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Przezwyci¢zanie barier kulturowych w komunikacji
marketingowej na rynkach zagranicznych

Streszczenie

Celem artykutu jest wykazanie wyzszosci dywersyfikacji nad standaryzacja
komunikacji marketingowej kierowanej na zagraniczne rynki, wyjasnienie, jak
dostosowa¢ taka komunikacj¢ do réznych wymiaréw kultury, a takze prezenta-
cja rozwigzan o charakterze organizacyjnym, majacych na celu jej usprawnienie.
W artykule dokonano przegladu wazniejszych modeli analizy réznic kulturowych,
ktory wykazat znaczne kulturowe zréznicowanie wspotczesnego $wiata. Oznacza
to dla przedsigbiorstw dziatajacych w skali migdzynarodowej i globalnej wigksza
przydatnos¢ dywersyfikacji w stosunku do standaryzacji komunikatow marketin-
gowych. Aby wlasciwie dywersyfikowa¢ komunikacje, autor sugeruje wdrazanie
w przedsigbiorstwach nastepujacych rozwigzan: pozyskiwanie do shuzb marketin-
gowych cudzoziemcow pochodzacych z kraju, w ktorym firma zamierza prowadzi¢
dziatalno$¢ gospodarcza, wykonywame badan marketingowych z udziatem oby-
wateli takiego kraju, wysytanie za gramce; w%asnego personelu na diugotermmowe
staze i szkolenia. Proponowane rozwigzania moga poprawi¢ pozycje konkuren-
cyjng polskich przedsigbiorstw prowadzacych dziatalno$¢ za granica. Artykut ma
charakter koncepcyjny. Wykorzystano w nim zaréwno wyniki badan prezentowane
w literaturze naukowej, jak rowniez koncepcje i wlasne dos§wiadczenia autora wy-
nikajace z pobytu w 36 roznych krajach $wiata.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, réznice kulturowe, wielokulturowy
personel marketingowy.

Kody JEL: M31

Wstep

Kazda kultura determinuje percepcj¢ komunikatow marketingowych i zachowania na-
bywcow na rynku. Kulture ksztaltuje historia, religia, jezyk, wartosci, przekonania, idee
1 normy obowigzujace w poszczegolnych panstwach i ich regionach. Rezultatem oddziaty-
wania tych czynnikow jest stosunek nabywcow do komunikacji: pozytywny, jezeli pozostaje
w zgodzie z ich kultura lub negatywny, jezeli tamie obowiazujace w tej kulturze zasady.
Jednym z warunkéw skutecznej komunikacji marketingowej jest wigc uwzglednianie w jej
kampaniach uwarunkowan kulturowych. Uwarunkowania te sg bardzo réznorodne — nawet
kraje sgsiadujace ze sobg réznig si¢ kulturowo pod wieloma wzgledami. Ta ré6znorodnos¢
utrudnia komunikacje marketingowa na zagranicznych rynkach i zwigksza koszty jej reali-
zacji. Kampanie w wielu przypadkach trzeba dywersyfikowac, poniewaz ich standaryzacja
okazuje si¢ bezuzyteczna. Uwzglednianie réznic kulturowych w komunikacji marketingo-
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wej wigze si¢ z dwoma powaznymi utrudnieniami: poznaniem i zrozumieniem tych roznic,
a nastgpnie uwzglednieniem ich w przekazach kierowanych do klientow. W artykule wy-
jasniono, jak radzi¢ sobie z tymi problemami. Celem artykutu jest wykazanie wyzszos$ci
dywersyfikacji nad standaryzacja komunikacji marketingowej kierowanej na zagraniczne
rynki, wyjasnienie, jak dostosowac takg komunikacj¢ do r6znych wymiarow kultury, a takze
prezentacja rozwigzan o charakterze organizacyjnym, majacych na celu jej usprawnienie.
Autor pragnie podkresli¢, ze podjeta problematyka jest bardzo szeroka i w zwigzku z tym
zostata przedstawiona w tej pracy jedynie w zarysie. Skoncentrowano si¢ na rynkach kon-
sumenckich oraz komunikacji marketingowej odniesionej do przedsigbiorstw i postrzegane;j
przez pryzmat tzw. promocji mix (Pabian 2008a, s. 32).

