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1. WPROWADZENIE

Wraz z rozwojem globalizacji w procesach zarzadzania przedsiebior-
stwami mozemy zaobserwowac¢ rosngcag role kultury oraz jej integralnego
wymiaru, jakim jest komunikacja. Z uwagi na olbrzymi postep w tech-
nicznych narzedziach i sposobach komunikowania sie, komunikacja ro-
zumiana jako ,proces wymiany mysli, komunikatéw i informacji w formie
modwienia, sygnatow, pisania lub zachowan majgcych na celu osiggniecie
wzajemnego zrozumienia” (Dictionary... 1995, s. 266), ulegta znacznym
zmianom w okresie ostatnich 20 lat.

W rezultacie to szybko$¢ komunikowania sie przedsiebiorstwa z jego
otoczeniem decyduje w dzisiejszym Swiecie o skutecznosci dziatan podej-
mowanych na wielu rynkach. W tym kontek$cie teza, iz S$wiat staje sie
globalng wioska jest aktualna, ale gtéwnie w odniesieniu do mozliwosci
komunikowania sie pomiedzy jego réznymi czeSciami. Natomiast analiza
zachowan konsumentéw pozwala zaobserwowacé raczej dywergencje anizeli
konwergencje kultur, a nasilajgcy sie proces poszukiwania narodowej toz-
samosci w tyglu jednoczacej sie Europy przebiega raczej poprzez podkreslanie
réznic anizeli podobieAstw. Zniesienie granic terytorialnych sprawia, ze
.przedmiotem analizy stajg sie narody, ich kultury oraz istniejgce w ramach

Jpanstw narodowych grupy etniczne (Kowalski 2003, s. 31-39).

Wydaje sie, ze wiasnie r6znorodnos$é kulturowa staje sie najmniej podatna
LLIM&na standaryzacje cechg dystynktywng globalizujacego sie $wiata i w tym
_* kontek$cie niezbedne jest przeanalizowanie wplywu kultury jako czynnika,
G O ktory zaczyna by¢ coraz czeSciej uwazany za element decydujacy o sukcesie

rynkowym firmy, a na ptaszczyznie marketingu narodu stanowi podstawowe
zrodto budowania przewagi konkurencyjnej (Kotier, Jatusripitak,
Maesincee 1999, s. 419-420).

* Dr, adiunkt, Katedra Marketingu Miedzynarodowego i Dystrybucji, Uniwersytet +6dzki.



Problem komunikowania miedzykulturowego stanowi jedno z najwiek-
szych wyzwan dla menedzeréw zarzgdzajgcych miedzynarodowymi przedsie-
biorstwami. Pojecie komunikowania miedzykulturowego rozwazane w kon-
tekscie zarzadzania przedsiebiorstwem odnosi sie nie tylko do zewnetrznej
komunikacji przedsiebiorstwa z konsumentami jego produktéw i ustug na
rynkach miedzynarodowych, ale réwniez do pozostatych interesariuszy, czyli
akcjonariuszy, dystrybutoréw, dostawcow, instytucji oraz pracownikéw.

W niniejszym artykule ograniczymy sie do przeanalizowania ptaszczyzny
komunikacji miedzykulturowej w relaq'i przedsiebiorstwo - konsumenci,
ktora stanowi jedng z gtéwnych osi polityki komunikacji przedsiebiorstw
dziatajagcych w $rodowisku miedzynarodowym. Jej wazno$¢ w ramach za-
rzgdzania marketingowego wynika z braku doktadnej wiedzy na temat tego,
w jaki sposob czynniki kulturowe wplywajg na zachowania konsumentow.
Jedyng informacjg, jakg obecnie posiadamy jest stwierdzenie faktu ich
oddziatywania ponizej progu $Swiadomosci jednostek, co powoduje, iz sg one
rzadko uswiadamiane przez konsumentow w procesie podejmowania decyzji
0 zakupie, co stwarza powazne trudnosci w procesie oceny zakresu, kierunku
1formy ich oddziatywania na konsumentow za pomocg tradycyjnych narzedzi
i metod badawczych (Root 1987, s. 45). Celem niniejszego artykutu jest
préba okreslenia relacji miedzy kulturg a komunikacjag marketingowg oraz
zaprezentowanie propozycji ram analizy komunikacji miedzykulturowej, ktora
moze by¢é wykorzystywana w procesie przygotowywania przekazoéw miedzy-
kulturowej komunikacji marketingowej.

