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WPLYW KULTURY NA ZACHOWANIA KONSUMENCKIE

Wprowadzenie

Kultura stanowi pewien schemat narzucajacy danej spotecznosci tryb poste-
powania. W znacznym stopniu determinuje dziatania jednostek, umozliwia uni-
kanie nieporozumien i pozwala funkcjonowaé w spoteczenstwie. Do tego funk-
cjonowania nalezy takze sfera konsumpcji. | tutaj aspekty kulturowe w znacznej
mierze mogg determinowaé zachowania nabywcze konsumentéw. Wydaje si¢ to
szczegblnie wazne w dobie globalizacji rynku. Uswiadamianie réznic kulturo-
wych wptywa na efektywnos¢ dziatan marketingowych i zwicksza konkurencyj-
no$¢ przedsigbiorstwa.

1. Kultura w aspekcie miedzynarodowym

Ch. Mitchell definiuje kulture jako zestaw nabytych wartosci, przekonan,
zasad wspolnych dla danej spotecznosci, ktore determinujg sposob, w jaki jed-
nostki dzialaja, czuja, postrzegajg. Kultura jest przekazywana z pokolenia na po-
kolenie i jej elementy, takie jak religia, jezyk, zwyczaje, sa powigzane. Ozna-
cza to, ze sposoOb postrzegania autorytetow, moralnos¢ i etyka spotecznos$ci moga
by¢ manifestowane np. w sposobie prowadzenia biznesu, negocjacjach, oczeki-
waniach itp'. Jak bardzo zlozone jest to pojecie, mozna stwierdzi¢ charakteryzu-
jac elementy i zmienne kulturowe. W tabeli 1 wyrézniono 10 zmiennych kultu-
rowych oraz 32 orientacje kulturowe. Im wyzszy numer, tym wigkszy zwigzek
z rdzeniem kulturowym i tym samym wigkszy opor na zmiang orientacji.

' Ch. Mitchell, A4 Short Course in International Business Culture, World Trade Press, Novato
2000, s. 4.
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Tabela 1

Zmienne i orientacje kulturowe

Lp. kZu rlrtllilerr;r;?a Orientacje kulturowe

1. Srodowisko Ograniczenie/kontrola, harmonia

5 Cras Staly/piynny, jednozadaniowy/wielozadaniowy, przeszty/
terazniejszy/przyszty

3. Aktywnosé By¢/dziataé

4 Komunikacja SZ?roki{quki kontekst, formalna/nieformalna, bezposrednia/
posrednia

5. Przestrzen Prywatna/publiczna

6. Wtadza Réwnosé/hierarchia

7. Indywidualizm | Indywidualizm/kolektywizm

8. Konkurencja Rywalizacja/wspolpraca

9. Niepewnos¢ Elastyczno$¢/unikanie

10. | Myslenie Dedukcyjne/indukcyjne, linearne/holistyczne

Zrodto: H. Christensen, Compendium. International Business Marketing, Denmark,
August 2002.

Wptyw kultury na dziatanie na rynkach migdzynarodowych pokazuje m.in.
model kontekstowy, zaproponowany przez E. Halla w 1960 roku, dotyczacy po-
dzialu na komunikacje:

— o niskiej roli kontekstu w odbiorze komunikatu (Low-Context),

— o wysokiej roli kontekstu w odbiorze komunikatu (High-Context).

Spoteczenstwa z pierwszej grupy cechuje indywidualizm; ,,ja” dominuje
nad ,,my”. Kultury te opieraja si¢ na jezyku méwionym i pisanym, ktadg nacisk
na wymiane faktow i informacji. Panstwa nalezace do tej grupy to: Szwecja, pan-
stwa Europy Zachodniej, panstwa Ameryki Péinocnej?.

