalozen metodologicznych.

Kryteria kulturowe i badania réznych autordw staly sie podstawa do wyznaczania
skupisk kulturowych (grup krajow, czasem obejmujacych ich czgéci) o znacznych podo-
bieristwie, ktére charakteryzuja sie zblizonymi cechami zachowan nabywczych (np. mo-
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tywow zakupu), zakresem postrzeganego ryzyka, reakcji na dziatania marketingowe,
np. preferencji wobec réznych cech produktow, szczegolnej wrazliwosci na niektére
rodzaje apeli reklamowych. Zbieznos$¢ kulturowa dotyczy czesto, cho¢ niekoniecznie,
krajéw reprezentujacych jedng grupe jezykowa.

Na podstawie wymiaréw kultur Trompenaarsa zostaly wyodrebnione nastepujace
grupy krajow®:

» anglosaska: USA, Wielka Brytania

« latynoeuropejska: Francja, Belgia, Hiszpania, Wlochy

« germanska: Austria, Niemcy, Szwajcaria, byla Czechostowacja*
+ azjatycka: Japonia, Chiny, Indonezja, Hongkong, Singapur

+ latynoamerykanska: Argentyna, Meksyk, Wenezuela, Brazylia.

Sposéréd innych znanych analiz skupisk kulturowych warto wymienié takze hipo-
tetyczng mape kulturowg Europy wedtug J.-C. Usuniera®. Wyodrebnit on tzw. strefy
kulturowe; charakterystyczne w tym podziale jest to, Ze nie wszystkie s3 w pelni roztacz-
ne. I tak Niemcy zostaly zaliczone do trzech stref, a Francja, Wtochy i kraje Beneluksu
- do dwéch. Mozna to zapewne wyjasni¢ wewnetrznym zréznicowaniem kulturowym
(a takze ekonomicznym, demograficznym itd.) tych krajow.

Strefy podobienistwa kulturowego Usuniera obejmujg nastepujgce grupy krajow:

« nordycka (skandynawska): Szwecja, Norwegia, Dania, Finlandia, Holandia, Niemcy
« anglosasky: Wielka Brytania®, Irlandia, Holandia, Niemcy, Belgia, Luksemburg
« zachodnig (centralna, lotarynska): Austria, Szwajcaria, Francja, Belgia, Luksemburg,

Francja, Niemcy, Wlochy
+ $rodziemnomorska: Hiszpania, Portugalia, Grecja, Wlochy, Francja
« srodkowoeuropejska: Czechy, Stowacja, Polska, Wegry, Stowenia
» baltycka: Estonia, Litwa, Lotwa
» wschodniostowianska: Ukraina, Rosja, Biatorus, Motdawia
+ potudniowo-wschodnioeuropejska: Chorwacja, Jugostawia, Rumunia, Bulgaria,

Boénia i Hercegowina, Albania, Macedonia.

Ten sposéb podzialu Europy jest — zdaniem Usuniera — przydatny z punktu widzenia
marketingu, umozliwia bowiem stosunkowo mate zréznicowanie dzialain marketin-
gowych w ramach poszczegdlnych stref, np. co do strategii produktu?. W odniesieniu
do krajéw o wielokrotnym przyporzagdkowaniu trzeba zapewne przyjrzec si¢ ich we-
wnetrznemu zréznicowaniu na podobszary ,,pasujace” do réznych stref.

R.R. Gesteland wyrdznit osiem grup kultur narodowych o wspdlnej charakterystyce
opartej na oméwionych wczesniej kryteriach przydatnych w biznesie miedzynarodowym,
negocjacjach i marketingu. Pie¢ z nich obejmuje kraje europejskie. S to nastgpujace
skupiska®:

o kultury protransakcyjne, umiarkowanie ceremonialne, monochroniczne i powscia-
gliwe: Wielka Brytania, Dania, Finlandia, Niemcy, Holandia, Czechy

+ kultury umiarkowanie protransakcyjne, ceremonialne, o zréznicowanym podejéciu
do czasu i ekspresyjne: Francja, Belgia, Wiochy, Hiszpania, Wegry
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+ kultury umiarkowanie propartnerskie, ceremonialne, polichroniczne i o niestalej
ekspresyjnosci: Polska, Rosja, Rumunia

» umiarkowanie protransakcyjne, ceremonialne, dos¢ monochroniczne i powsciggliwe:
Estonia, Lotwa, Litwa

» kultury propartnerskie, ceremonialne, polichroniczne i ekspresyjne: Grecja, Arabia
Saudyjska, Egipt, Brazylia, Meksyk.