Zroznicowanie kulturowe wspolczesnego Swiata

Glowna przyczyna znacznego zréznicowania kulturowego Swiata jest specyfika kulturo-
wa tworzacych go panstw. Kultura jest zbiorem wartosci, wierzen, zachowan, zwyczajow
1 postaw, ktore odrézniaja jedne spoteczenstwa od drugich (Griffin, Pustay 2010, s. 108).
K. Lee i S. Carter (2009, s. 107) wyrozniaja cztery warstwy kultury: zewnetrzng (outer layer)
w postaci kultury narodowej (national culture), wewnetrzng (inner layer), ktorg stanowi
kultura biznesu (business culture), glebsza wewnetrzng (deeper layer) okreslang jako kul-
ture organizacyjng (organizational culture) oraz rdzen (the core) odzwierciedlajacy kulture
poszczegdlnych jednostek (individual culture). Roznice kulturowe rozpatruje si¢ zazwyczaj
z perspektywy poszczegolnych panstw. Odnosi si¢ je rowniez do grup krajow zwanych kla-
strami (country clusters).

Problem réznic kulturowych znalazt odzwierciedlenie w wielu koncepcjach stuzacych
ich analizie. Mozna do nich zaliczy¢ modele: G. Hofstede (Hofstede, Hofstede, Minkov
2011), F. Trompenaars i Ch. Hampden-Turner (2002), R. Gesteland (Gesteland 1999),
F. Kluckhohn i F. Strodtbeck (Robbins 1998), E. Hall (2009), I. Varner i L. Breamer (Murdoch
1999). Powotujg si¢ na nie tworcy ksigzek poswieconych miedzynarodowemu i globalnemu
biznesowi (Cullen, Parboteeah 2010; Griffin, Pustay 2010; Kelly 2009), zarzadzaniu (Peng
2009; Luthans, Doh 2009; Ahlstrom, Bruton, 2010; Deresky 2014), marketingowi (Lee, Carter
2009; Hollensen, 2007; Gillespie, Jeannet, Hennessey 2007; Kotabe, Helsen 2008; Clarke,
Wilson 2009). Takze autor tego artykulu ma duze do$wiadczenie dotyczace roznic kulturo-
wych - przebywajac w 36 roznych krajach $wiata stykat si¢ bezposrednio ze zr6znicowany-
mi kulturowo spoteczno$ciami. W swoich publikacjach nawigzuje do réznic kulturowych
gtéwnie w aspekcie zarzadzania, marketingu oraz edukacji (Pabian 2004, s. 48-55; 2006,
S. 65-70; 2007a, s. 67-70; 2007b, s. 52-55; Pabian, Pabian 2012a, s. 3-9; Pabian, Pabian 2012b,
s. 117-124).

Kultury poszczegolnych krajow opisuje si¢ i poréwnuje w ujeciu migdzynarodowym
i globalnym, stosujac tzw. wymiary kultury. Stanowia one podstawe¢ do przypisywania
panstw do tzw. country clusters. J. Cullen, K. Parboteeah (2010 s. 193) definiuja country
cluster jako grupe krajow o podobnych wzorcach kulturowych. Autorzy ci powotuja si¢ na
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badanie Global Leadership and Organizational Behaviour Studies (GLOBE). W projekcie
GLOBE brato udziat 170 badaczy, ktorzy zebrali dane od 17000 menadzerow z 62 krajow
(Cullen, Parboteeah, 2010, s. 190). Na tej podstawie wyszczegdlniono nastepujace rodzaje
GLOBE Country Clusters: Anglo, Latin Europe, Eastern Europe, Latin America, Confucian
Asia, Nordic Europe, Germanic Europe, Sub-Saharan Africa, Middle East, Southern Asia.
Polska nalezy do klastra Eastern Europe. W tabeli 1 przedstawiono zréznicowanie kulturo-
we GLOBE Country Clusters.

Tabela 1
Zroznicowanie kulturowe GLOBE Country Clusters
= o 2 % |8
o | 4|EalEg 8] 8 lo.ley € |85
Wyszczegdlnienie E" :é :% % g é g ‘g g & 3: 5 “é § E» ﬁ :E)
< g ER|ge — Z £ |=7 |24 E 4 <
— 3 |=
Orientacja na wydajno$é
(performance orientation) 3 3 1 3 1 2 2 2 2 2
Asertywno$¢
(assertiveness) 2 2 3 3 2 2 2 1 2 2
Orientacja na przysztos¢
(future orientation) 2 2 1 3 1 2 1 3 2 2
Orientacja na ludzi
(humane orientation) 2 2 2 1 2 1 2 2 3 3
Kolektywizm instytucjonalny
(institutional collectivism) 2 3 2 1 1 1 2 3 2 2
Kolektywizm wewnatrzgrupowy
(in-group collectivism) 1 3 3 1 3 2 3 1 3 2
Egalitarianizm pflci
(gender egalitarianism) 2 2 3 2 2 2 1 3 2 2
Dystans wiladzy
(power distance) 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2
Unikanie niepewnosci
(uncertainty avoidance) 2 2 1 3 1 2 1 3 2 2
Niska (low) — 1 Srednia (medium) — 2 Wysoka (high) -3

Zréodto: opracowano na podstawie: Cullen, Parboteeah (2010, s. 195).