Spoteczenstwa z drugiej grupy cechuje kolektywizm — ,,my” dominuje nad
,ja”. Kultury te opieraja si¢ na jezyku ciata, pozycji spotecznej, wiedzy o danej
osobie, wzajemnych relacjach. Komunikacja w takiej kulturze ma charakter nie-
jasny, niebezposredni, znacznie mniej dostowny i kontekstowy. Sygnaty niewer-

2 H. Christensen, Compendium. International Business Marketing, Denmark, August 2002,
s. 162; S. Hollensen, Global Marketing. A Market-Responsive Approach, Pearson Education Ltd,
London 2004, s. 22.
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balne determinuja komunikacje nawet do 90%. Panstwa nalezace do tej grupy to:
panstwa arabskie, panstwa Ameryki Lacinskiej oraz wickszo$¢ panstw azjatyc-
kich, takich jak Japonia czy Chiny?.

Model czterowymiarowy G. Hofstede (1973) wyrdznia cztery wymiary
kulturowe, ktore determinujg roznice kulturowe: dystans wtadzy, unikanie nie-
pewnosci, kolektywizm i indywidualizm oraz kobiecos$¢ i meskosé.

Dystans wladzy wskazuje na stopien zaangazowania sit w podejmowanie
decyzji — im wickszy dystans, tym witadza jest bardziej skoncentrowana, skupio-
na w rekach kilku os6b. Unikanie niepewnosci wskazuje na to, do jakiego stop-
nia niejasno$¢, niepewnos¢ sa uwazane za zagrozenie. Wymiar ten pokazuje sto-
sunek do schematu, procedur. Poziom unikania niepewnosci moze mie¢ wptyw
na strategi¢ komunikacji w reklamie oraz sposéb prowadzenia biznesu, jak sto-
pien szczegotowosci umow czy szybkos¢ podejmowania decyzji.

Dualizm indywidualizm—kolektywizm dzieli kultury na te, ktore cenig sobie
wyrazanie siebie jako jednostki, i te, ktore wyrazaja siebie poprzez przynaleznos$¢
do grupy. Spoteczenstwa indywidualistyczne wykazujg niski poziom wzajemne;j
zaleznosci w przeciwienstwie do spoteczenstw kolektywistycznych, ktorych cele
sg determinowane przez cele i zatozenia grupy. Panstwa indywidualistyczne ce-
nig sobie prywatnos¢, niezaleznos¢, indywidualng inicjatywe i autonomie, pan-
stwa kolektywistyczne koncentrujg si¢ na grupowej harmonii i lojalnosci.

Dualizm megsko$é—kobiecos¢ okresla to, do jakiego stopnia osiagnigcia
1 indywidualny sukces sg priorytetowe w stosunku do troski o innych i jakosci
wspolzycia z innymi*. W panstwach ,,mgskich” osiagniecia, kariera zawodowa,
pieniadze, sukces, konkurencyjnos$¢ i ambicje sg wysoko cenione, podczas gdy
spoteczenstwa okreslane jako ,,kobiece” cenig sobie relacje miedzyludzkie, soli-
darnos$¢, majg na uwadze troske o stabszych i srodowisko. Dania i Szwecja cenig
kobiece wartos$ci, a Japonia wykazuje wysoki poziom warto$ci meskich’.

Wsrod innych modeli mozna zwroci¢ uwage na model szesciu grup konsu-
mentow, wyréznione na podstawie badan firmy Roper Starch Worldwide. Gru-
py konsumentdéw rozrozniane ze wzglgdu na styl zycia przedstawiono w tabeli 2.