Ciekawe, ze ze wzgledu na przedstawiong charakterystyke kultura Polski zostata
zaliczona do grupy krajéw Europy Srodkowej i Wschodniej, nienalezacych do Unii
Europejskiej. Z kolei Grecja jest jedynym krajem europejskim w swojej grupie.

Na podstawie wynikow poréwnawczych analiz kultur narodowych mozna takie
ustala¢ kierunki wptywow kulturowych w ramach wigkszych regionéw, na przyktad
w Europie. [ tak wedtug badan A. Sagana®, ktory w swej analizie sieciowej postuzyt sig
wskaznikami Hofstede, w Europie mozna wyodrebnic¢ skupiska krajéw o dominujacym
wplywie kulturowym jednego czy dwdch krajéw. Wylonit on:

« pasérodkowo-europejski, do ktorego nalezy m.in. Polska — podstawowym centrum
wplywu jest tu Wielka Brytania z Irlandig (z wpltywem na Polske, Czechy, Niemcy,
Austrig, Wegry), stabiej oddzialuje tez Austria (na Polske i Czechy)

+ kraje érodziemnomorskie, zdominowane przez wptyw Wtoch oraz (stabszy) Francji
i Hiszpanii (Grecja, Portugalia, Belgia®, Turcja)

+ kraje skandynawskie, gdzie wiodacg role odgrywa Dania (Szwecja, Norwegia, Fin-
landia, Holandia)

» grupe batkanska, z dominacjg Rosji (byla Jugostawia, Rumunia).

Jak tatwo zauwazy¢, w réznych podejsciach komparatystycznych Polska sytuuje sie
w skupiskach o odmiennym skladzie'. Wyzej jest mowa o jej przynaleznosci do skupi-
ska kultur o wptywie Wielkiej Brytanii, a takze do jednej grupy kultur biznesu z Rosjg
i Rumuniy. Z kolei wedlug analiz M. de Mooij, dotyczacych zachowan konsumen-
ckich®?, Polska nalezy do jednej grupy krajow z Francja, Belgia i Wlochami, obejmujgcej
w roznych badaniach niekiedy takze Hiszpanie, Portugalie i Grecje. Rowniez zdaniem
G. Hofstede kultury Polski i Francji sa podobne (indywidualizm i do$¢ wysoki dystans
whadzy), chociaz kultura francuska jest znacznie bardziej meska®.

Trzeba tu doda¢, ze w tego rodzaju badaniach nie pomija si¢ takze innych niz
kulturowe czynnikéw wyjaéniajacych zachowanie konsumentéw, takich jak czynniki
ekonomiczne (poziom dochodu) czy demograficzne.

Przyszloé¢ marketingu mig¢dzykulturowego

Przyszloé¢ marketingu miedzykulturowego - czy raczej znaczenia zréZnicowania
kulturowego w marketingu na rynkach zagranicznych - zalezy przede wszystkim od tego,
czy i jak kultury narodowe i ich przejawy regionalne bedg si¢ zmieniac, jaka bedzie
dynamika tych zmian, czy bedzie nastgpowac tzw. konwergencja kultur w skali migdzy-
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narodowej (ich upodobnianie si¢, zblizanie, zacieranie r6znic), czy tez bedzie si¢ raczej
poglebiac ich odrebnos¢, oddalenie, indywidualizacja, czyli dywergencja kultur.

W ostatnich latach powszechne s3 opinie o globalizacji - $wiatowym ujednolicaniu
si¢ elementéw kultury, zachowan konsumentow (stylu zycia, mobilnosci miedzynarodo-
wej), popytu, dzialan marketingowych przedsi¢biorstw, mediéw itd. O globalizacji jako
procesie zmian strukturalnych na swiecie méwia politycy, intelektualisci, dziennikarze,
czesto z konotacjami negatywnymi, zwlaszcza w zwigzku z ekspansja wielkich korpo-
racji transnarodowych. Jest ona przedmiotem wielu analiz socjologicznych, psycholo-
gicznych itd. Réwnoczednie nasilajg si¢ tendencje antyglobalistyczne jako przeciwwaga
globalizacji.