Znacznie lepsze podejscie do problemu roznic kulturowych przedstawiaja R. Moran,
P. Harris, S. Moran (2007, s. 541-555). Rezygnuja bowiem z przypisywania poszczegolnym
krajom jednolitych cech kulturowych, wynikajacych z ich przynaleznosci do tego same-
go klastra — opisuja kazde panstwo oddzielnie uwypuklajac specyficzne cechy kulturowe
kazdego z nich. Rozpatrujac problem Doing Business with Europeans wyrdzniaja takie ob-
szary, jak: Western Europe, Central Europe, Northern Europe, Southeastern Europe, Eurasia.
Polske zgodnie z jej potozeniem geograficznym zaliczajg do Central Europe.
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Bardzo czgsto cytowane na $wiecie, a takze w Polsce sa wyniki analizy réznic kulturo-
wych zaproponowane przez G. Hofstede (Hofstede, Hofstede, Minkov 2011). Punkt wyjscia
tej analizy stanowila baza danych ankietowych zebranych w przeszto 50 krajach swiata. Na
tej podstawie zostat stworzony model roznic kulturowych, oparty na nastepujacych czterech
wymiarach (cultural dimensions): dystans wadzy (power distance), indywidualizm — ko-
lektywizm (individualism — collectivism), mgskos¢ — zensko$¢ (masculinity — femininity)
oraz unikanie niepewnosci (uncertainty avoidance). Nastepnie wskazani powyzej bada-
cze przedstawili wskazniki tych wymiaréw kultury dla 76 krajow, w tym takze dla Polski.
Rozszerzajac badanie o Chinese Value Survey wyodrebniono kolejny wymiar, ktory Geert
Hofstede nazwat long-term orientation (orientacja dtugoterminowa). Warto$ci wskaznikow
dla tego wymiaru zostaty obliczone dla 23 krajow, obejmujacych réwniez Polske (Hofstede,
Hofstede, Minkov 2011). G. Hofstede, G.J. Hofstede, M. Minkov podkreslaja, ze wskaz-
niki wymiaréw (indexes) dla poszczeg6lnych krajow okazaly si¢ rownie aktualne w roku
2010, co w roku 1970. Swiadczy to o trwatosci i stabilnosci cech kulturowych (Hofstede,
Hofstede, Minkov 2011, s. 54). W tabeli 2 przedstawiono wskazniki wymiarow kultury dla
wybranych krajow reprezentujacych prawie wszystkie kontynenty.

Tabela 2
Wymiary kultury dla wybranych krajow wedlug G. Hofstede, G.J. Hofstede,
M. Minkov
Wymiary kultury Wskaznik % % § §_ g g g g é
o < = < 2 A~ 2 ~ =
< -
Dystans wtadzy Power distance
(power distance) index (PDI) 68 | 11 | 38| 54| 70 | 64 |104 | 93 | 40
Induwidualizm — kolektywizm | Individualism
(individualism — collectivism) | (IDV) 60 | 55| 90| 46 | 46| 16 | 26 | 39 | 91
Meskos¢ — zenskosé Masculinity
(masculinity — femininity) (MAS) 64| 79| 61 | 95| 53 | 42| 50| 36| 62
Uncertainty
Unikanie niepewnosci avoidance
(uncertainty avoidance) index (UAI) 93 | 70 | 51| 92 | 68 | 87 | 36 | 95 | 46
Long-term
Orientacja dtugoterminowa orientation
(long-term orientation) (LTO-WVS) 38 60| 31| 8 | 14| 25| 41 | 81 | 26

Zrodto: opracowano na podstawie: Hofstede, Hofstede, Minkov (2011, s. 71, 105, 150, 201, 261).

Warto réwniez przytoczy¢ cechy kultur wynikajace z badan R. Gesteland. Gromadzit on
materialy dotyczace kultur przez 30 lat, petnigc funkcje menadzerskie w roznych krajach
$wiata, prowadzac seminaria, rozmowy z biznesmenami, a takze negocjacje w okoto 45 kra-
jach (Gesteland 1999). R. Gesteland opisuje kultury roznych panstw bazujac na nastgpuja-
cym zestawieniu przeciwstawnych ich rodzajow:

- kultura propartnerska (PP) — kultura protransakcyjna (PT),
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- kultura ceremonialna (C) — kultura nieceremonialna (NC),
- kultura polichroniczna (PCH) — kultura monochroniczna (M),
- kultura ekspresyjna (E) — kultura powsciagliwa (P).
W tabeli 3 przypisano wybrane kraje do wyszczegolnionych powyzej rodzajow kultur
wedlug R. Gestelanda.