3 Ibidem.

4 H. Christensen, Compendium. International Business Marketing, Denmark, August 2002,
s. 7.

5 S. Hollensen, Global Marketing. A Market-Responsive Approach, Pearson Education, Lon-
don 2004, s. 174.
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Tabela 2

Model szesciu grup konsumentéw

Grupa Udziat Charakterystyka

cenig sobie dobra materialne, status spoleczny, ambicj¢ oraz
wladzg; grupe tworzy gtownie populacja meska w wieku $rednim
z panstw wysoko rozwini¢tych oraz rozwijajacych si¢ krajow
Azji i Pacyfiku; grupe cechuja wartosci meskie wg Hofstede’a

,ambitni” 23 %

grupa panstw, w ktorych wartoscig jest religia i wiara, respekt
dla starszych i postuszenstwo; takie warto$ci mozna odnalezé

w panstwach kolektywistycznych o duzym dystansie wladzy;

do grupy tej zaliczaja si¢ panstwa Azji, Afryki i Srodkowego
Wschodu; ta grupa konsumentow jest przywigzana do lokalnych
wyrobow i chetniej wybiera lokalne marki

,spobozni” 22 %

obejmuje panstwa, gdzie konsumenci sa doskonale wyksztalceni
i zaangazowani w sprawy spoteczne; grupa zdominowana przez
kobiety w srednim wieku; czesto spotykana w krajach Ameryki
Lacinskiej, Ameryki Potnocnej i w Rosji

,altruisci” 18 %

cenig sobie wigzy rodzinne, towarzyskie i pracownicze; potowa

z nich to intensywni uzytkownicy medidéw, szczegolnie telewizji;
te grupe konsumentéw mozna znalez¢ w Stanach Zjednoczonych,
Wielkiej Brytanii i Europie Centralnej

»przyjacielscy” 15 %

wywodzg si¢ z krajow wysoko rozwinigtych, sg wiekowo
rozrywkowi” 12 % | najmlodsi, cenig sobie rozrywke i zabawe; ta grupa reprezentuje
najbardziej globalny styl zycia

ta grupa szybko przyswaja nowinki techniczne, postep i
Kkreatywni” 10% | technologig; tworza ja w wigkszos$ci zaawansowani uzytkownicy
Internetu, w wigkszosci wywodzacy si¢ z krajow rozwinigtych

Zrodto: Ch. Mitchell, 4 Short Course in International Business Culture, World Trade
Press, Novato 2000, s. 170.

2. Czynniki wplywajace na zachowania konsumenckie

Zachowania konsumenckie obejmuja wszystko, co poprzedza nabycie przez
konsumenta dobr i1 ustug, zachodzi w jego trakcie i nastgpuje po nim. Centralne
miejsce zajmuja w nich niewatpliwie procesy zwigzane z nabywaniem dobra czy
ustugi. W trakcie kupowania zachodza niewatpliwie procesy:

— zdobywania informacji o dostgpnych produktach czy ustugach, a takze o ich
cechach (zaletach lub wadach),
— podejmowania decyzji: co kupié, jak duzo kupi¢, gdzie kupié, itp.,
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— realizacji podjetych decyzji, ktére mogg zmieniaé wczesniejsze postanowie-
nia (kiedy np. konsument wstepujacy do sklepu po pieczywo wychodzi z catg
masg zakupoéw wczesniej nieplanowanych).

W otoczeniu znajduje si¢ olbrzymia réznorodno$¢ bodzcow, ktore Swiado-
mie albo mniej $wiadomie konsumenci odbieraja. Niektore przyciagaja uwagg,
inne zadziwiaja, jeszcze inne powoduja przesyt i znudzenie. Wazne jest i to, co
si¢ dzieje z konsumentem, zanim przyjdzie do sklepu.

Punktem wyjscia do zrozumienia zachowania kupujgcego jest model: bo-
dziec — reakcja. Wsrod bodzcoéw docierajacych do swiadomosci kupujacego
mozna wyrozni¢ wiele czynnikow, nalezacych do 2 grup: bodzcow marketingo-
wych i niemarketingowych. Charakter konsumenta i jego proces podejmowania
decyzji prowadzg do okreslonego dziatania. Reakcjg pozadang przez producen-
tow 1 sprzedawcow jest kupno towaru przez konsumenta.

