PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU
Nr 17 2008

Komunikacja marketingowa w Europie wielu kultur jezykowych

Dominika Socha

Uniwersytet Jagiellonski w Krakowie

KSZTALTOWANIE PRZEKAZU MARKETINGOWEGO
I WIZERUNKU PRODUKTU NA PRZYKLADZIE
WYBRANEGO ASORTYMENTU SLODYCZY
EKSPORTOWANYCH Z POLSKI

1. Wstep

Przekaz marketingowy jest zbiorem informacji o produkcie, ktory powstaje wraz
z wprowadzeniem konkretnego dobra na rynek, i na kolejnych etapach jego drogi do
ostatecznego konsumenta wplywa na postrzeganie towaru.

W kazdym momencie naszego istnienia otoczeni jesteSmy przebiegajacymi
wokot nas w sposob ciagly informacjami. Proces komunikacji rynkowej opiera sig
przede wszystkim na celowo nadawanych informacjach, czyli na skoordynowanym
w okreslony sposob uktadzie (systemie lub kodzie) znakéw-sygnaléw. Nadawcy
chodzi przy tym o emitowanie ukladu sygnatow, ktory wywola zamierzone reakcje
wsrod odbiorcow, do ktorych byt adresowany.

Odpowiedzia na nadawane informacje jest okreslone zachowanie adresata sta-
nowiace informacje¢ zwrotna dla nadawcy [Szymczak, Ankiel-Homa 2007, s. 26-27].
Nadawca komunikatu w przypadku obrotu produktami spozywczymi, w tym cu-
kierniczymi, sa z reguty specjalisci ds. marketingu, a odbiorcami komunikatow sa
klienci, nabywcy, konsumenci, ktorzy poprzez swoje zachowania na rynku zwiazane
z decyzjami zakupowymi wyrazaja swoj stosunek do produktow: akceptacjg (czgsty
zakup), obojetnos¢ (sporadyczny zakup) lub odrzucenie (brak zakupu).

W modelu Jacobsona [Fiske 1999, s. 54-55] wystepuja takie czynniki konstytu-
ujace komunikacje, jak: 1) nadawca (wysylajacy komunikat), 2) kontekst, 3) kon-
takt (fizyczny kanat komunikacyjny i psychologiczne powiazania pomi¢dzy nadaw-
ca a odbiorca), 4) kod (system wspolnych znaczen strukturyzujacy wiadomosc),
5) adresat (odbiorca komunikatu). Kazdy z tych czynnikéw determinuje okreslona
funkcje. Funkcja ekspresyjna opisuje zwiazek komunikatu z nadawca; ma komuni-
kowa¢ emocje, postawy, status i klasg przekazu, czyli sktadniki czyniace ja jedyna,
niepowtarzalna i charakterystyczna dla danego produktu. Funkcja konatywna od-
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nosi si¢ do wrazenia, jakie komunikat wywarl na adresacie. Funkcja referencyjna

(prawdziwa 1 zgodna z faktami) przekazu jest najwazniejsza przy przedmiotowej,

faktycznej komunikacji. Funkcja fatyczna sprawia, iz kanaty komunikacyjne sa stale

otwarte, shuzy podtrzymywaniu zwiazku migdzy nadawca a odbiorca i potwierdza,

ze komunikacja ma w ogdle miejsce. Funkcja poetyczna zajmuje miejsce centralne

w komunikacji estetycznej, pozwala kreowa¢ produkty, nadajac im wzniostosci lub

przeciwnie — prostoty — w zaleznos$ci od segmentu rynku, do ktérego produkt jest

adresowany, tak aby byl satysfakcjonujacy dla grupy docelowej. Ostatnia z funkcji

to funkcja metajezykowa, ktora pomaga w identyfikacji uzywanego kodu.
Niezaleznie od r6znic w stosowanej terminologii gtdéwne etapy przetwarzania

informacji, jakie tradycyjnie si¢ wyrdznia, obejmuja:

— wykrycie bodzcow za pomoca narzaddéw zmystow i zarejestrowanie ich,

— skupienie uwagi prowadzace do spostrzezenia i kategoryzacji bodzcow,

— poszukiwanie ich znaczenia,

— roznorodne opracowanie informacji i wyciaganie wnioskow, dzigki ktorym kon-
sument ,,wychodzi poza” otrzymane informacje, dochodzac ostatecznie do przy-
jecia wiasnych konkluzji [Lambkin i in. 2001, s. 54].