2. EWOLUCJA FUNKCII KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

W zarzgdzaniu przedsiebiorstwem komunikacja marketingowa stanowi
jeden z najwazniejszych obszaréw funkcjonalnych zwigzanych z marketin-
giem. Jednakze analiza literatury z zakresu zarzgdzania pokazuje, ze jej rola
jest czesto ograniczana do zagadnien zwigzanych z realizacjg strategii marek
i komunikacjg z klientami. Tymczasem komunikacja ta staje sie w coraz
wiekszym stopniu czescig procesu planowania strategicznego przedsiebiorstwa,
a jej dynamika czesto bezposrednio wplywa na proces ustalania strategicz-
nych celéw przedsiebiorstwa (Moss, Warnaby 1998). Komunikacja mar-
ketingowa staje sie czesto kluczowym narzedziem w tworzeniu strategicznej
przewagi konkurencyjnej. Zdolnos$¢ przedsiebiorstwa do jej diugotrwatego
utrzymania zalezy od czysto komunikacyjnych umiejetno$ci menedzeréw
zwigzanych z pozycjonowaniem marki/produktu oraz umiejetnoscig okres-
lania korzysci dla konsumentéw i pozostatych interesariuszy (Eagle, Kit-
chen 2000).



To wiasnie zmiana podejscia w ujeciu procesu komunikacji firmy z jej
otoczeniem spowodowata, ze coraz czesciej mOwi sie o komunikacji mar-
ketingowej, ktérej podstawowa funkcjg jest wspieranie nie tylko sprzedazy
produktow/ustug, ale przede wszystkim prowadzenie swoistego rodzaju inter-
akcji i dialogu pomiedzy przedsiebiorstwem a jego otoczeniem (Wiktor
2001, s. 10). lak szerokie rozumienie pojecia komunikacji marketingowej
prowadzi niektorych autoréw do zdefiniowania marketingu jako systemu
komunikacji przedsiebiorstwa z rynkami, na ktérych ono dziata (Mynar-
ski 1992). PodejScie takie wpisuje sie réwniez w coraz czesciej obecny
poglad w literaturze z zakresu zarzgdzania, ktory traktuje przedsiebiorstwo
jako sie¢ komunikaq'i (Brilm an 2002, s. 425-431).

W ramach dziatan marketingowych przedsiebiorstwa dysponujg zestawem
narzedzi komunikacyjnych o zréznicowanej strukturze i funkcjach, tworza-
cych kompozycje nazywana communication-mix. Wielos¢ tych narzedzi oraz
rézny kontekst.ich stosowania w czasie i przestrzeni rynkowej sprawit, ze na
poczatku lat 90. pojawita sie koncepcja Zintegrowanej Komunikacji Mar-
ketingowej (IMC) zmieniajgca dotychczasowy paradygmat komunikowania
sie przedsiebiorstwa z rynkiem oraz 6wczesne wzorce komunikowania sie.
U podstaw tej zmiany znalazto sie przekonanie, iz instrumenty komunikacji
marketingowej musza zosta¢ potgczone w taki sposob, aby zostat osiggniety
efekt synergii, a rezultaty tych dziatan powinny by¢ jednorodne i spojne.
Gidwng korzysciag wynikajaca z powstania koncepcji IMC byto zbudowanie
spOjnego systemu przekazu przenoszonego do wszystkich grup docelowych
za pomocg wszystkich dostepnych form kontaktu i kanatow przekazu (D e
Pel smacker, Geuens, Van den Bergh 2001, s. 8).

W kontekscie miedzynarodowym, proces koordynacji tych dziatan wydaje
sie jeszcze bardziej kompleksowy i trudny do przeanalizowania. Gtowna
trudno$¢ wynika z faktu, iz nadawca (przedsiebiorstwo) i odbiorca (kon-
sument) majg czesto zupeinie rézng wiedze na temat rynku, rézny system
wartosci, norm, oczekiwan, a nawet zatozen dotyczacych $wiata. Sytuacja ta
powoduje problemy nie tylko w przesytaniu przekazow, ale przede wszystkim
w ich interpretacji. W zwigzku z tym, celem przedsiebiorstw staje sie
zrozumienie podstawowych elementéw tworzacych obce rynki, w tym przede
wszystkim kultury konsumentéw, ktdra stanowi czesto klucz do zrozumienia
zachowan konsumentéw i skonstruowania skutecznego, zrozumiatego prze-
kazu oraz wyboru odpowiednich mediow do jego transmisji.

