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BARIERY JEZYKOWE 1 KULTUROWE W KOMUNIKACJI
MARKETINGOWEJ NA RYNKU UNII EURPEJSKIEJ

Przedmiotem artykulu jest szczegOlowe przedstawienie problemoéw ko-
munikacyjnych, a w szczegolnosci barier jezykowych i kulturowych, napo-
tykanych w marketingu bezposrednim, w procesie nawigzywania kontaktow
i wspolpracy migdzy menedzerami dzialajacymi w réznych krajach na
jednolitym rynku europejskim. Wyniki badan wykazuja, ze dla osiggnigcia
sukcesOw nie wystarcza sama znajomos¢ jezykow obcych, ale daleko wazniejsza
jest umiejetno$¢ podporzadkowania si¢ kanonom kulturowym.

1. Istota komunikacji marketingowej

W naukach o zarzadzaniu i w kontekscie migdzynarodowym komunikacja
oznacza ,,przekazywanie wiadomosci, porozumiewanie si¢ za pomoca jezyka”!.
Zintegrowana komunikacja marketingowa to zarzadzanie dialogiem firmy
z jej otoczeniem rynkowym? Rozbudowane systemy komunikacji marketin-
gowej ksztaltuja liczne relacje i powigzania nie tylko migdzy przedsigbiorstwem
a jego otoczeniem, ale réwniez miedzy elementami tego otoczenia. Firma
komunikuje si¢ z konsumentami, po$rednikami, dostawcami i szeroko
pojeta ,,publicznoscia”, posrednicy komunikuja si¢ takze z konsumentami
i ,,publiczno$cia”, nabywcy za§ uczestnicza4 w wymianie opinii z innymi
konsumentami. JednoczeSnie migdzy kazda z tych grup wystgpuja sprzezenia
zwrotne. Stanowia one o sprawnosci komunikacji, ktéra zwykle przyjmuje
forme dialogu, nadawca bowiem powinien poznawaé reakcje i odpowiedzi

* Dr hab., prof. nadzw., Katedra Badan Marketingowych, Akademia Ekonomiczna we
Wroctawiu.

1 Stownik wspdlczesnego jezyka polskiego, Przeglad Reader’s Digest, Warszawa 1998, s. 399.

2 M. Rydel (red.), Komunikacja marketingowa, ODDK, Gdansk 2001, s. 20.
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odbiorcow. Ow dialog odbywa si¢ w kontaktach bezposrednich i po§rednich
z wykorzystaniem mediow, jezyka pisanego i méwionego oraz przy pomocy
lideréw opinii i grup odniesienia.

Cele komunikacji marketingowej tacza si¢ z konieczno$cia zaistnienia na
rynku, wyrOznienia si¢ wsrod konkurencji i utrzymania pozycji®. Najczesciej
cele szczegotowe sprowadza si¢ do:

— pozyskania klienta — konsumenta oferowanych débr i ustug,

— budowania trwatych relacji w bezposrednich kontaktach z klientami
i konsumentami,

~ kreowania wlasnej marki, pozytywnego wizerunku i rozglosu, dzieki
czemu umacnia si¢ pozycj¢ rynkowa i zwigksza prawdopodobienstwo sprze-
dazy,

— tworzenia korespondencji i dokumentacji handlowej, technicznej, pro-
spektow, raportow, sprawozdan itp.

Proces realizowania celow komunikacji marketingowej polega na cigglym
formulowaniu i nadawaniu przekazéw informacyjnych oraz na ich odbiorze.
Zeby przekazaé jaka§ wiadomosé, jej nadawca musi ja najpierw zakodowad,
tzn. wyrazi¢, dokonujac odpowiedniego doboru stéw wypowiadanych lub
znakow pisanych, natomiast odbiorca ja dekoduje wedlug wlasciwej sobie
percepcji, co czgsto wywoluje nieporozumienia. Pojawiajace si¢ zwykle
zaklocenia i szumy informacyjne tworza swoiste bariery w porozumiewaniu
si¢ podmiotow rynku. Bariery takie wystepuja przede wszystkim w sferze
mentalnej i kulturowej jako efekt:

— odmiennych motywacji, nastawienia psychicznego, uprzedzen, stereo-
typoéw, opinii itp.,

— umiejetnosci formulowania przekazu informacyjnego pod wzgledem
poprawnosci jezykowej, jasnosci stwierdzen i sposobu perswazji,

— zdolnos$ci percepcyjnych.