2. Rola przekazu marketingowego w kreowaniu wizerunku
produktu na rynku

Przekaz marketingowy jest specyficznym rodzajem informacji, ktéra ma poten-
cjalnego klienta zmieni¢ w regularnego nabywcg. Marketingowe komunikowanie
si¢ firmy z otoczeniem obejmuje takie ogniwa, jak: osoby zatrudnione w dziatach
sprzedazy i marketingu, wszelkie kanaly komunikacji, targi branzowe, marketing
bezposredni, kampanie promocyjne, broszury, sponsoring imprez sportowych, wy-
darzen kulturalnych i konferencji. Marketingowe komunikowanie si¢ firmy z oto-
czeniem (rys. 1) $ci$le powiazane jest z takimi obszarami, jak: reklama w mass
mediach, marketing zwiazany z dystrybucja produktu, logistyka, rozwdj nowych
produktéw, polityka cenowa oraz dziatania z zakresu public relations (ksztattowanie
relacji z otoczeniem).

Zmiany zachodzace na rynkach powoduja konieczno$¢ modyfikacji przekazu
marketingowego [Hayes 2007, s. 929] oraz biezacy monitoring fazy cyklu zycia
produktu na danym rynku zagranicznym. Specjali§ci ds. marketingu potrzebuja stale
mie¢ biezace dane zwiazane z badaniami rynku [Gronross 1999, s. 331]. Pozwala to
na dobor adekwatnej strategii. Strategiczny marketing jest fundamentalnym czynni-
kiem okreslajacym przewage konkurencyjna firmy i poprawiajacym jej notowania
[Claycomb, Germain, DrOge 2000, s. 232]. Nalezy zwrdci¢ uwage, iz dziatanie na
rynkach o innych uwarunkowaniach kulturowych powoduje, ze wszelkie elementy
(kolory, symbole, grafika, tematyka reklam itp.) wykorzystywane w kampanii in-
formujacej o produkcie moga mie¢ rézne znaczenia dla poszczegdlnych odbiorcow.
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Nalezy tak programowac dzialania, aby nie zakloci¢ spojnosci przekazywanych tre-
$ci 1 nie zaszkodzi¢ eksportowanemu produktowi.

Reklama

Komunikacja

marketingowa /

Public relations

Marketing

Rys. 1. Relacje pomigdzy marketingiem, reklama, komunikacja marketingowa i public relations
Zrédlo: [Hutton 1996, s. 157].

Wszystkie elementy przedstawione na schemacie na rys. 1 zazgbiaja sig i wspol-
istnieja, sa od siebie zalezne. Wspotpraca w obszarach wyznaczonych przez poszcze-
golne dyscypliny kreuje wlasciwa jakosc¢ przekazu marketingowego. Jest to wspdlne
dla wszystkich branz — zar6wno spozywczych, jak tez przemystowych.

3. Produkty cukiernicze
— handel zagraniczny wybranym asortymentem

Okoto % produkowanego przez zaktady cukiernicze asortymentu stodyczy jest
przeznaczona dla zagranicznych kontrahentow. Do glownych odbiorcow (tab. 1)
naleza kraje Unii Europejskiej, Wspdlnota Niepodlegtych Panstw i kraje Europy
Srodkowo-Wschodniej. Znaczna czesé produkcji przeznaczona jest tez dla Stanow
Zjednoczonych. Eksport produktow cukierniczych zwigksza si¢ zwlaszcza w ostat-
nich miesiacach roku, co jest zwiazane z okresem Swiat Bozego Narodzenia. Ro$nie
znaczenie wyrobow zawierajacych w swoim sktadzie surowcowym kakao (gtownie
pralinek, czekolad w tabliczkach, wyrobow nadziewanych masami kakaowymi, her-
batnikoéw), ich eksport wzrdst o 5 tys. ton w latach 2005 i 2006 (rok 2005 — 40,2 tys.
ton, rok 2006 — 45,2 tys. ton). Zwigksza si¢ tez znaczenie pieczywa cukierniczego
i trwatych wyrobow ciastkarskich. Intensywnie sa opracowywane nowe produkty
oraz modyfikowane juz istniejace, aby najlepiej trafi¢ w gust konsumentow i zaspo-
koi¢ ich wymagania co do smaku i oryginalno$ci produktu cukierniczego.
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Tabela 1. Handel zagraniczny wybranym asortymentem produktow cukierniczych