Jednakze réwniez Zintegrowany Model Komunikacji Marketingowej ulega
na naszych oczach dalszym przeksztatceniom pod wplywem szybkich zmian
technologicznych, jakie zachodza w mediach. Wynikiem tych zmian jest
pojawienie sie nowego modelu komunikacji, ktdry nazywamy w niniejszym
artykule Modelem Marketingowej Komunikaq'i Sieciowej. Model ten opiera sie
na coraz powszechniejszym wykorzystaniu medidw elektronicznych w sposobie



docierania do konsumentéw. Jego najwazniejsze cechy w odniesieniu do
dwéch pozostatych prezentuje ponizsza tab. 1

Tabela 1

Poréwnanie modeli komunikacji marketingowej

Wymiar

Punkt wyjscia

Cele komunikacji

Znajomos$¢ konsu-
menta

Rola badahn marke-
tingowych

Typ komunikacji

Naktady

Media

Zakres koordynacji
dziatan komuni-
kacyjnych

Interakcje

Model Klasycznej
Komunikacji
Marketingowej

przedsiebiorstwo

naktonienie do doko-
nania transakcji

niewielka

drugorzedna

jednokierunkowa
(one-way)
firma -» konsument
(monolog)

traktowane jako
koszt

masowe

niewielka koordyna-
cja

znacznie ograniczone

i odsuniete w czasie

Zintegrowany System
Komunikacji
Marketingowej

grupa konsumentéw

tworzenie relacji $red-
nio- i dtugookreso-
wych

duza na podstawie
baz danych

podstawowa dla pro-
jektowania i oceny
efektywnosci ko-
munikacji

dwukierunkowa
(two-way)
firma«-»konsument
(dialog)

traktowane jako in-
westycja

selektywnie wybierane
i wykorzystywane

petna integracja,
synergia

szerokie, natychmias-
towe

Model Sieciowej
Komunikacji
Marketingowej

konsument

tworzenie $wiatéw
doswiadczen
(Swiatéw marek)

pogtebiona

podstawowa dla pro-
jektowania i oceny
efektywnosci ko-
munikacji

wielokierunkowa
(many-to-many)
przedsiebiorstwo «»
konsument «-»kon-
sument

traktowane jako in-
westycja

selektywnie wybierane
i wykorzystywane

petna integracja,
synergia

wszechstronne, natych-
miastowe

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Wiktor 2001, s. 60.

Przedstawione w tab. 1 zmiany, jakim podlega rola i funkcja komunikacji

marketingowej, wymagajg koniecznoSci uwzglednienia podstawowej ptlasz-
czyzny, na ktorej oparty jest proces komunikacji - mianowicie kultury.
Wydaje sie, ze to wiasnie zmiany kulturowe beda jednym z gtdwnych - obok
technologii - stymulatoréw zmian w zakresie form i sposobéw komuniko-
wania sie przedsiebiorstwa z konsumentami.



3. KULTURA A KOMUNIKACJA MARKETINGOWA

Sformutowanie jednoznacznej definicji kultury jest zadaniem trudnym do
realizacji z uwagi na wielowymiarowo$¢ oraz wieloznaczno$¢ tego terminu.
Jedna z najbardziej klasycznych analiz tego zjawiska przeprowadzona przez
M. J. Herskowitsa wskazuje na ponadczasowy i spoteczny charakter kultury,
podkresla ona jednoczesnie fakt jej wieloaspektowosci, ewolucyjnosci oraz
zdolnosci jej struktury do zmian w czasie i przestrzeni (Solomon, Ba-
mossy, Askegaard 2002, s. 190). Charakteryzujgc rozwazania definicyj-
no-koncepcyjne dotyczace kultury warto podkresli¢, ze wiekszos¢ jej definicji
odnosi sie do ludzkich zachowan i postaw. W takim ujeciu kultura deter-
minuje dziatania jednostek ludzkich poprzez ksztattowanie osobowosci, wpa-
janie norm, wartosci i wzoroéw, wedtug ktérych jednostki zyjace w po-
szczegblnych kulturach zyjg i dziataja.