W zwiazku z obserwacjg w znacznym stopniu wystandaryzowanych strategii mar-
ketingowych wielkich korporacji oraz skutkow ich dziatan z sferze konsumpcji i szerzej
- nastgpstw kulturowo-spolecznych - zacz¢to mowic o tzw. makdonaldyzacji (McDo-
naldization). Jest to, wedtug G. Ritzera ,proces, w ktérym zasady dziatania restauracji
fast-food zaczynaja dominowac w coraz wiekszej liczbie sektoréw spolecznosci amery-
kanskiej i reszty $wiata™*. Makdonaldyzacja stata si¢ wyznacznikiem wspétczesnego stylu
zycia wielu $srodowisk (zwlaszcza ludzi mlodszych) oraz instrumentem miedzynarodowej
dyfuzji elementéw kultury**. Oczywiscie firma McDonald’s jest tu przyktadem, stanowi
niejako metonimi¢ wielkich korporacji, zwlaszcza z branz szybkozbywalnych towaréw
konsumpcyjnych (FMCG). Powodzenie globalizacji marketingu migdzynarodowego
skutkuje oznakami globalizacji kultury.

Mnozg si¢ w literaturze przedmiotu pojecia pokrewne (niekiedy doé¢ niezrgczne),
nawigzujgce do globalizacji, jak chocby ,glokalizacja” (glocalization) i ,grobalizacja”
(grobalization). Pierwsze odnosi sie do elastycznej kombinacji ,,my$lenia globalnego”
w marketingu na rynkach zagranicznych z niezbednym dostosowaniem do lokalnych
uwarunkowan, wynikajacych ze specyfiki danego rynku, m.in. kulturowej. Drugi, mniej
rozpowszechniony termin, czyli ,grobalizacja” (z pofgczenia ,.globalization” z czasow-
nikiem ,to grow”) ma odzwierciedla¢ imperialistyczne ambicje korporacji (jak réwniez
niektdrych narodéw i instytucji) i ich strategiczne zorientowanie na dominacje w wielu
obszarach geograficznych®. Ten proces przyczynia si¢ do globalizacji na rynkach doce-
lowych - globalizacji konsumpciji, stylu zycia itd., a wiec i ogdlniej — kultury.

W pogladach o globalizacji kultury mozna doszukac si¢ wielu stereotypdw, a takze
nieomal demonizowania jej skali i sity. Mniej eksponowane s3 tendencje zmian kul-
turowych o przeciwnym charakterze, tj. podtrzymujgcych, a nawet wzmacniajgcych
odrgbnosci kulturowe. Chociaz pewne przejawy globalizacji wydajg si¢ faktem (jak
cho¢by ponadnarodowy rozwdéj Internetu), nigdy nie obejmowaty one wszystkich krajow
$wiata, termin ten ma wigc cechy nadinterpretacji. Globalizacja ,,nie dociera” do krajéw
izolowanych migdzynarodowo lub izolujgcych si¢ (jak Korea Pétnocna, Kuba czy kraje
fundamentalizmu islamskiego), do krajéw w stanie wojny lub gtebokiego kryzysu pan-
stwowosci (niektére kraje Afryki). Skadinad kraje te zwykle w bardzo ograniczonym
zakresie uczestniczg w handlu migdzynarodowym, a w zwigzku z tym raczej rzadko
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sa traktowane przez przedsi¢biorstwa jako rynki docelowe w ich strategiach marketingo-
wych. Z kolei w proces upodobniania sie kultur wlaczyty sie po fali przemian politycznych
pod koniec XX wieku kraje Europy Srodkowej i Wschodniej.