Tabela 3
Kultury wybranych krajow wedlug R. Gestelanda

Wyszczegodlnienie PP PT C NC PCH M E P
Polska X X X X
Indie X X X X
Kanada X X X X
USA X X X X
Niemcy X X X X
Meksyk X X X X
Chiny X X X X
Rosja X X X X

Zrodto: opracowano na podstawie: Gesteland (1999, s. 135-298).

Tabele 1, 2 i 3 dobrze ilustruja kulturowe zréznicowanie wspotczesnego swiata. Dotyczy
ono nie tylko krajow odleglych od siebie, zlokalizowanych na innych kontynentach, lecz
réwniez potozonych w bezposrednim sasiedztwie. Wiele panstw posiada umiarkowanie lub
skrajnie odmienne kultury, co znacznie komplikuje 1 utrudnia komunikacje marketingowa
na ich terytoriach.

Kulturowe uwarunkowania komunikacji marketingowej

Kultura kraju w powaznym stopniu decyduje o percepcji komunikatow marketingowych
oraz wplywa na decyzje zakupowe konsumentow. Jej punktem wyjscia jest oczywiscie pro-
mowana oferta przedsigbiorstwa w postaci produktow materialnych lub ushug. Oferty te
mozna podzieli¢ na trzy kategorie:

a) oferty uniwersalne w aspektach kulturowych, a wigc takie, ktore mozna sprzedawac na
zagranicznych rynkach praktycznie w niezmiennej formie, np. napoje bezalkoholowe
Pepsi czy tez Coca-Cola,

b) oferty wymagajace pewnych modyfikacji wynikajacych z lokalnych uwarunkowan oraz
kultury, np. sprzedaz komputeréw w Japonii wiaze si¢ miedzy innymi z koniecznoscia
ich oprogramowania na bazie znakow jezyka japonskiego (ideogramow), umieszczenia
takich znakoéw na klawiaturach, dostosowana sprzetu do napigcia 100V, uzycia wtyczek
o odmiennej niz w Polsce konstrukeji,
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c) oferty dostosowane do lokalnej kultury, np. elektroniczne garnki do przygotowania ryzu
(electronic rice cookers) sprzedawane w Japonii czy tez zegary wskazujace godziny
modlitw oraz potozenie Mekki oferowane w krajach arabskich.

Komunikaty marketingowe dotyczace takich ofert powinny by¢ poprawne pod wzgle-
dem jezyka, w jakim sa prezentowane na zagranicznym rynku, takze kolorystyki oraz nie
obraza¢ uczu¢ religijnych. Komunikacja marketingowa wymaga starannego doboru tresci
komunikatéw. Niektore nazwy zagranicznych marek nie pasuja do kultury danego kraju.
Przyktadowo w jezyku polskim takie nazwy firm, jak Osram, Kupa, Menda, Elektroodbyt
Praha moga wywotywac specyficzne skojarzenia u potencjalnych klientow. Tresciom wer-
balnym i pisanym towarzyszy zwykle okreslona kolorystyka. Uzycie nawet najbardziej su-
gestywnych barw zachecajacych do zakupu, lecz sprzecznych z kulturg narodowa wywota
negatywne reakcje i ostabi pozycje firmy na zagranicznym rynku (kolory zatobne, weselne,
barwy narodowe itd.). Komunikacja marketingowa nie powinna rowniez narusza¢ uczu¢ re-
ligijnych, np. obrazliwe bedzie zachecanie Arabéw do odwiedzania restauracji czy kawiarni
w ciaggu dnia w miesigcu zwanym ramadanem.

Komunikacja marketingowa determinowana jest rowniez przez wiele wymiarow kultury
wskazanych w poprzedniej czesci artykutu. Wazniejsze z nich omowiono ponizej.

Pierwsza ceche kulturowa, ktdra warto rozpatrze¢ stanowi dominacja indywidualizmu
lub kolektywizmu (individualism—collectivism) w spoteczenstwie. Terminy te odzwiercie-
dlaja rol¢ przypisywang jednostce i grupie. Dobro jednostki jest przedktadane nad dobro
wspoélnoty (indywidualizm) lub wazniejsza jest lojalnos¢ wzgledem kolektywu (kolekty-
wizm). Jak wynika z tabeli 2, na $wiecie wystepuja kraje o wysokim, np. Australia (IDV=90)
oraz o niskim wskazniku indywidualizmu, np. Peru (IDV=16). W kulturach kolektywistycz-
nych w przeciwienstwie do kultur indywidualistycznych komunikacja marketingowa po-
winna eksponowac grupy, a nie jednostki. W tych kulturach ,,rzadkoscia sg obrazy, na kto-
rych wystepuje pojedyncza osoba (jezeli nikt nie przylacza si¢ do tej osoby, to produkt nie
moze by¢ dobry!)” (Hofstede, Hofstede, Minkov 2011, s. 418).

