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1. Wstep

Analiza czynnikdéw spoteczno-kulturowych nalezy do zadan trudnych, co wynika
m.in. z faktu, Ze pojecie kultury jest bardzo szerokie i moze by¢ réznorodnie inter-
pretowane. Jedynie w XX wieku powstato ponad 150 definicji kultury. Stworzonych
takze zostato wiele r6znych typologii kultur, ktore sa wykorzystywane w analizach
marketingowych. Akcentuja one rézne cechy, dzigki ktorym dokonywany jest po-
dzial na poszczegodlne typy kultur.

Elementami kultury sa nie tylko produkty materialne, ale takze instytucje spo-
leczne, zasady wspotzycia migdzy ludzmi, sposoby ich postgpowania, wzorce za-
chowan czy kryteria oceny zachowan. Wprawdzie w wielu rejonach swiata ekspo-
nuje si¢ wspolne korzenie i dorobek kulturowy, to jednak pomigdzy poszczegdlnymi
krajami nadal wystgpuja znaczace roéznice kulturowe. Dotyczy to nawet takich ob-
szarow, jak kraje Unii Europejskiej, w ktorej zaobserwowano standaryzacjg postaw
spoteczno-kulturowych. Ponadto w przypadku niektorych panstw istnieje wewngtrz-
ne zroznicowanie kulturowe. Takim rynkiem sa Chiny, gdzie pomigdzy poszczegol-
nymi prowincjami wystgpuja ogromne roznice kulturowe'.

Za probe systematyzacji problemow kulturowych mozna uzna¢ stworzenie
roéznych typologii kultur. Wérdd najwazniejszych prac nalezy wymieni¢ typologie
opracowane przez G. Hofstede’a, R. Gestelanda, A. Tropenaarsa czy E. Halla. Do-
starczaja one wielu cennych informacji, ktére wykorzystywane sa zarOwno przez
teoretykow, jak i praktykow gospodarczych. Nalezy jednak zwroci¢ uwage, ze ty-
pologie kultur maja ograniczone zastosowanie. Nie uwzgledniaja one wielu aspek-
tow wynikajacych z procesu globalizacji oraz rozwoju gospodarki opartej na wiedzy
czy rozwoju marketingu partnerskiego lub uwzgledniaja je w matym zakresie. O ile

! [Kotabe, Helsen 1998, s. 97].
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moga mie¢ zastosowanie w przypadku eksportu, o tyle przy bardziej zawansowanych
dzialaniach na arenie migdzynarodowej niezbgdne jest wyjscie poza przedstawione
typologie kultur. Prowadzac dziatania inwestycyjne, np. w Japonii, wspotdziatamy
z lokalnymi partnerami, tworzac nowa ,,mieszanke kultur”. Dlatego coraz czgsciej
zwraca si¢ uwage na konieczno$¢ wypracowania nowego podejscia do problemow
kulturowych, ktore miatoby zastosowanie w marketingu migdzynarodowym?. Jest
to istotne takze ze wzgledu na zmiennos¢ otoczenia. Plan dziatania, ktory jest zna-
komity dzi$, jutro moze skazywaé firmg na porazkg. Warunkiem sukcesu jest jego
aktualizacja i dopasowywanie do biezacych potrzeb oraz sytuacji konkurencyjne;j.
W podobny sposob firmy powinny podchodzi¢ do postrzegania problemdw kulturo-
wych, tak by odpowiadato to warunkom prowadzenia dziatalnosci na wspdtczesnym
rynku $wiatowym.

2. Elementy otoczenia spoleczno-kulturowego

Podobnie jak w przypadku otoczenia migedzynarodowego, takze w odniesieniu
do uwarunkowan spoteczno-kulturowych mozna si¢ spotka¢ z réznymi pogladami
dotyczacymi zaréwno elementow je tworzacych, jak i ich interpretacji. Do najistot-
niejszych elementow otoczenia kulturowego, ktore maja wplyw na prowadzenie
dziatan marketingowych, nalezy zaliczy¢’:

+ religig,

e wartosci 1 postawy,
» edukacje,

» estetyke,

* komunikacje¢ werbalna i niewerbalna,
* organizacjg¢ spoteczna,

*  kulture materialna,

* sytuacje demograficzna.