Aby komunikacja byla skuteczna, nadawcy informacji musza dobierac
odpowiednio zaréwno tres¢ informacji, jak i sposob (kanal jej przekazu),
tak aby trafic do §wiadomosci odbiorcow. Jest to trudne zadanie wymagajace
cigglego rozwiazywania probleméw: rozproszenia informacji, gdy nie dociera
ona do adresata (odpowiedni kanal przekazu), oraz eliminowania pojawia-
jacych si¢ zaklocen, tj. znieksztalcen informacji. Trzeba wiedzie¢, ze znie-
ksztalcenia pojawiaja si¢ zawsze, sa efektem prawidlowosci percepcyjnych,
okreslanych jako:

— selektywne postrzeganie,

— selektywne znieksztalcanie,

— selektywne zapamigtywanie.

3 Thidem, s. 63-83.
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Selektywne postrzeganie polega na tym, ze odbiorcy nie zauwazaja
wszystkich elementoéw przekazu i przyjmuja do swojej swiadomosci tylko te
informacje, ktore dotycza ich zycia i sa zbiezne z ich zainteresowaniami.

Selektywne znieksztalcenie wystepuje w sytuacji, kiedy odbiorcy oczekuja
czego$, co chca ustysze¢ lub zobaczyé. Wlaczajac swego rodzaju ,filtr’’,
odbieraja tylko to, co jest zgodne z ich przekonaniami i oczekiwaniami.
Czesto dodaja do komunikatu trefci, ktorych w nim nie bylo (rozszerzanie)
lub nie dostrzegaja tych, ktore wystepuja (niwelowanie). Nadawca powinien
wigc wlozy¢ jak najwigcej wysitku w skonstruowanie jasnego, prostego
przekazu.

Selektywne zapamig¢tywanie wigze si¢ z pamigcia odbiorcy. Tres¢ komu-
nikatu trafia najpierw do tzw. pamigci tymczasowej, w ktorej przetwarzane
sa odebranc z zewnatrz sygnaly. PrzejScie wiadomos$ci do pamigci trwalej
jest zalezne od tego, jak czesto i w jaki sposob nadawca powtarza przekaz.
Jezeli odbiorca od poczatku jest nastawiony do danego obiektu pozytywnie,
to slyszac dodatkowo argumenty wspomagajace (zawarte w przekazie),
najprawdopodobniej zaakceptuje informacje, ktora automatycznie zostanie
wlaczona do pamigci trwalej. Jezeli natomiast poczatkowe nastawienie
bedzie negatywne, to odbiorca, styszac kontrargumenty, najprawdopodobniej
odrzuci wiadomo§¢*. Prawidlowosci percepcyjne odnosza si¢ jednakowo do
wszystkich ludzi bez wzgledu na ich miejsce zamieszkania i nawyki kulturowe,
ale ujawniaja si¢ w spos6b wzmozony, gdy w procesie komunikacji uzywamy
jezyka obcego i przekazy adresujemy do osob zyjacych w innych kregach
kulturowych.

