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Streszczenie

Celem tego artykutu jest pokazanie, w jaki sposéb czynniki kulturowe mogq determinowa¢ decyzje w marketin-
gu miedzynarodowym. Szczegdlna uwaga poswiecona zostanie decyzjom zwigzanym z komunikacjq marketin-
gowq, czyli temu w jaki sposdb czynniki kulturowe wptywajg na nasze preferencje odnosnie stylu komunikaciji
i jakie dwa podstawowe style sq wyrdzniane w obrebie komunikacji miedzykulturowej. Na podstawie konkret-
nych przyktaddw zostanie z jednej strony wykazane, w jaki sposob style te sq widoczne w réznych formach prze-
kazéw marketingowych pochodzqcych z réznych krajow. Z drugiej za$ strony zostanie takze przedstawione, w ja-
ki sposdb przekazy te odzwierciedlajq (bardzo czesto nieswiadomie) kulture i system wartosci organizacji lub
miejsca, z ktdrego ona pochodzi. Przed przystgpieniem do omdwienia wspomnianych zagadnien zostang za-
prezentowane podstawowe zatozenia marketingu kulturowego, jak réwniez pojecie kultury, jej modeli oraz wy-
miardw. Polqczenie tematu kompetencji miedzykulturowej i marketingu jest niezwykle istotne. Kompetencja
miedzykulturowa jest uznawana za jedng z kluczowych umiejetnosci osob, zespotdw i organizacji pracujgcych
miedzynarodowo, zas jej rozwdj pozwala na wywieranie wplywu takze poza granicami wlasnego kraju, co jest
z kolei réwniez uznane za jednq z najwazniejszych kompetencji miedzynarodowych.

Stowa kluczowe: internacjonalizacja, kompetencje miedzykulturowe, kontekst kulturowy, rynki zagraniczne,
strategia marketingowa
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Summary

The goal of this article is to show in what way cultural factors can determine decisions in international
marketing. Particular attention is devoted to the decisions associated with marketing communication, that
is, the way in which cultural factors influence our preferences concerning the style of communication and
what two basic styles are distinguished within intercultural communication. On the basis of particular
examples it will be shown on the one hand in what ways these styles are visible in various forms of
marketing messages coming from various countries. On the other hand it will also be shown in what way
these messages reflect (very often unwittingly) the culture and the system of values of an organization of
the place were the messages originated. Before we start discussing the above-mentioned issues, the basic
assumptions of the cultural marketing, as well as the term of culture, its models and dimensions will be
presented.

Keywords: cultural context, international market, internationalization, marketing communication,
marketing strategy
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Wprowadzenie

Kazdego roku tysigce produktéw i ustug sq wprowadzane na rynki zagraniczne
jak réwniez podejmowane sq niezliczone dziatania marketingowe o zasiegu mie-
dzynarodowym. Az do 85% tych dziatan ponosi porazke, w wiekszosci przypadkow
z powodu nieporozumien o podtozu miedzykulturowym.! lluzja $wiata bez granic
sprawita, ze wiele firm i organizacji zlekcewazyto role réznic kulturowych w toku ich
dziatan miedzynarodowych, sprawiajgc, ze osiggniete wyniki byty odlegte od za-
mierzonych. Doswiadczenia te pokazaty, iz podejmujqc wszelkie dziatania bizneso-
we (i nie tylko) o zasiegu miedzynarodowym konieczne jest zwrdcenie szczegdlnej
uwagi na istniejgce roznice kulturowe, aby odnies¢ sukces w realizacji zaplanowa-
nej strategii.?

Celem tego artykutu jest pokazanie, w jaki sposéb czynniki kulturowe mogq de-
terminowa¢ decyzje w marketingu miedzynarodowym. Szczegdlna uwaga poswieco-
na zostanie decyzjom zwigzanym z komunikacjg marketingowq, czyli temu w jaki
sposob czynniki kulturowe wptywajg na nasze preferencje odnosnie stylu komunika-
cji i jakie dwa podstawowe style sq wyrézniane w obrebie komunikacji miedzykultu-
rowej. Na podstawie konkretnych przyktadéw zostanie z jednej strony wykazane,
w jaki sposob style te sq widoczne w réznych formach przekazéow marketingowych
pochodzqcych z roznych krajéw. Z drugiej zas strony zostanie takze przedstawione,
w jaki sposob przekazy te odzwierciedlajg (bardzo czesto nieswiadomie) kulture
i system wartosci organizacji lub miejsca, z ktérego ona pochodzi. Przed przystgpie-
niem do omdwienia wspomnianych zagadnien zostang zaprezentowane podstawo-
we zatozenia marketingu kulturowego, jak réwniez pojecie kultury, jej modeli oraz
wymiaréw.