Rodzaj produktéw cukierniczych Eksport Eksport Eksport Eksport
i glowne kierunki geograficzne w 2005 1. w 2005 1. w 2006 . w 2006 r.
eksportu w tys. ton w mln euro W tys. ton w mln euro

Wyroby cukiernicze niezawierajace
kakao:
UE 25 16,1 40,5 15,2 38
WNP i Europa Srodkowo-
-Wschodnia 3,3 7,1 7,0 21,9
Wyroby cukiernicze zawierajace
kakao:
UE 25 40,2 105,9 45,2 123
WNP i Europa Srodkowo-
-Wschodnia 5,6 15,8 11,1 35,1
Pieczywo cukiernicze i wyroby
ciastkarskie:
UE 25 26,6 46,7 32,1 57,2
WNP i Europa Srodkowo-
-Wschodnia 4.8 7,6 5,6 10,5

Zrédto: [Szajner i in. 2006].

4. Kompetencje jezykowe osob odpowiedzialnych za marketing
zagraniczny produktow cukierniczych

Znajomos¢ jezyka obcego i bieglto$¢ w postugiwaniu si¢ nim sa, obok znajo-
mosci kultury i uwarunkowan socjoekonomicznych konsumentéw innych krajow,
warunkiem koniecznym do ksztaltowania efektywnego przekazu marketingowego.

Badania przeprowadzono w ramach projektu realizowanego przez firm¢ Spek-
trum-Dietetyka dotyczacego konkurencyjnosci zaktadow branzy cukierniczej. W ra-
mach badan wstgpnych ankietowano 23 przedsigbiorstwa zajmujace si¢ handlem
zagranicznym produktami cukierniczymi, poshuzono si¢ metoda wywiadu telefo-
nicznego przeprowadzonego wsrod osob odpowiedzialnych za ksztaltowanie wize-
runku produktu na rynkach zagranicznych. Umiejgtnosci jezykowe, o ktorych wypo-
wiadali si¢ badani, dotyczyly nastgpujacych jezykow:

angielski — 14 0s6b (51,85%),

— angielski, francuski, niemiecki — 2 osoby (7,41%),
— angielski, rosyjski — 6 0s6b (22,22%),
— angielski, czeski — 5 oséb (18,52%).

Lacznie rozmawiano z 27 osobami, ktorych deklarowane kompetencje jezykowe
przedstawiono na rys. 2.

Nalezy zauwazy¢, iz wszyscy respondenci deklarowali znajomo$¢ jezyka angiel-
skiego. W tym wigkszos$¢ posiada zdane egzaminy panstwowe i certyfikaty:

— 8 0s6b — egzamin FCE (First Certificate in English),
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51,85

% badanych

jezyk angielski jezyk angielski, jezyk angielski,  jezyk angielski, czeski
rosyjski

francuski, niemiecki
Jezyki obce

Rys. 2. Znajomos¢ jezykow obeych wérdd badanych osob
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

— 11 0s6b — egzamin CAE (Certificate in Advanced English),
— 2 osoby — egzamin CPE (Certificate of Proficiency in English),
— 1 osoba — egzamin BEC (Business English Certificate).

Pozostale osoby nie deklarowaty posiadania potwierdzonych certyfikatami kom-
petencji jezykowych.

Bariery w zakresie komunikowania si¢ w obcym jezyku wsrod personelu ko-
morek zajmujacych si¢ eksportem dotycza gléwnie roznic w posiadanych umiejet-
nosciach jgzykowych: lepsze umiejgtnosci pisania niz moéwienia w danym jezyku
(35,24% ankietowanych), lepsze umiejgtno$ci mowienia niz pisania (39,11% an-
kietowanych) oraz lepsze rozumienie obcego jezyka mowionego niz samodzielne
moéwienie w obcym jezyku (25,65% ankietowanych).