2. Rynek Unii Europejskiej jako wyzwanie dla komunikacji marketingowej

Jednolity rynek Unii Europejskiej jest szczegblnym wyzwaniem dla
komunikacji marketingowej, ktorej celem jest rézwoj dziatalnosci gospodarczej
i ekspansji rynkowej na rézne segmenty potencjalnych klientow. Likwidacja
granic pomigdzy krajami Wspolnoty Europejskiej oraz konsekwentne znoszenie
barier celnych, politycznych i administracyjnych otwieraly podmiotom
gospodarujacym coraz wigksze mozliwosci rozwoju i zbierania do§wiadczen
w otoczeniu wielonarodowym. Wprowadzona na mocy traktatu z Maastricht
pelna swoboda w przemieszczaniu si¢ ludzi, dobr, ustug, pracy i kapitatu,
a takze wsp6lna waluta, sprawiaja, Ze otoczeniem rynkowym kazdego
podmiotu gospodarujacego staje si¢ Europa wielu kultur jezykowych.

* Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Felberg SJA, Warszawa
1999, s. 547-548.
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Gospodarowanie w takim S§rodowisku wymaga permanentnego poznawania
nie tylko jezykow obcych, ale rowniez historii, kultury, norm spolecznych,
etycznych i specyficznych sposobow postgpowania partneréw biznesu w okres-
lonych warunkach. Brak adekwatnej wiedzy i umiejetnosci przystosowania
si¢ do standardow postgpowania i oczekiwan klientébw stwarza swoiste
bariery w komunikacji marketingowe;.

Tabela 1
Charakterystyka rynku Unii Europejskiej
Lps) | Keaf kg e TR L R L el
1 | Austria niemiecki 83,9 8 075 27 001
2 | Belgia flamandzki,
francuski,
niemiecki 30,5 10 264 26 169
3 | Dania dunski 43,1 5333 29 495
4 | Finlandia firiski 338,1 5178 25 260
5 | Francja francuski 551,5 59 191 24 215
6 | Grecja grecki 132 10 020 16 817
7 | Hiszpania hiszpanski 506,0 40 266 20 124
8 | Irlandia angielski 70,3 3 841 29 174
9 | Luksemburg | francuski 2,6 442 46 743
10 | Niderlandy | holenderski 41,5 15 930 27 836
11 | Niemcy niemiecki 357,0 82 357 25 893
12 | Portugalia portugalski 92,0 10 033 18 021
13 | Szwecja szwed zki 450,0 8 833 24 843
14 | W. Brytania | angielski 2429 59 542 24 398
15 | Wiochy whoski 301,3 57 948 25 161

Zrodto: ,,Rocznik Statystyczny”, GUS, 2002, s. 624, 735.

3. Pokonywanie barier komunikacji marketingowej w dzialaniu na rynku
Unii Europejskiej

Migdzynarodowe badania ,Linguaplan Limburg” wykazaly, ze roznice
jezykowe powoduja wiele nieporozumieri migdzy przedsigbiorstwami, wyni-
kajacych z wzajemnego niezrozumienia si¢, co zwykle odbija si¢ na wspolpracy
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i na wielkosci podejmowanych transakcji. Zdaniem przewazajacej wigkszosci
menedzer6w, opanowanie jezyk6w obcych i poznanie uwarunkowan kul-
turowych ich kontrahentow staje si¢ istotnym czynnikiem rozwoju przed-
siecbiorstwas. Znamienna jest tu wypowiedZ inzynierow Toyota Motors
Europe, wedlug ktorych ,,oczywiscie konieczna jest wiedza techniczna..., ale
o wiele wazniejsza jest umiejetno§¢ porozumiewania sig¢, zwlaszcza gdy
pracujemy na poziomie europejskim. Kluczem do naszej pracy jest walka
z nieporozumieniami wynikajacymi z niewlasciwej komunikacji. Umiejgtnosc
porozumiewania si¢ stanowi najwigksza zalet¢ osOb tutaj zatrudnionych’®.

Na jezyk jako taki, a takze na komunikacje w jej aspekcie werbalnym
i niewerbalnym, wplywa kultura danego narodu. Sposob formutowania
mysli, gestykulacja danej osoby, odzwierciedla czgsto nieswiadomie normy
i warto$ci wspoélnoty i to zarbwno na poziomie mezo (tzn. na poziomie
danej organizacji), jak i makro (tzn. na poziomie regionu lub kraju).
Okazuje si¢ takze, ze rozméwcey, ktorzy nauczyli si¢ jezyka obcego, postugujac
si¢ nim, usituja takze dostosowac si¢ maksymalnie do zachowan jezykowych
wlasciwych kulturze moéwiacych tym jezykiem od urodzenia’.