Proces internalizacji kultury w ramach spotecznosci nastepuje poprzez
enkulturacje, czyli uczenie sie przez jednostke, istniejagcych poza nig, niezalez-
nych, pozaindywidualnych wzoréw, norm i wartosci, znaczen oraz artefaktow
(wytwordw dziatan), charakterystycznych dla tej spotecznosci i tworzacych
jej tozsamo$é (Sliwinska 2000, s. 10-12).

W niektérych sytuacjach proces ten moze obejmowaé elementy dwdch,
a nawet kilku kultur. Od enkulturacji nalezy odréznié¢ akulturacje, czyli
proces zmian kulturowych polegajacy na adaptacji obcych tresci do wiasnej
kultury, eliminacji lub modyfikacji tresci elementow kultury rodzimej w jej
kontakcie z inng kulturg/kulturami (Staszczak 1987, s. 17). Celem tego
procesu jest wzrost podobienistw i zmniejszanie sie réznic w kontaktujgcych
sie systemach kulturowych.

Wystepujaca tutaj dwoisto$¢ znaczenia kultury, odnoszaca sie zaréwno do
zachowan, jak i do sfery znaczen i symboli wytwarzanych i komunikowanych
w i poprzez kulture, pozwala na postawienie tezy, iz w kontek$cie dziatan
marketingowych wiasnie te dwie ptaszczyzny warunkowania kulturowego, czyli
behawioralna oraz komunikacyjna, w istotny sposéb wplywaja na decyzje
dotyczacg standaryzacji lub adaptacji strategii komunikacji marketingowej.

Kultura, opierajgca sie na uznawanych spotecznie symbolach, stanowi
swoisty pryzmat poprzez ktéry jednostki postrzegajg produkty, nadaja
im znaczenia, komunikujg je innym, warunkujgc tym samym ich zacho-
wania (Solomon, Bamossy, Askegaard 2002, s. 441-443). Kultura
tworzy wiec wspolny system znaczen, umozliwiajacy komunikacje miedzy
cztonkami nalezagcymi do tej samej kultury i okre$lajacy, co powinno
by¢ dla nich wazne w procesie selekcji, interpretacji i oceny roznych
bodzcow i zjawisk (Trompenaars, Ham pden-T urner 2001, s. 27).
W kontekscie marketingowym mozna powiedzie¢, ze wpltyw kultury na
marketing jest wieloptaszczyznowy i wszechobecny. Oddziatuje ona na



sposdb percepcji i zachowania konsumentéw, jednakze jej najwiekszy wptyw
widoczny jest w procesie otrzymywania, przetwarzania i analizy informaciji,
stanowigcych podstawe podejmowania decyzji przez kupujgcych (Kale 1991).

Zarysowany mechanizm wptywu kultury na komunikacje w ramach jednej
kultury zmienia sie w sytuacji komunikacji miedzykulturowej, w ktorej podsta-
wa musi by¢ pewien zestaw tak samo lub podobnie rozumianych w obydwu
kulturach znaczen, symboli, wartosci, norm czy stereotypow. Ich brak czyni
takg komunikacje niemozliwg. Zestaw ten mozemy nazwa¢ kodem kulturowym,
ktéry stanowi swoisty filtr percepcyjny w procesie selekcji, interpretacji i oceny
roznych bodzcow sktadajacych sie na przekaz miedzykulturowy. Rekonstrukcja
tego kodu stanowi dla menedzeréw jedno z najwiekszych wyzwan w procesie
konstruowania komunikaqg'i marketingowej na rynkach miedzynarodowych.
Kolejnym powaznym wyzwaniem jest budowa samego przekazu, ktéry powinien
zosta¢ tak skonstruowany, aby mdégt zosta¢ zrozumiany w réznych kulturach.
W procesie budowy przekazu musi zosta¢ okreslona jego funkcja, czyli gtowne
przestanie oraz struktura (elementy, z jakich bedzie sie sktadat w warstwie
znaczeniowej). Nastepnie powinna zosta¢ okreslona jego forma, tresci przestania
peryferyjnego oraz proponowana symbolika (elementy wizualne). Réwnocze$nie
muszg zosta¢ wybrane media, poprzez ktore przekaz ten ma zosta¢ przestany.
Catos¢ modelu marketingowej komunikaqi kulturowej przedstawiono na rys. 1