Kolejna wazna cecha kulturowa to meski lub zenski profil spoteczenstwa (masculinity
— femininity). Przyktadem kraju meskiego jest Japonia (MAS=95), natomiast zenskiego
Szwecja (MAS=5) i Norwegia (MAS=8). Wskazane jest, aby komunikacja marketingowa
w krajach o kulturze zenskiej oscylowata wokot takich wartosci, jak: skromnos¢, troskli-
wos¢, delikatno$¢, kompromis, porozumienie, dobre relacje z innymi ludzmi, jako$¢ zycia.
Natomiast w krajach o kulturze mgskiej moze by¢ oparta na wartosciach, do ktorych zalicza
si¢: asertywno$¢, ambicje, stanowczo$¢, odpowiedzialno$¢, nieustepliwos¢, agresywnose,
konfrontacje, site, wyzwania. Wykazano rowniez, ze ,,cztonkowie kultur zenskich czytaja
wiecej fikcji, a kultur meskich — przekazow o faktach. Koresponduje to z opinia, ze me¢z-
czyzni chetniej mowig o faktach (report talk), gdy kobiety o stosunkach migdzyludzkich”
(Mikutowski-Pomorski 2012, s. 321).

Pewien potencjat komunikacyjny tkwi w wymiarze kultury zwanym long-term orien-
tation. W tabeli 2 pokazano rézne ksztattowanie si¢ wskaznika LTO-WVS dla wyszcze-
golnionych w niej krajow. Nizsze jego wartosci oznaczajg wigksze koncentrowanie si¢ na
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przesztosci (past orientation) niz na przysztosci (futur orientation). Nawiazywanie w ko-
munikacji marketingowej do ro6znych watkow historycznych moze wigc poprawi¢ percepcje
komunikatow w krajach o silnej past orientation. Wiele mozliwosci w tym zakresie maja
przedsigbiorstwa o dugiej i chlubnej historii. Powotywanie si¢ na wydarzenia historyczne
o charakterze narodowym wymaga szczegotowej analizy w aspektach etycznych i praw-
nych.

W komunikacji marketingowej ma rowniez znaczenie dystans wiadzy (power distance).
Wskaznik PDI dla krajow wystepujacych w tabeli 2 ksztaltuje si¢ w granicach od 11 (Austria)
do 104 (Malezja). Ten wymiar kultury wptywa chociazby na dobor mediéw, w ktorych ko-
munikaty sg zamieszczane. Przyktadowo, ,,cztonkowie spoteczenstw duzego dystansu wia-
dzy i zarazem silnego unikania niepewnosci traktujg pras¢ jako podstawowe zrodto informa-
cji, poniewaz uwazaja ja za glos wtadzy. Maja tez wigksze zaufanie do reklam. Czlonkowie
spoteczenstw matego dystansu wladzy, chociaz czytajg duzo gazet, nie darzg ich zaufaniem”
(Mikutowski-Pomorski 2012, s. 321).

Sposrod rodzajow kultur opisywanych przez R. Gestelanda (por. tabela 3) w aspekcie
komunikacji marketingowej na uwage zastugujg kultury ekspresyjne (np. Wiochy, Grecja,
Meksyk) i powsciagliwe (np. Chiny, Japonia, Indie). Zaleca si¢ minimalizowanie r6znic mig-
dzy tymi wymiarami kultury a zachowaniem aktoréw w komunikatach marketingowych.
W kulturach ekspresyjnych zachowania powinny by¢ raczej ekspresyjne (gtosne wypowiedzi,
ozywiona gestykulacja, wyrazista mimika, mniejszy dystans przestrzenny), natomiast w kul-
turach powsciagliwych raczej powsciagliwe (mniej stow, ograniczona gestykulacja i mimika,
wickszy dystans przestrzenny). Wazne jest rowniez uwzglednianie w zachowaniach ceremo-
nialnosci, jezeli komunikat jest emitowany w kulturach ceremonialnych lub jej eliminowanie
w kulturach nieceremonialnych. W kulturach ceremonialnych (np. Niemcy, Chiny, Rosja) ceni
si¢ roznice w statusie spolecznym, szacunek wyraza si¢ uzywajac tytutdéw poprzedzajacych
nazwiska, stosuje si¢ liczne rytuaty dotyczace wymiany wizytowek, podpisywania umow, za-
chowan podczas poczgstunkow. W kulturach nieceremonialnych (np. USA, Kanada, Australia)
ceremonialnos¢ ograniczona jest do minimum. W komunikacji marketingowej warto rowniez
bra¢ pod uwage uwarunkowania, ktorych zrodtem sa kultury propartnerskie (zachowanie har-
monii miedzy ludzmi, unikanie konfliktéw i konfrontacji, wyczulenie na punkcie zachowania
twarzy 1 godnosci wlasnej, mato otwarty, wysoce kontekstowy sposoéb wyrazania si¢, aby ni-
kogo nie urazi¢) oraz protransakcyjne bedace ich przeciwienstwem.