Bodzcami marketingowymi sg narz¢dzia stosowane przez nadawcow komu-
nikatow. Bodzce pozamarketingowe sa niezalezne od przedsicbiorstwa, ale wy-
plywaja z otoczenia. Mozna je podzieli¢ na 4 grupy czynnikdéw: kulturowe, spo-
feczne, osobiste i psychologiczne. Czynniki kulturowe wywieraja najwickszy
wptyw na zachowanie konsumenta. Gtéwnymi elementami sg tu: kultura ($ro-
dowisko), subkultura i klasa spoteczna, z jakiej wywodzi si¢ nabywca. Czynni-
ki spoleczne to grupy odniesienia, rodzina oraz role spoteczne i status. Do czyn-
nikow osobistych nalezg cechy osobiste nabywcy, przede wszystkim jego wiek
1 etap zycia, zawdd, czynniki ekonomiczne, styl zycia oraz osobowos¢ i sposéb
samookreslenia. Czynniki psychologiczne to motywacja, percepcja produktu,
proces uczenia si¢, doswiadczenia, poglady zyciowe, przekonania i postawy?®.

Zachowanie konsumenta i jego decyzja o kupnie danego produktu jest wigc
zalezna od bardzo wielu czynnikow, ktore sa trudne do przewidzenia dla mene-
dzera marketingu i dla zarzadu firmy.

3. Wplyw kultury na zachowania konsumenckie

Wiele firm mi¢dzynarodowych traktuje od kilku lat rynek krajow Unii jako
jeden ,,paneuropejski rynek”, na ktérym rzekomo doszto juz do znacznej konwer-
gencji upodoban i nawykow konsumpcyjnych. Przyktadowo koncern IBM stwo-
rzyl paneuropejska strategi¢ promocji, wycofujac si¢ z kampanii dostosowanych
do kazdego kraju odrebnie. Kampania reklamowa IBM na polskim rynku miata
hasto Powodzenia Polsko, w innych krajach Europy Srodkowej zmieniano jedy-

¢ T. Sztucki, Promocja. Reklama, aktywizacja sprzedazy, Placet, Warszawa 1995.
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nie drugi czton hasta. Jednak roznice kulturowe pomigdzy poszczegdlnymi euro-
pejskimi krajami mogg by¢ bardzo znaczne, co przektada si¢ na odmienne wzor-
ce konsumpcji. W tabeli 3 przedstawiono skrajne przyktady dotyczace krajow eu-
ropejskich w zakresie konsumpcji wybranych towaréw zywnosciowych.

Tabela 3

Konsumpcja wybranych artykutow

Produkt Kraj o najwyzszym spozyciu | Kraj o najnizszym spozyciu
Olej Dania (23 I/h) Belgia (5 I/h.)
Masto Francja (9 kg/h.) Portugalia (1 kg/h.)
Ziemniaki Irlandia(141 kg/h.) Wiochy (42 kg/h.)
Ryz Portugalia (15 kg/h.) Dania (2 kg/h.)
Piwo Niemcy (144 1/h.) Wrtochy (22 1/h.)
Wino Francja (75 1/h.) Irlandia (4 1/h.)
Ryby Portugalia (43 kg/h.) Holandia (9 kg/h.)
Migso Niemcy (98 kg/h.) Irlandia (51 kg/h.)
Sery Grecja (23 kg/h.) Irlandia (4 kg/h.)

Zrédlo: Ch. Mitchell, 4 Short Course in International Business Culture, World Trade
Press, Novato 2000, s. 6.

Réznice te widoczne sg rowniez w sposobach podejscia do przygotowania
jedzenia, ktore mozna podzieli¢ nastepujaco:

— typ ekspresowy (Hiszpania, Portugalia, Wtochy, Niemcy, Belgia, Austria, We-
gry, Grecja, Wielka Brytania),

— typ towarzyski (Francja, Irlandia, Norwegia, Szwecja, Polska, Czechy),

— typ nastrojowy (Szwajcaria, Holandia, Dania, Finlandia).