KULTURA A KULTURA B

Translacja przekazu
wedtug kodu kulturowego A-B

Kod Kod
kulturowy PRZEKAZ kulturowy
Symbole Symbole
Znaczenia Funkcja ~ Forma Znaczenia
Wartosci Przestanie Przesianie Wartosci
Normy centralne  peryferyjne Normy
Stereotypy Stereotypy

Struktura  Symbolika

Translacja przekazu
wedtug kodu kulturowego B-A

MEDIA

Rys. 1. Model marketingowej komunikacji miedzykulturowej



W kontekscie zaprezentowanego modelu komunikacji miedzykulturowej
istotnego znaczenia nabiera potrzeba opracowania ramy analitycznej, ktdra
mogtaby wspiera¢ proces przygotowania i oceny skutecznosci oddziatywania
przekazéw marketingowych. Tego rodzaju narzedzie pozwolitoby menedze-
rom odpowiedzialnym za przygotowanie przekazu marketingowego diag-
nozowac rézne kultury narodowe oraz odkrywac ich kody kulturowe, umoz-
liwiajagc tym samym tworzenie modelu interpretacji znaczen.

Model ten bytby wykorzystywany do konstruowania zaréwno skutecznych
koncepcji produktu/ustugi, jak i dostosowywania wprowadzanych produktow
i ustug na rynki o duzym zréznicowaniu kulturowym. Przeglad literatury
z zakresu marketingu i zarzgdzania pokazuje, ze rozni autorzy podejmowali
préby stworzenia takich modeli opisu (Schneider, Barsoux 1999,
s. 30-45). Jednakze gtéwng ich staboscig jest selektywnos$¢ opisu lub kon-
centracja analizy tylko na kulturze organizacji, co zbyt zaweza proces
komunikacji miedzykulturowej. Préba unikniecia tych wad oraz zbudowania
kompleksowego modelu doprowadzita do stworzenia syntetycznej ramy ana-
litycznej, ktdrej propozycje przedstawia tab. 2.

Generalnie ptaszczyzny analizy kulturowej mozna pogrupowaé¢ w 3 bloki:
1) zalozenia dotyczace Swiata, 2) zalozenia dotyczace jednostki i jej relacji
ze spoteczenstwem oraz 3) zalozenia fgczace.

Tabela 2
Rama marketingowej analizy kulturowej
Zatozenia dotyczace Zatozenia dotyczace L
Swiata jednostki Zatozenia taczace
Wymi poglady poglacly
ymiary K poglady dotyczace .
kultury stosunek dotyczace stosunek stosunek . znaczenie
dotyczace charakteru jezyk
do natury natury natury relacii d do symboli i
$wiata  ludzkiego ludzkiei  mi dzJ 5 czasu  przestrzeni koloréw
dziatania ! ¢ .y
ludzkich
Schein X X X X X - -
Adler X X X X X X
Kluckholn/
Strodtbeck - X X X X —
Hofstede - - - X - - - -
HaU - - - X X X
Trompenaars X - - X X - - -

Zrbédto: opracowanie wiasne na podstawie: Schneider, Barsoux 1999, s. 30-45.



1. Zatozenia dotyczace Swiata, w jakim zyja i dziatajg jednostki pozwalajg
na okreslenie, czy posiada on deterministyczny czy indeterministyczny charak-
ter. Na przyklad hasto reklamowe firmy Nike ,Just do it!” moze by¢
traktowane jako manifestacja zatozenia, ze nic nie jest do konca okre$lone,
wszystko zalezy od woli jednostki, w przeciwienstwie do dominujgcego
w krajach islamskich przekonania, ze kazde dziatanie jest wpisane w pewien
porzadek, ktérego przykladem moze by¢ zawotanie ,,Insh’ allah” - Jesli
Bog pozwoli”. W zalozenia te wpisuje sie stopied poczucia kontroli i unika-
nia niepewnosci w sytuacjach spotecznych, ze wskazaniem postawy, jakg ma
przyja¢ wobec Swiata jednostka zyjgca w danej kulturze (dziatanie vs bierno$¢
wobec wydarzen). Innym przykladem ilustrujacym tego rodzaju zalozenia
moze by¢ podejscie do definiq'i prawdy, ktéra np. w kulturze anglosaskiej
utozsamiana jest z faktami i liczbami, podczas gdy w kulturze latyno-
amerykanskiej oparta jest ponadto na odczuciach i intuicji. Bardzo czesto
tego rodzaju zatozenia regulujg dominujace systemy religijne istniejagce w da-
nych kulturach, ktérych analiza pozwala na okre$lenie tego rodzaju zatozen.