Do stereotypowych opinii nalezg przekonania o ,,zmniejszaniu sie §wiata”, ,,globalnej
wiosce”, ,tyglu kulturowym” itd., miedzy innymi w zwigzku z internacjonalizacja tele-
komunikacji, telewizji, transportu, zwlaszcza lotniczego (co utatwia mobilnos¢ ludzi),
réznych dziedzin technologii, rozwojem Internetu, tendencjami unifikacji niektérych
dziedzin edukacji (na przyklad ksztalcenia menedzerskiego®). Jednak mozna traktowac
je jako swego rodzaju mity; dotycza one przede wszystkim tzw. §wiata Zachodu, w tym
szczegolnie - krajow i §rodowisk angielskojezycznych®. Wiele krajéw w dalszym ciggu
jest wewnetrznie zréznicowanych kulturowo. Nadal silne s3 w wielu krajach tradycyjne
wartodci i znaczenie religii (takze w ramach jednej spoleczno$ci narodowej), coraz wigcej
dzieci z grup etnicznych interesuje si¢ jezykiem swych przodkéw (dotyczy to np. fran-
cuskiej Bretanii, ale i polskich Kaszub, z réznych przyczyn); Szwajcarzy sprzeciwiajg sie
obowigzkowej nauce angielskiego w szkotach. Elementy kultur narodowych nadal sg silne
cho¢by w stylach zarzadzania (mimo istnienia organizacji wirtualnych czy przedsie-
biorstw ,,globalnych od poczatku”, czyli born globals), rozwiazaniach infrastrukturalnych
(zasady pierwszenistwa w ruchu drogowym i napisy na znakach drogowych), dystrybucji
(zasady handlu w niedziele), a nawet medycynie (wiele chordb jest uwarunkowanych
narodowym zwyczajami zywieniowymi) i w wielu innych dziedzinach.

Nie tylko nie istnieje konsument globalny, ale nawet konsument europejski. Systemy
wartosci krajéw integrujacej sie Europy sg nadal odmienne. Silnie zakorzeniony jest w Eu-
ropie etnocentryzm konsumentéw*. Potwierdzajg to na przyklad badania przeprowa-
dzone w 25 krajach Unii Europejskiej, w ktérych tylko 5% respondentéw okreslito sig
jako wylacznie Europejczycy, podczas gdy 39% okreslito swa tozsamos¢ jako wylacznie
narodowa®. Wprowadzenie euro jako waluty europejskiej nie spowodowato zblizenia sig
kultur®'. Inne badania potwierdzaja wprawdzie zblizanie si¢ kultur w ramach UE®, jednak
dopdki w Europie méwi si¢ réznymi jezykami, a znajomos¢ najpopularniejszego z nich
- angielskiego - nie jest powszechna, dopoty o pelnej konwergencji kultur w Europie
nie moze by¢ mowy. Sprzyja jej ekspansja Internetu, chociaz - jak wspomniano wyzej
- stosunkowo stabiej wystepuje ona w krajach o silnym unikaniu niepewnosci*.

Warto odnotowac takze opinie o ksztaltowaniu si¢ ponadnarodowych wspélnot ple-
miennych (ang. tribalization)*, reprezentujacych ujednolicone wzorce kulturowe. Chodzi
tu gléwnie o srodowisko internautdéw, silnie zréznicowane z punktu widzenia przynalez-
noéci narodowej, tworzace jednak transnarodowy segment rynku. Ludzie przebywajacy
w odleglych miejscach ziemi komunikujg sie zgodnie ze swoimi zainteresowaniami
czy celami, wymieniajg poglady, nawigzujg przyjaZnie, szukaja podobienstw, odnajdujg
swoje korzenie (w §rodowiskach imigranckich) itd. Niewatpliwie sprzyja to zblizaniu
kultur, cho¢ naturalnie spoteczno$¢ internautéw w wigkszosci krajéw nie reprezentuje
w pelni calej ich populacji. Pewne przejawy istnienia takich ponadnarodowych kultur
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»plemiennych” w skali miedzynarodowej wystepuja tez w niektérych srodowiskach
zawodowych czy naukowych.

Ciekawym komentarzem do omawianych zagadniert moga by¢ opinie G. Hofstede
zapytanego o przyszle zmiany kulturowe na $wiecie. Jego zdaniem, chociaz nie dotyczy
to w jednakowym stopniu wszystkich krajow i wszystkich elementéw kultury, wraz
ze wzrostem zamoznoéci danego kraju wzrasta indywidualizm® (na ogét towarzyszy temu
powolne zmniejszane si¢ dystansu wladzy), stabng zas zachowania kolektywistyczne.

W tendencjach kulturowych na swiecie Hofstede dopatruje sie¢ dwufazowosci:
w pierwszej fazie jest to ,,globalna reakcja konsumpcyjna®” - ludzie podobnie si¢ ubieraja,
jedza w restauracjach McDonald’s, ogladaja MTV. Nie oznacza to jednak narastajacego
podobienstwa ich systemu wartosci, postrzegania $wiata itp. W drugiej fazie, tj. po osiag-
nigciu pewnego poziomu konsumpcji, zachowania ludzi znacznie si¢ réznicuja. Nasilaja
sie wowczas cechy kultury narodowej niebedace pod tak silnym wplywem czynnikéw
ekonomicznych. Co do innych wymiaréw kultury, to - wedlug Hofstede - wyrazne
cechy meskosci lub kobiecosci kultur oraz silne unikanie niepewnosci (m.in. nieche¢
do nowego, nieznanego) tam, gdzie one wystepuja, z czasem umacniajg sie”’. W dtuzszym
okresie prowadzi to do poglebiania sie polaryzacji kulturowej $wiata.