Postugiwanie si¢ tym samym jezykiem nie oznacza jednak wcale przynalez-
nosci do tej samej kultury®, co dodatkowo komplikuje proces porozumiewania
sie. Jesli komunikacja migdzy dwiema organizacjami nalezacymi do odmien-
nych wspolnot kulturowych i/lub jezykowych ma odbywac si¢ w sposob
prawidlowy, to nalezy nauczy¢ si¢ skutecznego zarzadzania komunikacja
miedzykulturowa. W tym celu trzeba pozna¢ czynniki, ktére determinuja
problemy wynikajace z réznic kulturowych zwiazanych z danym jezykiem
obcym. Bardzo czgsto to kultura wplywa na takie czy inne zastosowanie
jezyka. Istnieje tez silny zwigzek migdzy negatywna ocena danej kultury
a trudno$ciami, jakie si¢ odczuwa w komunikowaniu si¢ danym jezykiem.

Potrzeba umiejetno$ci porozumiewania si¢ z partnerami pochodzacymi
z roznych kultur jezykowych nasila si¢ szczegblnie w praktyce przedsigbiorstw
dzialajacych na jednolitym rynku Unii Europejskiej. Coraz czgsciej bowiem
przedsigbiorcy nawiazuja kontakty handlowe i wspélprace z partnerami
krajow UE.

W Belgii na przyklad male przedsigbiorstwa sa sklonne eksportowaé
przede wszystkim na rynki przygraniczne, ograniczajac problemy zwigzane

5 W. Clijsters, M. Verjans, Linguaplan Limburg — Phase I: Raport des audits regionaux,
Diepenbeck CTTL-LVC, 1994, s. 87.

¢ M. Verjans, La communication technque depassant le niveau lexical, [w:] G. Swiatowy
(red.), Polskie szkolnictwo wyzsze w procesie budowania europejskiego spoleczenstwa wiedzy,
materialy konferencyjne, Wyzsza Szkola Handlowa we Wroclawiu, Wyd. Contimo, Wroctaw
2001, s. 80.

1 T. Jansen, Communiceren: Over taal en taalgebriuk, Sdn, Den Haag 1997.

8 G. Hofstede, Allemaal andersdenkenden, Contact, Amsterdam 1998.
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z transportem. Taki eksport ciagle wzrasta, od kiedy zniesiono granice
migdzy panstwami Unii Europejskiej. Wedlug badan ,,Linguaplan Limburg”?,
im wigksze jest przedsi¢gbiorstwo, tym liczniejsze sa jego kontakty w jezykach
obcych. Im wigksze przedsigbiorstwo, tym mniejsze tez wystepuja réznice
w zachowaniach eksportowych do krajow graniczacych z UE i zamorskich.
W malych i $rednich przedsi¢gbiorstwach belgijskich (Flandria) jezykiem
kontaktowym jest niderlandzki. Uzywa si¢ tam tez innych jezykow: angiel-
skiego, niemieckiego, francuskiego, a nawet hiszpanskiego — w roli jezyka
roboczego lub drugiego obok niderlandzkiego. Znajomo$é jezykoéw obceych,
staje si¢ zatem konieczna do porozumiewania si¢ z klientami wewnetrznymi
i zewnetrznymi. W kontaktach zewngtrznych trzecia cze§é badanych ma
w tygodniu co najmniej jeden kontakt w jezyku obcym. Zaleznie od
sytuacji, w praktyce znajomo$¢ jezyka obcego jest im niezbedna do:

— zrozumienia raportow, sprawozdan i artykuléw w czasopismach spec-
jalistycznych (80,7%),

— prowadzenia rozméw telefonicznych wylacznie na tematy techniczne
i handlowe (75,1%),

— zrozumienia dokumentacji techniczno-handlowej, listéw, poczty elekt-
ronicznej (74,6%),

— rozmow z partnerami zagranicznymi podczas wizyt, zebraf, targbéw
itp. (73,2%).