3. Komunikacja werbalna

Jezyk jest podstawowym narzedziem komunikacji miedzy ludzmi. Praktyka do-
bitnie pokazuje, ze nieznajomos¢ jezyka obowiazujacego na rynku, na ktérym dzia-
tamy, odbija si¢ niekorzystnie na wynikach ekonomicznych i wizerunku firmy. Moze
negatywnie wptyna¢ m.in. na proces negocjacji z partnerem zagranicznym, a takze
na skuteczno$¢ dziatan promocyjnych.

Problemy jezykowe w komunikacji na rynkach zagranicznych sa potggowane
przez bardzo duza liczbg uzywanych obecnie jezykow. Szacuje sig, ze w skali globu
ich liczba waha si¢ w granicach 6-7 tys. (zdecydowana wigkszo$¢ z nich pozostaje

> [Holden 2004].
3 [Skulski 2007, s. 92].
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w formie bezpismiennej). Natomiast liczba najpopularniejszych jezykow, z ktorych
kazdym postuguje si¢ co najmniej 45 mln ludzi, wynosi 30°.

W przypadku marketingu z kwestiami jgzykowymi zwigzane sg gtéwnie proble-
my nazw produktéw oraz slogandéw reklamowych. W tym zakresie wiele znanych
marek zanotowato spektakularne wpadki (Rolls-Royce, Toyota, Ford, Mitsubishi).
Przyktadem moze by¢ General Motors, ktory na rynek Ameryki Potudniowej, a wigc
hiszpanskojezyczny, wprowadzit samochdd Chevrolet Nova. Po hiszpansku no va
znaczy ,,nie jedzie”, co nie moze by¢ uznane za dobra nazwe dla samochodu. Pomi-
mo ze przyktad ten byt szeroko opisywany w $wiatowej literaturze marketingowe;j
identyczny btad popehita brytyjska firma Vauxhall, wprowadzajac na rynek hisz-
panski samochod o nazwie Nova®.

Tabela 1. Marka a problemy jezykowe w wybranych krajach

Marka Rodzaj produktu Rodzaj btedu
Bum chrupki W j. angielskim stowo bum oznacza ,,tytek”, co sprawito,
ze hiszpanskie chrupki nie miaty szans na rynku brytyj-
skim
Coca-Cola napoj Problemem na rynku chinskim okazata si¢ wymowa na-
zwy stynnej amerykanskiej firmy. Poczatkowo wyma-
wiano ja jako kekou kele, co znaczyto, w zaleznos$ci od
dialektu, albo ,,ugryz woskowa kijanke”, albo ,.kobyla
wypchana woskiem”. Dlatego zaproponowano inng wy-
moweg, ktora oznacza ,,mity”, ,,smaczny”, ,,przyjemny”
Ford Caliente samochod W . hiszpanskim caliente znaczy ,,goracy”’. Jednak w zar-
osobowy gonie znaczy takze ,,dziwka”, co negatywnie wpltyneto na
sprzedaz samochodéw w Meksyku
Ford Pinto samochod Pinto w j. portugalskim oznacza ,,maty”. Jednak w Bra-
osobowy zylii jest to takze okre$lenie meskich genitaliow matych
rozmiaréw
Mitsubishi Pajero samochod Stowo pajero w j. hiszpanskim ma kilka znaczen: ktamca,
terenowy blacharz oraz onanista
Pet mleko W Wielkiej Brytanii produkt ten byl hitem rynkowym,
m.in. ze wzgledu na nazwe — pet oznacza pieszczocha lub
zwierz¢ domowe. Jednak w j. francuskim slowo tak wy-
mawiane oznacza ,,puszcza¢ wiatry”
Rolls Royce Silver luksusowy W j. angielskim stowo mist oznacza mgle, ale w j. nie-
Mist samochod mieckim znaczy ,,gndj” lub ,,obornik”
Toyota MR2 samochod Oznaczenie MR2 Francuzi przeczytaja — emme-erre-deux
sportowy — co brzmi jak mato eleganckie stowo merde (géwno)

Zrddto: opracowanie wiasne.