Podsumowanie

Jak wynika z powyzszego wybiorczego przegladu, w rozwazaniach na temat marke-
tingu miedzynarodowego i marketingu miedzykulturowego wiele zalezy od przyjetych
definicji i kryteriow, jak réwniez oceny tendencji zmian w otoczeniu kulturowym przed-
siebiorstw dziatajgcych na rynkach zagranicznych. Elementy otoczenia kulturowego, po-
dobnie jak otoczenia demograficznego, prawno-politycznego, ekonomiczno-rynkowego,
technologicznego, a takzestruktury spofeczne itd. ewoluuja, chociaz z r6zng dynamika.
Jesli zmniejszanie si¢ zréznicowania innych niz kulturowe elementéw otoczenia mie-
dzynarodowego bedzie postepowato (np. jak to ma miejsce w ramach Unii Europejskiej),
a indywidualne cechy kultur bedg nadal wyraZnie odmienne, marketing miedzykultu-
rowy (na przykfad w regionach zintegrowanych ekonomicznie) bedzie zapewne nabieral
coraz wigkszego znaczenia.
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1996, s. 571.

1 Tym rézni si¢ $wiadomoé¢ narodowa od $éwiadomosci etnicznej. Por.: Encyklopedia Gazety Wy-
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dorobku materialnego i duchowego ludzkoéci, kumulowanego i utrwalanego na przestrzeni dziejow.
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do jednoznacznej interpretacji, szczegélnie w zachodnich kregach kulturowych (Culture's Consequences.
Comparing Values, Behaviors Institutions and Organizations Across Nations, Sage Publications, Thousand
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lichroniczno$¢ - w wysokokontekstowych. Por.: ET. Hall, op.cit.
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ceniem si¢ krajow ulega przeobrazeniu sfera wartosci w kierunku mniejszej roli tradycji i poszanowania
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charakterystyki Polski, np. polichroniczno$¢, stwierdzona m.in. przez Gestelanda (op.cit.), sytuujg Polske
blizej kultur wysokokontekstowych.
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McGraw Hill, Boston 2000, s. 131-133.
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kultur Hofstede.

43 Konsekwencje kultury..., op.cit., 5. 29.

* G. Ritzer, The McDonaldization of Society, Pine Forge Press, Thousand Oaks 2004, s. 1.
45 Por. ibidem, s. 16.

4 Ibidem, s. 164.

475 C. Schneider, J.L. Barsoux, Ma naging Across Cultures, Prentice Hall, Harlow 2003, s. 6.

*® Jezykiem angielskim méwi 17% ludnosci éwiata, ale angielskojezycznych witryn internetowych
jest az 85% (C.S. Craig, S.P. Douglas, T.B. Flaherty, Information Access and Internationalization, w: Pro-
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* Badaniami objeto studentéw uczelni ekonomicznych i biznesowych, nalezacych do CEMS (Stowa-
rzyszenia Europejskich Szkél Zarzadzania). Por. P. Gooderham, O. Nordhaug, Are Cultural Differences
on the Decline?, ,,European Business Forum™ Winter 2001, s, 48-53.

% M. de Mooij, The future..., op.cit..s. 111.
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R. Rugimban, §. Nwankwo, Thomson Learning, London 2003, s. 324-325.

33 Dotyczy to na przyktad Polski (Konsekwencje kultury..., op.cit., 5.29),
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7 1bidem.

International marketing versus cross-cultural marketing

(Summary)

Both terms: international and intercultural marketing are linked to marketing effort
in the international market; however their focus, contents and dynamics are different.
The importance of cultural factors in the international marketing is discussed here and
selected methods of classifying and clustering national cultures are presented. A coun-
try may belong to different clusters depending on methodological approach. Trends in
convergence / divergence of cultures should be watched and taken into consideration in
making marketing decisions. Generally, the cultural diversity within the economically
and politically integrated regions may even become more important.