Nalezy podkredli¢, ze zarbwno w rozmowie bezposredniej, jak i w ko-
munikacji pisemnej jezyk handlowy oraz negocjacje (przekonywanie, wywie-
ranie wplywu, przyciagganie uwagi) sa postrzegane jako trudne!®,

Liczba kontaktow w jezykach obcych kaze przypuszczaé, ze potrzeby
dotyczace znajomosci jezyka angielskiego sa najwyzsze. Zaraz po angielskim
jest kolej na francuski. Tymczasem flamandzka kadra techniczna ma
trudnosci z jezykiem francuskim i niemieckim: odpowiednio 72,1% (129/179)
oraz 70,5% (127/180) ankietowanych odpowiedzialo, ze te dwa jezyki sa
bardzo trudne. Jezyk angielski natomiast odbierany jest jako latwy: tylko
16,4% ankietowanych uwaza go za trudny. Okazuje si¢ rowniez, ze kultura
anglojezyczna (Anglicy i Amerykanie) w negocjacjach handlowych oceniana
jest w Belgii najwyzej, natomiast wedtug badan, menedzerowie odczuwaja
wigeej trudnosci, negocjujac z Francuzami i Niemcami [7, s.91].

Wywiady przeprowadzone z wyzsza kadra techniczna pokazuja, ze
Belgia jest wyjatkiem, jesli chodzi o potrzeby porozumiewania si¢ w jezyku
ogblnym. Z wywiadow tych wynika, ze inne narodowosci maja tendencje
wprowadza¢ do rozmowy krotka wymiang zdan typu social talk (zblizajacy
si¢. weekend, ogélna sytuacja gospodarcza, polityczna, zycie prywatne,

® W. Clijsters, M. Verjans, op. cit.
10 M. Verjans, op. cit., s. 92.
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pogoda). Zachodzi tez obawa, ze ogdlny jezyk rozméw nieformalnych moze
by¢ oceniany jako najtatwiejszy aspekt komunikacji, a stad juz blisko do
blednej interpretacji tych wynikoéw. Trzeba bowiem wiedzie¢, ze w trakcie
porozumiewania si¢ w jezyku obcym rozmoéwcey doswiadczaja innych trudnosci.
Ich przeglad — na podstawie respondentéw — przedstawiono ponizej. Wielkosci
wyrazone w procentach wskazuja liczbe ankietowanych (213 osob), ktorzy
uwazaja ten aspekt za bardzo trudny'’.

1. Akcenty, dialekty (rozumienie mowy) 86,8%

2. Wyrazanie swoich mys$li z wszelkimi niuansami (moéwienie/pisanie)
82,6%

3. Wymowa rozmoéwcy (zrozumienie mowy) 82,2%

4. Podejscie handlowe (moéwienie/pisanie) 81,2%

5. Roznice kulturowe/zwyczaje i obyczaje (zwracanie si¢ do kogo§ per
pan/pani, pozdrawianie, witanie si¢, zegnanie si¢, sposob poruszania jakiego$
tematu, dawanie prezentow, wizytowek, pojmowanie czasu, punktualnosc,
odpowiedni ubior, positki biznesowe) 67,6%