2. Zalozenia dotyczace jednostki oparte sg na przekonaniach odnosnie do
stosunku jednostek do dziatania i pracy oraz tworzenia relacji z innymi.
W zarzadzaniu ich przyktadem jest np. teoria X-Y. W rezultacie odnoszg
sie one rowniez do zatozen dotyczacych tzw. wewnatrz- i zewnatrzsterowno-
§ci, tj. mozliwosci samodzielnego wyznaczania celéw i ich realizacji przez
jednostki lub orientacji na czekanie i dostosowywanie sie do innych. Ponadto
mozna je odnalez¢ w sposobie podchodzenia do dziatania - orientacja na
zadanie vs orientacja na relacje, ktéra znajduje odzwierciedlenie w natezeniu
cech kobiecych i meskich, charakterystycznych dla wzoru kulturowego da-
nego narodu. Zatozenia te okre$lajg rdwniez sposéb tworzenia relacji z in-
nymi, czyli charakter orientacji indywidualizm - kolektywizm.

3. Zalozenia taczace odnoszg sie do sposobu, w jaki poszczegblne grupy
spoteczne zarzadzajg swoimi relacjami z otoczeniem fizycznym (np. poprzez
styl architektoniczny i wystréj wnetrz) oraz jak swoim zachowaniem wyrazaja
osobisty, emocjonalny stosunek do przestrzeni i czasu (np. przestrzen prywat-
na i publiczna/osobista - fizyczna) widoczny w sposobie konstruowania
znaczen jezykowych. W ramach tych zatozen szczegdlnie istotna jest rola
znaczen przypisywanych réznym symbolom w poszczeg6lnych kulturach.

Podsumowujac, obserwowalne zachowania kazdej istoty ludzkiej powstaja
z wielosci wplywow. Pewne z nich odnoszg sie wylgcznie do jednostek
(osobowosci). Pozostate sg podzielane przez jednostki z innymi cztonkami
grup podstawowych (primary groups), do ktorej one przynaleza, jak np.
kasta, klan, rodzina, wspoélnota, grupa wyznaniowa, grupa zawodowa, po-
ziom zamoznos$ci, przynalezno$¢ do grupy etnicznej i narodowej.

Celem menedzeréw stosujacych podejscie kulturowe ma by¢ zrozumienie
wptywow réznych kultur na zachowanie ludzi. Jednocze$nie powinni oni
by¢ Swiadomi zagrozeh wynikajacych ze stereotypizacji postrzegania pewnych



zachowan konsumentow oraz automatycznego przenoszenia doswiadczen ze
znanych rynkéw na rynki obce im kulturowo, ktére moga im zaktéci¢ proces
identyfikacji wzoréw zachowan - efekt SRC (Self-Reference Criterion).
W oparciu o konceptualng rame analityczng (marketingowa rama kulturowa),
starajg sie wyjasni¢ zatozenia, wartosci i zwyczaje, ktdre tworzg podstawe do
pojawiania sie tych wzordéw zachowan. Sam proces analizy kulturowej odbywa
sie poprzez rekonstruowanie sposobéw myslenia i modelu interpretacyjnego
uzywanego przez cztonkéw danej kultury oraz poréwnywanie i kontrastowa-
nie zachowan réznych grup wystepujacych w obrebie danej kultury.
Istotnej systematyzacji wymagajg réwniez pojecia i terminy stosowane do
opisu roznych zjawisk pojawiajgcych sie na pograniczu marketingu i kultury.
W literaturze marketingowej wystepuje czesto wiele bliskoznacznych pojeé,
ktére w intencji autorbw majg wyrd6zni¢ ten obszar problemowy. Tabela 3
prezentuje prébe klasyfikacji r6znych orientacji dziatan marketingowych pode-
jmowanych przez przedsiebiorstwa w ramach marketingu kulturowego.