Szczegolne miejsce w dobie zrownowazonego rozwoju zajmuje tzw. dziatalno$¢ promocyj-
na w koncepcji ustainability opisana przez A. Pabiana (2013, s. 12-17). A. Pabian i B. Pabian
wykazali, ze rodzaj kultury wptywa na stopien akceptacji zasad sustainability, co rzutuje row-
niez na zachowania dotyczace zrbwnowazonej promocji mix (Pabian, Pabian 2012, s. 3-9).

Wielokulturowy personel marketingowy

Prowadzenie dziatalnosci gospodarczej na zagranicznych rynkach wymaga konkretnych,
przemyslanych dziatan majacych na celu sprawne pokonywanie barier kulturowych w sferze
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komunikacji marketingowej. Mozna wskaza¢ kilka przydatnych rozwigzan, ktore zwicksza
prawdopodobienstwo odniesienia przez przedsigbiorstwo sukcesu na trudnych migdzynaro-
dowych rynkach. Rozwigzania te polegaja na pozyskiwaniu pracownikow o odpowiednich
kompetencjach w zakresie migdzynarodowej komunikacji marketingowej, szkoleniu i roz-
woju wlasnej kadry oraz wlasciwie prowadzonych badaniach marketingowych.

Szczegolny nacisk w zakresie pozyskiwania kadr trzeba polozy¢ na rekrutacje osob
o wielokulturowych kompetencjach nazywanych przez autora w dalszej czgsci tego arty-
kuhi wielokulturowymi pracownikami marketingu. Najprostszym przyktadem takiego pra-
cownika jest osoba o podwdjnej orientacji kulturowej, np. Polak, ktory wiele lat przebywat
w Chinach, zna jezyk chinski oraz tamtejsza kultur¢ lub Chinczyk, ktory osiedlit si¢ i pracu-
je w Polsce. Osoby o wyzszym poziomie wielokulturowosci (potrdjna, poczworna itd. orien-
tacja kulturowa) byli przez wiele lat obywatelami kilku krajoéw poznajac panujace w nich
zwyczaje. W Polsce pozyskanie pracownika marketingu o podwojnej orientacji kulturowe;
jest trudne, a o orientacji wielokulturowej bardzo trudne. Polskiemu przedsiebiorcy potrzeb-
na jest wielokulturowa kadra, wywodzaca si¢ z krajow, w ktorych prowadzi on lub zamierza
prowadzi¢ dziatalnos¢ gospodarcza. Wielokulturowy pracownik marketingu posiada unikal-
ng umiejetnose: potrafi przestawiac sie z jednej kultury na druga i dzigki temu dostosowy-
wa¢ komunikacj¢ marketingowa do uwarunkowan wystepujacych na zagranicznym rynku.