6. Stownictwo techniczne (produkcja/odbior) 61%

7. Rozmowy nieformalne (produkcja/odbior) 48,8%

Rozne pulapki komunikacji bezposredniej stanowia przeszkody o wiele
powazniejsze niz zargon techniczny. Chodzi gtéwnie o zrozumienie akcentow
(regionalnych i innych), zrozumienie niuans6w wymowy ludno$ci miejscowej,
jak rowniez o podejscie handlowe zwiazane z r6znicami kulturowymi.
Trudnosci dotycza glownie komunikacji werbalnej, a przede wszystkim
negocjacji handlowych, dlatego tez co czwarta osoba zwraca si¢ do osob
trzecich o pomoc w rozwigzaniu problemu. Taka pomoc jest czgstsza, jesli
chodzi o komunikacj¢ pisemna. Zapewnia ja jaki§ wspolpracownik lub
biuro tlumaczen. Ttumacze jednak zbyt czgsto maja niedostatecznie opanowane
stownictwo zwiazane z dang dziedzing techniczng. Wedlug opinii badanych,
specyficzny zargon jest na ogoét lepiej znany przez kadr¢ techniczng. Koszty
roOwniez okazuja si¢ niewspOlmierne do korzy$ci, poniewaz tlumacze nigdy
nie zastapia kadry technicznej w roli negocjatora. Interwencja specjalisty
z zewnatrz przedsigbiorstwa szkodzi takze atmosferze zaufania, ktora
powinna towarzyszy¢ waznym negocjacjom.

Mozemy stwierdzi¢, ze flamandzka wyzsza kadra techniczna musi wladac¢
przynajmniej trzema jezykami obcymi, a negocjacje techniczno-handlowe sa
jej glowna troska. Precyzja odpowiedzi podawanych przez respondentow
pokazuje wyraznie, ze aby odnie§¢ sukces w kontaktach zawodowych
potrafiag oni wlasciwie oceni¢ wlasne potrzeby oraz przywiazuja ogromna
wage do kultury rozméwcy obcojezycznego. Dlatego inwestuja we wlasng
przyszlo§¢, m. in. na kursach jezykowych. Wiedza, ze nauka jezyka i poznanie

1 JIbidem, s. 93.
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kultury kontrahentéw pomoze im rozwiazaé problemy. Zdaja sobie bowiem
sprawe, ze nie powinni liczy¢ na pomoc oséb trzecich i wyrgczaé sig
tlumaczami.

Wypowiedzi respondentow belgijskich pokrywaly si¢ w duzej mierze
z opiniami menedzeréw hiszpanskich, francuskich i irlandzkich. Potwierdzily
to wyniki wsp6lnych badan prowadzonych przez uniwersytet w Madrycie,
Dunkierce i Limerick!?2. W raporcie stwierdzono, ze:

— wyzsza kadra techniczna ma trudno$ci w komunikacji w jezykach
obcych,

— istnieja pewne mankamenty w ksztalceniu tych kadr, bardzo malo
miejsca w procesie edukacji zajmuja jezyki obce, nie zwraca si¢ nalezytej
uwagi na roznice kulturowe,

— kursy prowadzone w ramach ksztalcenia ustawicznego rzadko rozwiazuja
problemy.

Wyniki badan ,,Linguaplan Limburg” staly si¢ inspiracja i merytoryczna
baza do tworzenia nowego produktu — sposobu praktycznego uczenia sie
jezykow obcych. Prace nad tym produktem zostaly ujete w projekcie
nauczania komunikacji wielojezykowej ,,Leomep-multi’ i finansowane ze
Srodk6w UE w ramach programu ,Leonardo”. W realizacje projektu
wlaczylo si¢ 16 partneréw z 7 krajow (Belgia, Francja, Hiszpania, Irlandia,
Niemcy, Polska, Wegry). Autorka tego artykutu wzigta na siebie odpowiedzial-
no§¢ za kierownictwo naukowe realizacji polskiego modutu. Ustalono, ze
glownym celem projektu bedzie spetnienie oczekiwan przyszlych uzytkownikéw
i zbudowanie takiego programu nauczania jezykéw obcych, ktory umozliwi
osobom pracujacym na roznych stanowiskach, w szczegélnosei inzynierom
i menedzerom, doskonalenie umiejetnosci komunikowania si¢ z klientami
z roznych krajow i kregébw kulturowych. Realizatorzy programu staneli
przed wieloma wyzwaniami, takimi jak:

— dobor nalezytego slownictwa i zestawow ¢wiczeniowych,

— przekazanie informacji o uwarunkowaniach kulturowych w krajach
postugujacych si¢ wybranym jezykiem obcym,

— uzycie najnowszej techniki i technologii przesylu informacii, tj. stworzenie
odpowiedniej platformy internetowej potrzebnej do funkcjonowania zinteg-
rowanego, interaktywnego systemu multimedialnego laczacego dzwigk, tekst,
obrazy i bogaty komentarz obejmujacy kwestie gramatyczne, leksykalne,
kulturowe, krajoznawcze, a takze mozliwo$é prowadzenia rozmowy on-line.

Po prawie trzech latach wspélnej pracy w zespole stworzono oryginalny
program nauczania — merytorycznie i metodycznie nowy, wychodzacy
naprzeciw potrzebom i mozliwo§ciom doksztalcania si¢ praktykow gos-
podarczych. Dla rozméweéw postugujacych sie jezykiem ojczystym polskim,

12 W. Clijsters, M. Verjans, op. cit.
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angielskim, niemieckim, hiszpanskim, niderlandzkim, francuskim i wegierskim
(7 jezykéw zrodlowych) opracowano interaktywne moduly nauczania i po-
glebiania znajomosci trzech jezykéw docelowych: francuskiego, niemieckiego
i niderlandzkiego oraz ich réznic kulturowych. Owe moduly komunikacji
wielojezycznej, w liczbie 18, zostaty wprowadzone na platform¢ internetowa
stworzong specjalnie dla programu , Leomep-multi”. Platforma daje wszelkie
mozliwo§ci nauczania na odlegloS¢ i pozwala praktykom gospodarczym
w calej Europie utrzymywa bezposrednie kontakty, rowniez na forum
dyskusyjnym. Wigcej szczegblowych informacji czytelnik znajdzie na stronie
internetowej http://www.plurilingua.com.

Gléwnym atutem produktu jest staly kontakt z jezykami docelowymi
programu i kulturag tych narodéw oraz latwy dostgp przez Internet do
tekstow ¢wiczen i do slownictwa potrzebnego w procesie komunikowania
si¢ z partnerami zagranicznymi.

Program , Leomep-multi” wspomaga nauczanie j¢zykow obcych i na-
bywanie bieglo$ci w komunikowaniu si¢. Nie jest zagrozeniem dla tradycyjnych
metod nauczania i dla oferty edukacyjnej szko6l jezykoéw obcych, ale ich
uzupelnieniem - produktem komplementarnym na tym rynku. Otwiera
bowiem mozliwos¢ stalego kontaktu z jezykiem i kultura wybranej na-
rodowosci.

Uzyteczno$¢ programu ,,Leomep-multi” dla Polakow wydaje si¢ szczeg6lnie
wazna. By osiagnac sukcesy gospodarcze i zwigkszy¢ skuteczno$¢ wplywow,
Polacy, bardziej niz inne narody Europy, musza pracowa¢ nad poprawa
swoich umiejetnosci komunikowania si¢ z partnerami pochodzacymi z réznych
krajow i kregow kulturowych. Osoby w $rednim wieku, ktére nie mialy
wiele okazji uczestniczenia w negocjacjach i we wspolpracy migdzynarodowej,
musza przezwyciezaé¢ opdér méwienia w jezykach obcych, zwigksza¢ mobilno$é
i swobod¢ poruszania si¢ w Europie.

Grazyna Swiatowy

LANGUAGE AND CULTURAL BARRIERS IN MARKETING COMMUNICATION
ON THE COMMON MARKET

Subject of this article is to present in details communication problems and particularly
language and cultural barriers in direct marketing, in process of communication and cooperation
between managers acting in different countries on common market. Outcomes of researches
are showing that to achieve successes knowledge of foreign languages is not sufficient, but
more important is ability to follow the suite of cultural cannons.