Tabela 3
Podejscia marketingowe stosowane w marketingu kulturowym

Charakter dziatan

Pole znaczeniowe . ‘
komunikacyjnych

Rodzaj marketingu

Marketing transkulturowy
(transcultural marketing)

trans cultural (fac. trans - za,
poza, z tamtej strony; przez,
poprzez, poza, za, z drugiej
strony) - ponadkulturowy

dziatania, odwotujgce sie do uni-
wersalnych, wspolnych cech
wszystkich kultur

Marketing miedzykulturowy
(cross cultural marketing)

cross cultural - miedzykulturo-
wy, ale nie zaktada interakcji,
przenikania sie kultur, prze-
chodzacy przez kulture, prze-
cinajacy sie, krzyzujacy, prze-
ciwny, mijajacy sie

dziatania koncentrujgce si¢ na
réwnoczesnym odwotywaniu
sie do cech wielu, réznych
kultur

Marketing interkulturowy
(intercultural marketing)

inter cultural (tac. inter - miedzy;
wsréd) - miedzykulturowy, ale
zakfada przenikanie sie, inter-
akcje pomiedzy dwoma po-
szczegblnymi kulturami

dziatania uwzgledniajace wartosci
dwu Kkultur - lokalnej i zewne-
trznej

Marketing intrakulturowy
- marketing etniczny
(ethnic marketing)

intra cultural (fac. wewnatrz,
miedzy)

dziatania skierowane na kultury
etniczne, wchodzace w skiad
danej lokalnej kultury naro-
dowej

Marketing wielokulturowy
(multicultural marketing)

Zrédto: Kowalski

multi cultural - wielokulturowy;
skierowany do réznych kultur,
réznych odbiorcéw i segmentéw

2003, s. 31-39.

dziatania skierowane do wielu,
dostosowane do réznych od-
biorcéw i segmentéw



Istotng rzeczg jest rowniez dostrzezenie sprzezenia zwrotnego pomie-
dzy kulturowo uwarunkowanym produktem wprowadzanym na rynki ob-
ce mu kulturowo a kulturg danego kraju. W ramach tego procesu nie
tylko przedsiebiorstwo transferuje pewne produkty/ustugi wraz z ich kul-
turowym kontekstem, ale i kultura narodowa, do ktérej skierowane sg te
produkty/ustugi, wptywa na ich forme i funkcje, stajac sie nie tylko
stymulatorem innowacji dla przedsiebiorstwa, ale i akulturujgc lub wrecz
asymilujgc kulturowo pewne produkty i marki. Wydaje sie, ze wiasnie
w okresie globalizacji kultura - jak Zzaden inny element ksztattujacy ry-
nek - wplywa na proces ksztaltowania relacji przedsigbiorstwo - rynek.
Kultura tworzy wymiar komunikacyjny tego procesu, usprawniajac proces
wymiany, stanowigcy fundament dziatan marketingowych. , Konsumenci
w mys$l tej komunikacyjnej koncepcji marketingu, kupujgc produkty
i ustugi nabywajg ich kulturowo uwarunkowane znaczenia, za$ firmy
sprzedajg te znaczenia poprzez osadzone w kulturze odbiorcéw reklamy
produktow i ustug” (Kowalski 2003, s. 38). Oczywiscie, proces ten ma
rowniez fundamentalny wplyw na marketing-miks. Uwzgledniajagc dwa
elementy marketing-mix, a mianowicie produkt oraz komunikacje mar-
ketingowg, mozna okresli¢ miejsce marketingu kulturowego, w ramach
macierzy komunikacja marketingowa - produkt, w sposéb, ktéry przed-
stawia tab. 4.

Tabela 4
Komunikacja marketingowa a marketing-mix
KOMUNIKACJA MARKETINGOWA
Taka sama/standaryzacja Inna/adaptacja
PRODUKT catkowita standaryzacja zastosowanie aktualnego marke-
Taki sam/standaryzacja zas.tosow_ame aktualne.go marke- ting-mix z modyﬁka({m 9d-
ting-mix bez modyfikacji noszaca sie do komunikacji
marketingowej
Inny/adaptacja zastosowanie aktualnego marke- marketing kulturowy
ting-mix z wyjatkiem produktu zastosowanie catkowicie nowe-
adaptacja produktu go marketing-mix

Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie Cui 1997, s. 122-134.