Szkolenie i rozwoj whasnej kadry w zakresie wielokulturowosci to drugi podstawowy
nurt dzialan majacych na celu usprawnienie komunikacji marketingowej kierowanej na za-
graniczne rynki. Moze on przyjmowa¢ forme kursow jezykowych, kursow szkoleniowych,
studiow podyplomowych, stazy w zagranicznych filiach wlasnego przedsigbiorstwa lub
w innych organizacjach. Przyktadem firmy, ktora opiera swoj globalny rozwoj na takich
wlasnie praktykach jest Samsung, korporacja zajmujaca w 2014 roku siddme miejsce w ran-
kingu najcenniejszych marek §wiata (warto$¢ marki: 45,5 miliarda dolarow)'. ,,0d ponad
20 lat korporacja co roku wysyta za granice 200 najbardziej utalentowanych mtodych pra-
cownikoéw na intensywny trzymiesigczny kurs jezykowy potaczony z rocznym zagranicz-
nym stazem. Przez pierwsze pot roku jedynym zajeciem pracownikoéw jest nauka jezyka,
poznawanie kultury danego kraju oraz budowanie sieci kontaktow dzigki podrézom i na-
wigzywaniu przyjazni. W drugim pétroczu kazdy z nich wykonuje projekt wedtug wiasnego
pomyshu i z wlasnego wyboru” (Khanna, Song, Lee 2012, s. 114). Kadra marketingowa
podlegajaca zagranicznym szkoleniom nabywa wiedzg¢ 1 umiejetnosci, ktére pozwalajg uni-
ka¢ komunikacyjnych bledoéw i skuteczniej oddziatywac na zagranicznych nabywcow dobr
materialnych i ustug. Wielokulturowe ksztattowanie wiasnej kadry to trudne, kosztowne
i dlugotrwate dziatanie. Wymaga zgody dyrekcji przedsigbiorstwa oraz aktywnosci obejmu-
jacej pelny cykl zarzadzania, ktory obejmuje: planowanie wielokulturowych zasobow ludz-
kich, organizowanie im pracy w aspektach strukturalnych i1 czynnosciowych, zapewnienie
odpowiedniego przywodztwa oraz kontrole efektow dziatania.

Waznym sposobem usprawniania komunikacji marketingowej w skali miedzynarodowej,
takze w aspektach kulturowych sa badania marketingowe. Powinny je wykonywac zarow-

! http://www.biztok.pl/biznes/top-20-najcenniejszych-marek-swiata [dostgp: 30.12.2014].
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no agencje, ktorym zlecono opracowanie kampanii reklamowo-promocyjnych, jak réwniez
przedsigbiorstwa, ktore posiadaja wyspecjalizowane stuzby i same potrafig opracowac ich
programy. Badania wcale nie muszg by¢ kosztowne. Duzy potencjat tkwi w tzw. badaniach
fokusowych, ktore wykonuje sie na bazie kilku/kilkunastoosobowych grup ztozonych z cu-
dzoziemcoéw. Problemem w tego typu badaniach moze by¢ dobdr uczestnikoéw grupy foku-
sowej oraz ich zgromadzenie w jednym miejscu. Pomocne okazujg si¢ w takich przypadkach
badania fokusowe on-/ine.

Podsumowanie

Dowodem na znaczne kulturowe zrdznicowanie wspotczesnego Swiata sg roznice w wy-
miarach kultury, ktore przypisuje si¢ poszczegdlnym krajom. Do wymiaréw tych zalicza sig
miedzy innymi: dystans wladzy, indywidualizm-kolektywizm, meskos¢-zenskos¢, unikanie
niepewnosci, orientacje dlugoterminowa. Praktycznie kazde panstwo posiada swoja specy-
fike kulturows, ktorg powinno si¢ uwzglednia¢ w komunikacji marketingowej. Aby to byto
mozliwe trzeba dysponowaé wiedzg i doswiadczeniem dotyczacym kultury danego kraju.
I tutaj pojawia si¢ powazny problem. Dostepne zrodta literaturowe, w tym anglojezyczne,
nie zawsze sg przydatne w praktyce: zawierajg charakterystyki kulturowe tylko niektorych
krajow $wiata, koncentruja si¢ na wybranych aspektach kultury, zawarte w nich informacje
sa zbyt ogolne i czgsto nie uwzgledniaja zmian wynikajacych z lokalnych uwarunkowan.
Tak wiec wtorne zrodta informacji na temat kultury moga stanowic¢ jedynie dodatkowy, po-
mocniczy zasob wiedzy. Najwazniejsze sg informacje z pierwszej reki, w szczegolnosci ta-
kie ktorymi dysponuja ludzie obcujacy przez dtuzszy czas z obeg kulturg. W zwigzku z tym
autor sugeruje trzy rozwigzania mogace usprawni¢ komunikacj¢ marketingowa na zagra-
nicznych rynkach: pozyskiwanie do stuzb marketingowych cudzoziemcéw pochodzacych
z kraju/krajow w ktorych przedsigbiorstwo prowadzi/zamierza prowadzi¢ dziatalno$¢ go-
spodarcza, wysytanie za granice wlasnego personelu na dtugoterminowe staze i szkolenia,
wykonywanie badan marketingowych z udzialem obywateli danego kraju. Takie dziatania
pozwola wiasciwie dopasowac komunikaty marketingowe do wartosci i norm kulturowych
obowigzujacych w danym panstwie, co pozytywnie wpltynie na ich percepcj¢ i decyzje za-
kupowe jego obywateli.
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Overcoming Cultural Barriers in Marketing Communication
in Foreign Markets