4 [Jezyki swiata...].

° [Bennett, Blythe 2002, s. 280].
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W tabeli 1 pokazane zostaty przyktady innych marek, ktore ze wzgledow jezy-
kowych mozna uzna¢ za btednie dobrane. Unikanie takich probleméw jest mozliwe
dzigki stosowaniu na ré6znych rynkach odmiennych marek handlowych. Firma Mars
sprzedaje na rynku brytyjskim batony Snickers pod nazwa Marathon. Powodem byta
obawa, ze nazwa Snickers mogta by¢ mylona z okresleniem uzywanym na damskie
spodenki (pumpy) — knickers®.

Praktyka gospodarcza dostarcza zreszta wielu pozytywnych przyktadow tego,
jak mozna przygotowa¢ nazwe firmy tak, by speliata wymagania rynkéw zagra-
nicznych. Jednym z nich byl sposéb przygotowania nazwy przez japonski koncern
Sony. Pierwotna nazwa tego przedsigbiorstwa byta inna — Tokyo Tsushin Kogyo
Kabushiki Kaisha. Na poczatku lat 50. ubiegtego wieku, w okresie nawiazywania
pierwszych kontaktow z rynkami zagranicznymi, jeden z jej wiascicieli — Akio
Morita — uznal, Ze nazwa firmy nie nadaje si¢ do umieszczania na wyrobach prze-
znaczonych na eksport. Przede wszystkim byta ona trudna do wymoéwienia i nawet
na rynku lokalnym stosowano skrét Totsuko. Angielski przektad nazwy przedsig-
biorstwa — Tokyo Telecommunications Engineering Company réwniez trudno byto
uzna¢ za dobra nazwa marketingowa. Z tego wzgledu przez pewien czas uzywano
nazwy Tokyo Teletech, jednak okazato sig, ze istnieje amerykanska firma o nazwie
Teletech’. W tej sytuacji postanowiono przygotowaé¢ nowa nazwe, ktora miataby
podwojna funkcje — powinna by¢ nazwa firmy i jednoczesnie marka.

Poczatkowo rozpatrywano znak w postaci odwroconej piramidy z obcigtymi ro-
gami, wpisanej w koto, co dawato w efekcie stylizowana liter¢ T. Uznano to jednak
za zbyt mato oryginalne rozwigzanie. Japonczycy chcieli przygotowac dla swojego
pierwszego produktu, ktory stwarzal szans¢ zaistnienia na rynku migdzynarodo-
wym, jakim byt radioodbiornik tranzystorowy, nazwe, ktora zapamigtaliby klienci
na catym $wiecie. Nazwa musiata by¢ krotka, sktada¢ si¢ najwyzej z czterech lub
pigciu liter. Miata by¢ tatwo rozpoznawana na catym $wiecie i identyczna w wy-
mowie we wszystkich jezykach. Punktem wyjs$cia w poszukiwaniach nowej nazwy
przedsigbiorstwa byt tacinski wyraz sonus, oznaczajacy ,,dzwigk”. Ze wzgledu na
profil produkcji przedsigbiorstwa byl to wybdr trafny. W latach 50. XX wieku w je-
zyku japonskim czgsto wystepowaly zapozyczenia z jezyka angielskiego. Ponadto
bardzo popularne byty przydomki. Niektorzy Japonczycy okreslali dzwigk stowem
sonny majacym ten sam rdzen, co wyraz sonus. Pracownicy Tokyo Tsushin Kogyo
Kabushiki Kaisha méwili o sobie sonny-boys. Niestety, uzycie wyrazu sonny byloby
w Japonii klopotliwe, poniewaz w transkrypcji by go wymawiano jako son-nii, co
znaczy ,.traci¢ pieniadze™®. Byla by to wrecz fatalna nazwa dla nowego produktu.
Rozwiazaniem problemu okazato si¢ skrocenie tego wyrazu o jedna literg i w ten
sposob powstata nazwa Sony. Jej zaleta byt takze fakt, ze stowo ,,sony” zostato stwo-