Powyzsze przyktady wyraznie pokazuja, ze nawet w zblizonych kulturowo
obszarach geograficznych nalezy bra¢ pod uwage lokalne upodobania i zwycza-
je. Tym bardziej ma to znaczenie przy wchodzeniu na rynki bardziej odlegle kul-
turowo. Mozna tu przytoczy¢ przyktad przedsigbiorstwa, ktére w zwigzku z 0sig-
ganymi sukcesami w pewnych rejonach swiata (gtéwnie USA, ale rowniez Japo-
nii), zastosowato te same rozwigzania, traktujac swoj produkt globalnie. Mowa
tu o koncernie Disneya, ktory tworzac park rozrywki w Europie — EuroDisney-
land — popehit wiele btgdow, nie uwzgledniajac rdéznic miedzy zachowaniami
konsumentéw w USA i Europie. Wérdd nich mozna wymienic:



Wplhw kultury na zachowania konsumenckie 407

— odwiedzanie parku — zdecydowanie sezonowe w Europie, podczas gdy w USA
bardzo popularne jest odwiedzanie parkow rozrywki w weekendy w ciggu ca-
tego roku,

— sposob spozywania positkow — w Europie (a szczegdlnie we Francji, gdzie
umiejscowiono park rozrywki): powolny, na siedzgco, z winem; w USA: szyb-
ko i w biegu; problemem byl wigc brak miejsc w restauracjach w typowych
godzinach positkow,

— oplata za wstep — 30% wyzsza niz w USA, bez uwzglednienia nizszego docho-
du rozporzadzalnego w Europie i okresu reces;ji,

— niedostosowanie parku do lokalnych zwyczajow i upodoban — Europa chciata
europejskiego parku rozrywki, a nie amerykanskiej ,,kalki™’.

Powstanie i upowszechnienie telewizji, a zwlaszcza satelitarnego przeka-
zu obrazu, doprowadzito do upowszechniania wzorcéw konsumpcji. Jednak kor-
poracje migdzynarodowe muszg sprosta¢ wymaganiom konsumentéw wynikaja-
cym z réznic kulturowych. Wiele koncernow przeksztatca si¢ w przedsigbior-
stwo wielonarodowe, ktore, dbajac o swojg reputacje i marke, dostosowuja od-
powiednio zréznicowane produkty, kampanie i slogany reklamowe do regionu.

4. Globalizacja a glokalizacja

Sprzeciw wobec negatywnych konsekwencji globalizacji spowodowat od-
radzanie si¢ spoteczenstwa obywatelskiego i idei lokalizmu. Rozwoj lokalny nie
jest mozliwy w izolacji od $wiata zewnetrznego, a zwigkszenie konkurencyjno-
$ci — trudne bez dziatan w skali globalne;.

Pojecie glokalizacji dotyczy strategii w dziatalno$ci marketingowej, polega-
jacej na dostosowaniu produktow firm dziatajacych w skali globalnej do upodo-
ban i gustow klientéw z konkretnego kregu kulturowego®.

Ikony globalizacji — Coca-Cola i McDonald’s — przeznaczaja setki milio-
néw dolarow, penetrujac nowe rynki i dostosowujac swojg oferte zgodnie z gu-
stami i preferencjami konsumentow na calym $wiecie. Koncerny te traktuja Swiat
jako portfolio narodowych, lokalnych i regionalnych szans i mozliwo$ci. Bardzo
znaczaca determinantg strategii marketingowe;j jest kategoria produktu.

McDonald’s dostosowuje menu w swoich restauracjach do wymogoéw lo-
kalnych rynkow. W bardzo wielu regionach $wiata sie¢ ta — oprocz standardo-

7 Ch. Mitchell, 4 Short Course in International Business Culture, World Trade Press, Novato,
2000, s. 6.

¢ B. Guziejewska, Czy lokalnie to juz globalnie, ,Rzeczpospolita”, 29.02.2008.
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wych produktéw — oferuje dodatkowe, dostosowane do preferencji i oczekiwan
konsumentéw. Sg to np.: piwo w Niemczech, makaron McSpaghetti na Filipi-
nach, pierog barani w Australii, wino czy salatke nicejska we Francji, w Gre-
¢ji — fete, w Singapurze — smazonego kurczaka, w Wielkiej Brytanii — kurczaka
z curry, a w [zraelu — potrawy koszerne. W Norwegii respektuje miejscowe zwy-
czaje, podajac tososia zamiast migsa, a w Indiach, zgodnie z zasadami religijnym
hindusoéw, baraning zamiast wotowiny”.