Z powyzszej macierzy wynika, ze podejscie zorientowane na marketing
kulturowy oraz miedzykulturowg komunikacje marketingowg musi uwzgled-
nia¢ zastosowanie nowego marketing-mix, dostosowanego do specyfiki kultury
danego kraju. Jednakze adaptage nalezy w tej sytuacji traktowaé nie jako
proces tworzenia catkowicie nowego marketing-mix, ale jako procesu zmie-



rzajacy do wyodrebnienia 3 grup czynnikéw, powstajgcych w trakcie inter-
akcji dwoch lub wiecej kultur, a wiec czynnikéw: 1) kulturowo specyficznych
(dla kultury narodowej), 2) uniwersalnych (wspolnych wszystkim kulturom)
oraz 3) kulturowo odmiennych (nieakceptowanych w danej kulturze naro-
dowej). Proces adaptacji polegatby na osadzaniu znaczenia produktu/ustugi
w kulturze danego kraju bez grozby rozmycia jego warto$ci oraz zmiany
tozsamosci marki. W rezultacie problem standaryzacji vs adaptacji produktu
polegatby na okresleniu, w jakim stopniu kultura danej grupy narodowej
lub etnicznej umozliwia marketerom przeniesienie oryginalnych znaczen,
ktérych nosnikiem jest dany produkt.

4. PODSUMOWANIE

Generalnie wydaje sie, ze dyskusja na temat specyfiki miedzykulturowej
komunikacji marketingowej powinna toczy¢ sie na precyzyjnie zdefiniowa-
nym obszarze problemowym marketingu kulturowego i komunikacyjnej
koncepcji marketingu. Ponadto powinna ona koncentrowaé sie na zagad-
nieniach komunikacji miedzykulturowej i dynamiki zmiany znaczer produk-
téw/ustug w rdéznych kontekstach kulturowych. Centralng osig tej debaty
bytby problem skutecznego przekazu znaczer oraz ich kulturowego osadza-
nia, czyli akulturacji. W ramach takiej perspektywy badawczej, marketing
kulturowy wydaje sie systemem charakteryzujgcych sie kulturowg stan-
daryzacjg dziatan przedsiebiorstwa, czyli poszukiwaniem na plaszczyznie
komunikacji z klientem mozliwosci kulturowego dostosowania produk-
tu/ustugi do jego - réwniez warunkowanych kulturowo - potrzeb i ocze-
kiwan. W praktyce moze to oznacza¢ albo zmiang commucation-mix pro-
duktu/ustugi albo zmiane jego cech, a tym samym koncepcji samego
produktu/ustugi.

Odpowiadajac na postawione w tytule niniejszego artykutu pytanie: czy
miedzykulturowa komunikacja marketingowa stanowi mit czy wyzwanie,
nalezy jednoznacznie stwierdzi¢, ze stanowi ona powazne wyzwanie zarGwno

m -dla teoretykow, jak i praktykow marketingu na catym Swiecie. Ich gtdwnym
zadaniem powinna by¢ proba odpowiedzi na pytanie, jak mozna z jednej

ite ,strony kontrolowaé proces akulturacji produktu/ustugi w taki sposéb, aby

-posadzenie kulturowe (w sferze znaczer) umozliwiato jego dostosowanie do
specyfiki danej kultury narodowej lub etnicznej, natomiast z drugiej strony
stymulowato rozw6j nowych koncepcji produktu/ustugi, ktére tym samym
Et_anowiiyby kulturowo warunkowany stymulator innowacyjnosci przedsie-
iorstwa.
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Pawet Kowalski

CROSS-CULTURAL MARKETING COMMUNICATION
- MYTH OR CHALLENGE?

The main goal of the paper is a description and analysis the influence of culture on
a specifity of cross cultural marketing communications adressed to consumers. The author
presents the evolution of marketing communications’ role in a turbulent international environ-
ment and systematises some key marketing communication models - Classic Mass Com-
munications, Integrated Marketing Communications and Marketing Network Communications
as well as Intercultural Marketing Communications’ Model. The main part of paper is devoted
to the presentation of so-called Cultural Marketing Analysis Framework which should be used
to an evaluation of cross cultural marketing messages. In the conclusions, author suggests that
academics and practitioners of marketing should mainly focus their cognitive efforts on the
development of tools and procedures which would enable them the use of different national
and ethnic cultures as innovation makers in a process of product/brand development.