¢ [Kotabe Helsen 1998, s. 87].
7 [Morita, Reingold, Shimomura 1996, s. 64].
8 [Morita, Reingold 1996, s. 65].
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rzone w tokijskiej firmie, dzigki czemu w zadnym jgzyku termin ten niczego nie
oznaczal. Innymi atutami nowej nazwy bylo to, ze tatwo ja byto zapamigta¢ oraz
nasuwata pozadane przez firmg skojarzenia z dzwigkiem.

W 1957 r. pojawity si¢ pierwsze reklamy zewnetrzne wykorzystujace nowa na-
zwe, a rok pdzniej firma oficjalnie zmienita nazwe na Sony Corporation, ktora jest
uzywana do dzisiaj . Jednocze$nie Japonczycy zarejestrowali nazwg Sony w stu sie-
demdziesigciu krajach §wiata, w réznych kategoriach, nie tylko zwiazanych z elek-
tronika. Okazato si¢ jednak, ze firma nie zabezpieczyta swoich intereséw w Japonii.
Na rynku tego kraju pojawita si¢ czekolada o nazwie Sony. W dodatku producent
czekolady wykorzystywal w dziataniach promocyjnych posta¢ podobna do komik-
sowego Atchana pojawiajacego si¢ w reklamach Sony Corporation. Sprawa trafita
do sadu i po czterech latach ostatecznie zostata wygrana przez firmg elektroniczna.

Innym przyktadem tworzenia nazwy firmy uwzgledniajacej uwarunkowania mig-
dzynarodowe jest Polski Koncern Naftowy Orlen. Aby firma mogta prezentowac si¢
szerokiej opinii publicznej, zgodnie z oczekiwaniami akcjonariuszy oraz ze wzgledu
na fakt, iz z przyczyn marketingowych nazwa Polski Koncern Naftowy SA byla zbyt
dluga i nie posiadata znaku graficznego, rozpoczegto prace nad nowa marka. Firma
Codes’, ktorej powierzono stworzenie nowej nazwy, wytoniona zostata w wyniku
konkursu ofert sposréd wyspecjalizowanych agencji zajmujacych si¢ tworzeniem
corporate identity, tj. kreowaniem wizerunku firm i produktow poprzez tworzenie
efektywnych form ich prezentacji i komunikacji. W rezultacie kilkumiesigcznej
wspotpracy zespotu projektowego firmy Codes oraz biura public relations koncernu
powstat projekt strategii wizerunku. W toku prac przygotowawczych przeprowadzo-
no m.in. analizy wizerunku $wiatowych firm paliwowych i petrochemicznych oraz
analizy mocnych i stabych stron dotychczasowych wizerunkéw Petrochemii Plock
SA i Centrali Produktéow Naftowych SA.

Metodologia, jaka przyjeto, tworzac nazwe, wynikata z dazenia do uzyskania
efektu jednoznacznego kojarzenia nazwy z dominujacymi w strategii promocji wi-
zerunku koncernu pojeciami: ,,Swiatowy”, ,,naftowy”, ,,nowoczesny” i ,,narodowy”.
Uznano, ze nazwa powinna odzwierciedla¢c w swoim przestaniu $wiatowa klasg
i standardy jako$ci, sitg, moc, energi¢. Opracowywanie nazwy odbywato si¢ w kilku
etapach. W pierwszym ponad 20 niezaleznych, kilkuosobowych grup przygotowa-
to ponad 3000 propozycji, z ktorych wyselekcjonowano 130 ewentualnych nazw
koncernu. Wybrane nazwy sprawdzono pod wzgledem rzeczowym i strategicznym
(zgodno$¢ z wiodacymi w misji firmy pojgciami). Przeprowadzono takze badania
lingwistyczne w celu uniknigcia negatywnych skojarzen proponowanych nazw za-
réwno w jezyku polskim, jak i w jezykach obcych, aby nie stworzy¢ nazwy brzmia-
cej dwuznacznie dla obcokrajowca. Przeprowadzono tez badania zdolnoSci rejestro-