Respondenci pytani o jako$¢ kursow jezykowych, w ktorych uczestniczyli, zgod-
nie zauwazaja poprawg poziomu oferowanych na rynku szkolen zwigzana z mozli-
woscia wykorzystania przez nauczycieli technik audiowizualnych i udogodnien za-
wartych w programach komputerowych.

Multimedia zwigkszaja rowniez komfort pracy nauczyciela [ Dlaska 2002, s. 141],
stymulujac zarazem stuchaczy do indywidualnej efektywniejszej pracy i rozwijajac
umiejetnos$¢ pracy w grupie.

Potrzeby 1 oczekiwania pracownikow ksztaltujacych przekaz marketingowy
w firmach branzy cukierniczej wobec programoéw i szkolen jgzykowych i zagadnien
7 tym zwiazanych to:

1) mniejsza rola samoksztatcenia na rzecz kurséw i szkolen organizowanych/fi-
nansowanych przez pracodawceg (samoksztatcenie jako dodatkowy proces, a nie pro-
ces jedyny i konieczny do zdobycia kompetencji jezykowych),
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2) lepsze (aktualne, nowoczesne, wielojgzykowe) oprogramowanie komputero-
we w firmach (oprogramowanie do thumaczenia),

3) wicgksza przystepnos$¢ cenowa jezykowych multimedialnych pakietow edu-
kacyjnych i ich wigksza uniwersalno$¢ (m.in. nie tylko w zakresie jezyka angielskie-
go 1 niemieckiego),

4) programy jezykowych szkolen grupowych dla 0sob z r6znych dziatow wspot-
pracujacych ze soba w firmie,

5) wigksze zaangazowanie kierownictwa firm w pozyskiwanie srodkow prze-
znaczonych na nauke i doskonalenie umiejetnosci jezykowych personelu,

6) wigksze dodatki do wynagrodzenia zwiazane z posiadanymi kompetencjami
jezykowymi, zwlaszcza jezeli ukonczone kursy realizowane byly ze srodkow pry-
watnych.

5. Podsumowanie

Kursy i szkolenia jezykowe wraz z podrecznikami i wszelkimi pomocami audio-
wizualnymi stanowia baz¢ do doskonalenia kompetencji jezykowych umozliwiaja-
cych menedzerom profesjonalny trening lingwistyczny. Taki trening jest konieczny
w wykonywanym zawodzie wigzacym sig czgsto ze stuzbowymi wyjazdami zagra-
nicznymi i obcowaniem z osobami innych narodowosci. Latwo$¢ w porozumiewa-
niu si¢ sprzyja zaciesnieniu kontaktoéw handlowych, otwiera tez czgsto nowe per-
spektywy wspotpracy. Dobrze wyszkolona kadra pracujaca w branzy cukierniczej
pozwala na budowanie silnej pozycji tego sektora produkcji spozywczej. Istotne jest,
aby wsrod kierownictwa firm, oprocz wymagan stawianych pracownikom, istnialy
tez zrozumienie ich potrzeb w zakresie nauki i ksztatcenia jgzykowego i wigksza
che¢ w partycypowaniu w kosztach takich przedsigwzigc. Nalezy pamigtaé, ze kazda
firma jest wspolnym dobrem i kazdy, kto pozytywnie przyczynia si¢ do budowy jej
wizerunku, wplywa na jej rentownos¢.
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SHAPING THE MARKETING MESSAGE AND IMAGE
OF THE PRODUCT EXEMPLIFIED BY SELECTED ASSORTMENT
OF SWEETS EXPORTED FROM POLAND

Summary

Recent years saw systematic growth of Polish confectionery export, with approximated 540 million
EUR income in the year 2006. This type of products is sold mainly to EU countries, Russian Federation
and Eastern/Central Europe. For such expansion of export markets to be effective and cooperative,
managers in the field must show good knowledge of foreign languages, often on the proficiency
level. Apart from better understanding of particular target markets, this allows for winning long-term
partners as well as development of professional and clear marketing message with the adequate image
of particular products on offer. Preliminary research of Polish confectionery companies shows that the
most comprehensive knowledge of foreign languages prevails among employees of Polish branches
of international companies, while SMB companies targeting single foreign market or area manifest
the most limited linguistic competence. One common feature of employees working for foreign trade
institutions is the tendency for self-learning and gaining linguistic competence through individualized
training courses.
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