Summary

An aim of the article is to show the superiority of diversification over standardi-
sation of marketing communication addressed to foreign markets, to explain how
to adjust such communication to various dimensions of culture as well as to present
the solutions of the organisational nature aimed at improvement thereof. In his ar-
ticle, the author carried out an overview of major models of the analysis of cultural
differences displaying a considerable cultural diversification of the contemporary
world. This means for the enterprises operating in the international and global scale
a greater usefulness of diversification vis-a-vis standardisation of marketing mes-
sages. In order to properly diversify communication, the author suggests implemen-
tation at enterprises of the following solutions: acquiring to the marketing services
foreigners from the country where the company is going to carry out its business,
carrying out marketing research with participation of citizens of such a country,
sending abroad one’s personnel on long-term practices and training. The proposed
solutions may improve the competitive position of Polish enterprises carrying out
their activity abroad. The article is of the conceptual nature. The author made use
in it both research findings presented in the academic literature and concepts and
author’s own experience stemming from his stay in 36 different countries around
the world.

Key words: marketing communication, cultural differences, multicultural market-
ing staff.

JEL codes: M31

IIpeonosienne KyJbTYPHBIX 0apbEPOB B MAPKETHHIOBOM
KOMMYHHKAIIUN HA 3apy0esKHBIX PhIHKAX

Pe3ome

Llens crarby — J0Ka3aTh MPEBOCXOJACTBO JMBEpCU(PUKAIINM HAJ| CTAHIAPTH-
3anueil MapKeTHHIOBOW KOMMYHHKAIIMM, HAlPaBICHHON Ha 3apyOe)HbIE PBHIHKH,
BBUSICHUTB, KaK IPUCIOCOOMTH TaKyl0 KOMMYHMKAIIHIO K Pa3sHBIM H3MEpPEHHSIM
KYJIBTYpBI, a TaKKe MNPEJCTABUTh PEIIEHHs B OPraHM3allMOHHOM IIIaHe, Halpas-
JICHHBIC Ha e yCOBEpIICHCTBOBaHME. B cTarhe mposenu 0030p Ooee BasKHBIX MO-
Jie7edl aHalM3a KyJIbTYPHBIX OTIIMYUH, KOTOPBIA ITOKa3all 3HAYUTENBHYIO KYIIBTYp-
HyI0 U depeHIHaII0 COBPEMEHHOTO MUpa. DT0 0003HAYaeT /s NPeANpPHATHI,
JICHCTBYIONINX B MEXKIYHAPOJHOM U TI00aJIbHOM MaciTade, OOJIbIIYI0 NPHUIOJ-
HOCTb JMBEpPCH(HKAIMN MapKETHHTOBBIX COOOIIEHHWIH 110 CPaBHEHHIO CO CTaH-
napruzamuei. YToObl MpaBHIIBHO JMBEPCH(PUIMPOBATH KOMMYHHKAIMIO, aBTOP
HOJICKA3bIBAET BHEAPEHHE HA NIPEANPHATHAX CIEAYIOMINX PELICHUI: TPUBICUCHUE
K MapKETHHIOBBIM CITy’KOaM MHOCTPAHLEB, IIPOUCXO/SIINX U3 CTPaHbI, B KOTOPOH
(upmMa HamepeBaeTCsi OCYIIECTRISATh XO3HCTBEHHYIO JIESTENIbHOCTD, BBITIOJIHEHHIE
MapKeTHHIOBBIX 00C/IEIOBaHUM C y4acTHeM IpakIaH TakoM CTPaHbl, KOMaHAUPOB-
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Ky 3a pyOex cOOCTBEHHOTO IEPCOHANa HAa JJOITOCPOYHYIO CTAKHPOBKY M KypChI
o0yuenus. [Ipemmaraemblie pemieHnss MOTYT HOBBICHTH KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTB
HONBCKUX MPEANPHUATUH, OCYIIECTBILSIONMX JEATENBHOCTh 3a pyOexoM. Crarbs
HMEET KOHLENTYaIbHbIN Xapakrep. B Hell UCIonb30Balu Kak pe3ysbTaTbl U3yde-
HMS, TIPE/ICTAaBICHHBIE B HAYYHOH JIMTEpaType, TaK ¥ KOHLEMIUH U COOCTBEHHBIH
ONBIT aBTOPA, BBITEKAIONINH U3 €ro npedbIBaHus B 36 pa3HbIX CTpaHax MUpa.

KuroueBble ciioBa: MapKeTHHTOBAss KOMMYHHKALHS, KYJIBTYPHbIE OTJIMYHS, MHOTO-
KYJIBTYPHBIH MapKETHHIOBBIH IEPCOHA.

Konp1r JEL: M31
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