® Na dorobek firmy Codes sktada si¢ opracowanie i wdrozenie kilkudziesigciu systemow tozsa-
mosci dla liderow polskiej gospodarki, m.in.: Banku PKO BP oraz firmy piwowarskiej Lech Browary
Wielkopolskie.
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wej proponowanych nazw w r6znych krajach. Ostatecznie na nowa nazwg koncernu
wybrano okres$lenie ,,Orlen”, ktore powstato z potaczenie dwdch morfemow — ,,orl”
(orzet, orli) oraz ,,en” (energia)'®.

Wybér nazwy byt pierwszym etapem procesu tworzenia marki i jej tozsamosci
wizualnej. Nastgpnym bylo stworzenie spojnego znaku graficznego. Zwycigzca kon-
kursu okazat si¢ projekt prof. Henryka Chylinskiego przedstawiajacy stylizowana
glowg orla. Takze i w tym wypadku pod uwagg byta brana mozliwo$¢ wykorzystania
znaku w innych krajach.

Podobne problemy wystepuja w przypadku haset reklamowych. Firma Nokia za-
stosowata slogan 7o each his own, promujac wymienne obudowy telefonéw komor-
kowych. Na rynku niemieckim brzmiat on Jedem das Seine. Wycofano si¢ z niego,
gdy okazato sig, ze dokladnie taki napis umieszczony byt nad wejsciem do obozu
koncentracyjnego w Buchenwaldzie. W krajach angloj¢zycznych za niezbyt fortun-
ny uznano slogan reklamowy szwedzkich odkurzaczy Electrolux — Nothing sucks
better than Electrolux"'.

4. Komunikacja niewerbalna

W dziataniach na rynkach zagranicznych istotna rol¢ odgrywa takze komuni-
kacja niewerbalna. Tymczasem do tych zagadnien czgsto przywiazuje si¢ mniejsza
wage niz do komunikacji werbalnej. Wydaje si¢ to nieuzasadnione, poniewaz pro-
blemy pojawiajace si¢ w tym obszarze moga stanowi¢ istotna barier¢ w procesie
komunikacji na rynkach zagranicznych. Na komunikacj¢ niewerbalna sktadaja sig¢
roznorodne zjawiska, do ktorych mozna zaliczy¢!'?:

— uzywanie przestrzeni lub terytorialnosci (proksemika);

— gesty, jezyk ciata, wyraz twarzy (kinestyka);

— akty pozalingwistyczne (paralangue) takie, jak intensywno$¢ i barwa glosu,
$miech, szloch oraz dzwigki oddzielajace, np. ,,uh”, ,,uhm”;

— stosowanie dotyku w komunikacji (haptyka).

Wydaje sig, ze w odniesieniu do dzialan marketingowych najwigksze znaczenia
ma kinestyka. Rdéznego rodzaju gesty sa nieodlacznym elementem reklam. Moga
by¢ jednak interpretowane w roznorodny sposob, czgsto stajac si¢ bariera w komuni-
kacji. Przyktadem moze by¢ skrajnie rozna interpretacja tak powszechnych gestow,
jak uniesiony do géry kciuk. W wielu panstwach (przede wszystkim anglosaskich)
jest on interpretowany jako zadowolenie, oznacza OK. W niektdrych krajach wy-
korzystywany jest przez autostopowiczow (kraje Europy Srodkowej), a w innych
uwazany jest jednak za obsceniczny (Iran, Nigeria)'?.