Roéwniez Coca-Cola oferuje réznorodne odmiany swojego sztandarowego
produktu, dostosowujac go do gustow klientow w réznych rejonach $wiata, co
przedstawiono w tabeli 4.

Tabela 4
Coca-Cola w wymiarze lokalnym
Produkt POJane‘nle Wycofanie Uwagi
si¢ na rynku z rynku
1 2 3 4

Coca-Cola 1886 Oryginalna wersja napoju

Caffeine-Free

Coca-Cola 1983

Coca-Cola 1985 W Kanadzie od 1996

Cherry

New Coke / § 1985 2002 Ciagle do§t¢pna na Wyspach Yap i Samoa

,,Coca-Cola II Amerykanskie
Ciagle dostgpna w: Samoa Amerykanskie,
Austrii, Belgii, Brazylii, Chinach, Danii,
Bosni i Hercegowinie, Finlandii, Francji,

Coca-Cola with 2001 2005 Niemczech, Hong Kongu, Islandii, Korei,

Lemon Luxemburgu, Makau, Malezji, Mongolii,
Holandii, Norwegii, Singapurze, Hiszpanii,
Szwajcarii, Tajwanie, Tunezji, Wielkiej
Brytanii, USA
Ciagle dostepna w: Austrii, Australii,

2002 2005 Chinach, Niemczech, Hong Kongu, Nowej
Coca-Cola Zelandii, Malezjia, Szwecji, Rosji
Vanilla )
2007 Ponowne wprowadzenie ze wzgledu na

popyt

° Ch. Mitchell, 4 Short Course in International Business Culture, World Trade Press, Novato,
2000, s. 6.
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1 2 3 4
Coca-Cola C2 2003 2007 Dostepna tylko w: Japonii, Kanadzie i USA
Coca-Cola with 2005 Dostepna w Belgii, Holandii, Singapurze,
Lime Kanadzie i USA
Coca-Cola VI2005 | XII 2005 | Dostepna tylko w Nowej Zelandii
Raspberry epnaty J
Coca-Cola Zero 2005
Dostepna tylko w: Bosni i Hercegowinie,
Coca-Cola M5 2005 Niemczech, Wioszech, Hiszpanii, Meksyku,
Brazylii
Coca-Cola Black 2006 2007 Byla zastapiona przez Vanilla Coke w 2007
Cherry Vanilla roku

Dostepna jedynie w USA, Francji,
Coca-Cola Blak 2006 2008 Kanadzie, Czechach, Stowacji, Bo$ni i
Hercegowinie, Bulgarii, Litwie

Dostepna jedynie w Bo$ni i Hercegowinie,

Coca-Cola Citra 2006 Nowej Zelandii, Japonii

Coca-Cola Light

Sango 2006 Dostepna jedynie we Francji i Belgii

Coca-Cola Dostepna jedynie w Wielkiej Brytanii i na
2007 .

Orange Gibraltarze

Zrbédlo: www.coca-cola.com.