10 Twww.orlen.pl].

" [Cateora, Ghauri 2000, s. 114].
12 [Mikutowski-Pomorski 1999, s. 95].
3 [Mikutowski-Pomorski 1999, s. 94-95].
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5. Podsumowanie

Czgsto mozna spotkac si¢ ze stwierdzeniem, ze w globalnym $wiecie roéznice
kulturowe zanikaja, a komunikacja pomigdzy réznymi kregami kulturowymi staje
sie tatwiejsza. Nie ulega watpliwos$ci, ze w ostatnich 20-30 latach réznice kulturowe
znacznie si¢ zmniejszyly. Wydaje si¢ jednak, ze problemy wystgpujace w komuni-
kacji werbalnej i niewerbalnej wciaz moga stanowi¢ istotng barier¢ w kontaktach
migdzynarodowych. Potwierdzaja to liczne przyktady obserwowane w praktyce go-
spodarcze;j.

Z tego wzgledu wiele przedsigbiorstw przyktada duza wage do odpowiedniego
przygotowania swoich dziatan marketingowych. Problemy komunikacji ujawniaja
sig przede wszystkim w odniesieniu do produktow (marka) oraz w przypadku dziatan
promocyjnych. Oddzialywanie tego czynnika wplywa przede wszystkim na ograni-
czone mozliwosci standaryzacji, cho¢ oczywiscie jej nie wyklucza. Przyktadem jest
chocby nazwa japonskiej korporacji Sony, ktora zostata stworzona z mysla o rynku
globalnym. Z kolei przyktad polskiego koncernu Orlen obrazuje proces tworzenia
nazwy podmiotu o zasiggu regionalnym.

Na podkreslenie zastuguje tez rola problemow wystgpujacych w komunikacji
niewerbalnej. Elementy te sa czgsto pomijane badZ marginalizowane. Ich oddziaty-
wanie jest jednak w wielu wypadkach bardzo duze. Dotyczy to zardéwno aktywnosci
w zakresie marketingu (np. marketingu partnerskiego), jak i innych obszarow dzia-
Talnos$ci przedsigbiorstwa na rynkach zagranicznych (np. negocjacji).
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PROBLEMS OF VERBAL AND NONVERBAL COMMUNICATION
IN INTERNATIONAL MARKETING

Summary

Analysis of socio-cultural phenomena such as verbal and non-verbal communication is a challeng-
ing task, due to variety of factors in play, including different interpretations of the concept of culture
and immeasurability of socio-cultural elements.

Language is a basic tool of interpersonal communication. As demonstrated in everyday practice,
ignorance of the language common for all market participants may negatively influence economic re-
sults and company image. It may also prove disadvantageous in international negotiations and market-
ing efficiency. Linguistic problems may result from errors in translation of product names and market-
ing slogans. Companies catering for global markets constantly face the challenge of providing suitable
names for their products.

Activities on global markets are also strongly influenced by non-verbal communication, especially
kinestetics (gestures). Problems of such nature are decisive both on the level of negotiations with for-
eign partners, and during consecutive contractual meetings. Examples of non-verbal communication
problems include misinterpretation of various gestures and behaviours in different countries and cul-
tural settings.

Dr Przemystaw Skulski (przemyslaw.skulski@ae.wroc.pl) jest adiunktem w Katedrze Migdzy-
narodowych Stosunkow Gospodarczych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu. Jest autorem
kilkudziesigciu artykutow poswigconych problemom migdzynarodowego rynku uzbrojenia oraz mar-
ketingu migdzynarodowego. Wspotautor podrecznikéw do migdzynarodowych stosunkéw gospodar-
czych oraz handlu zagranicznego. Bral udziat w projektach badawczych dotyczacych tworzenia planow
marketingowych, analiz oraz planéw promocji dla podmiotow sektora MSP finansowanych ze $rod-
kéw UE.
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