Glowna przestanka standaryzacji, ale i jej ograniczeniem, jest stopien po-
dobienstwa zachowan nabywcéow na rynkach zagranicznych. Do przyczyn podo-
bienstwa zachowan nabywcow z roznych krajow zalicza si¢ np.:

— ten sam region, np. klimatyczny — zbliza potrzeby w zakresie odziezy, odzy-
wiania, ocieplania mieszkan, etc.,

— ten sam lub zblizony etap rozwoju rynku — np. dojrzaty rynek amerykanski
z niechecig reaguje na reklamy telewizyjne; rodzacy si¢ przed kilku laty ry-
nek polski z entuzjazmem przyjmowat kampanie reklamowe produktow wiel-
kich korporac;ji,

— ten sam lub zblizony poziom ekonomicznego rozwoju kraju — np. rozwinigte
kraje Unii Europejskiej maja zblizone wymagania co do poziomu ushlug i ja-
kosci produktow,

— zblizony system warto$ci — np. system warto$ci w krajach azjatyckich ksztat-
tuje zblizone postawy wobec produktow,
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— jednolite regulacje prawne — np. w Unii Europejskiej nabywcy oczekujg okre-
slonych zachowan producenta, poniewaz ustawodawstwo zapewnia im okre-
$lone prawa.

Standaryzacja opiera si¢ nie tylko na dostrzeganych podobienstwach, ale
takze na zatozeniu, Ze istniejace roznice w upodobaniach nabywcow i ich za-
chowaniach nie sg stale i moga by¢ zmieniane wtasnie przez komunikacje firmy
z rynkiem.

Standaryzacje utrudniajg przede wszystkim rdznice miedzy rynkami tkwia-
ce w:

— problemach jezykowych — jezyk tworzy najwicksze bariery w komunikacji
miedzy roznymi krajami, ale takze wewnatrz kraju, jesli ludnos¢ postuguje sie
dialektami,

— roznicach pojmowania gestow,

— zwyczajach,

— systemie warto$ci i normach etycznych,

— réznych strukturach rodzin i rolach spotecznych jej cztonkéw (np. w krajach
arabskich i europejskich),

— réznym oddziatywaniu medidow na nabywcow,

— r6znych poziomach dojrzatosci rynkow itd.

Podsumowanie

Jeszcze do niedawna marketing globalny traktowano jako dodatek do mar-
ketingu uprawianego na rynku krajowym. Obecnie nie jest mozliwe ignorowa-
nie globalnego wymiaru marketingu. Dotyczy to rowniez produktow produkowa-
nych i oferowanych wylacznie na rynku wewnetrznym, gdyz produkty te konku-
rowac muszg z wyrobami zaprojektowanymi i wytwarzanymi przez firmy zagra-
niczne. Analiza rynkéw miedzynarodowych ukazuje glebokie rdznice pomigdzy
poszczegbdlnymi krajami, ktore dotycza stylu zycia, zachowan i postaw. Gwat-
towny rozwoj technologii przekazu informacji i komunikacji spowodowat wzrost
znaczenia marketingu globalnego. Procesy globalizacyjne zwigzane sg z doko-
nujacym si¢ ujednoliceniem aspiracji na calym $wiecie, ktére powoduje dazenie
coraz wigkszej czgsci mieszkancow globu do osiagnigcia ukazywanych im nie-
ustannie korzy$ci zwigzanych z nowym stylem zycia. Zwigzane jest to takze ze
zjawiskiem zanikania réznic narodowych i regionalnych.
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Kazdego roku okoto 40 000 produktoéw jest wprowadzanych na rynek mig-
dzynarodowy i az 85% z nich ponosi porazke. Wigkszo$¢ przegrywa wiasnie
z powodu nieporozumien w komunikacji migdzykulturowej (Mitchell 2000).

Dodatkowo same gusta i cechy osobowosciowe klienta sg czgsto zmienne
i niewymierne. Dlatego tez, zachowujac w pamigci literaturowy model zachowa-
nia klienta, nalezy stara¢ si¢ o indywidualne podejscie do kazdego konsumenta.

CULTURAL INFLUENCE ON CONSUMER BEHAVIOUR

Summary

Analysis of international markets shows the deep differences between countries
that affect lifestyle, behavior and attitudes. Cultural aspects may largely determine the
purchasing behavior of consumers. This seems particularly important in a globalizing
markets. Awareness of cultural differences affect the effectiveness of marketing efforts
and increases company competitiveness.

Translated by Karolina Zigba