Potqczenie tematu kompetencji miedzykulturowej i marketingu jest niezwykle istot-
ne. Kompetencja miedzykulturowa jest uznawana za jedng z kluczowych umiejetnosci
0sob, zespotéw i organizacji pracujgcych miedzynarodowo?, za$ jej rozwdj pozwala na
wywieranie wptywu takze poza granicami wiasnego kraju, co jest z kolei réwniez uzna-
ne za jednq z najwazniejszych kompetencji miedzynarodowych.*

Marketing kulturowy

Od lat szes¢dziesigtych ubiegtego stulecia toczy sie dyskusja na temat roli marketin-
gu lokalnego i globalnego’ oraz korzysci ptynqcych ze standaryzacji i indywidualizacji
miedzynarodowych strategii marketingowych.® Nie wchodzqc w szczegoly tych dyskus;ji
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warto jednak zauwazy¢, ze w bardzo wielu rozwazaniach teoretycznych, jak réwniez kon-
kretnych dziataniach biznesowych natury miedzynarodowej, w tym marketingowych,
ktadziono nacisk na miedzynarodowq standaryzacje i ekspansje, nie doceniajqc znacze-
nia réznic kulturowych.” Dziato sie tak cze$ciowo dlatego, iz globalizacja czesto byta my-
lona z homogenizacjq. Efektem takiego nastawienia jest bardzo dtuga lista przyktadow
dziatan zwigzanych z wprowadzaniem produktdw i ustug na rynki miedzynarodowe, kto-
re zakonczyly sie niepowodzeniem o podtozu kulturowym.? Niepowodzenia te sq udzia-
tem zaréwno matych przedsiebiorstw czy organizacji, jak i firm i instytucji o zasiegu glo-
balnym.

Tymczasem rola kultury w marketingu powraca ponownie w wizji marketingu przy-
sztosci przedstwionej przez Philipa Kotlera i okreslonego mianem marketingu 3.0.°
Obok marketingu kooperacyjnego i duchowego, marketing kulturowy stanowi jedng
z cegietek tego marketing 3.0, ktdry zajmuje sie troskami i pragnieniami obywateli glo-
balnych.

Wedtug autoréw marketing kulturowy bedzie odgrywat istotnq role takze w przyszto-
$ci, bowiem globalizacja wywotuje zajawisko przeciwwagi, ktore staje sie przyczynq licz-
nych paradoksow.!? Z jednej strony globalizacja daje szanse krajom na catym $wiecie,
jednak stanowi zarazem zagrozenie, bowiem panstwa starajq sie chronic¢ swoje rynki lo-
kalne. Tym samym globalizacja prowokuje nacjonalizm. Poza tym globalizacja ma cha-
rakter gospodarczy a nie polityczny. Krajobraz polityczny nadal jest bardzo nacjonali-
styczny. Jest to polityczny paradoks globalizacji. Za$ z perspektywy ekonomicznej globa-
lizacja jednym krajom pomaga, a inne krzywdzi, co prowadzi do ekonomicznego para-
doksu globalizacji. Wreszcie globalizacja nie tworzy jednolitej kultury, tylko kulture zréz-
nicowang, prowadzqc do paradoksu spoteczno-kulturowego, gdzie polaryzujg ze sobg
dwie sprzeczne tendencje, tj. globalizm i plemiennos$¢.!! Tym samym marki kulturowe
powinny stawia¢ sobie za cel rozwigzywanie paradokséw w spoteczenstwie oraz radze-
nie sobie ze spotecznymi, gospodarczymi i srodowiskowymi problemami trapigcymi spo-
teczenstwo.!?

Jak najbardziej mozna zgodzi¢ sie z twierdzeniem, iz marketing 3.0 to marketing,
w ktérym kwestie kulturowe powinny sie znajdowa¢ w samym centrum biznesowego mo-
delu przedsiebiorstwa. Dlatego opracowujgc miedzynarodowe kampanie marketingowe
specjalisci od marketingu powinni rozumie¢ podstawowe zagadnienia z socjologii i an-
tropologii oraz by¢ w stanie rozpoznaé pojawiajqce sie paradoksy kulturowe.!3

W dalszej czesci artykutu przedstwione zostanie zatem pojecie kultury oraz jej mo-
dele i wymiary.
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Kultura, jej modele i wymiary

Najprostsza definicja kultury to rézne sposoby zycia. Sposoby zycia mogq by¢ nato-
miast rozumiane jako niezliczona ilo$¢ szczegotow codziennego zachowania, ktére sq
podzielane przez wiekszo$¢ oséb z danego spoteczenstwa. Oznacza to, ze wigkszos¢ lu-
dzi z danej grupy spotecznej bedzie reagowata na danq sytuacje podobnie.!* Taka zgod-
no$¢ zachowania i jego spoteczna akceptacja tworzy wzor kulturowy, w psychologii zwa-
ny takze skryptem zachowania.” Kultura jest zbiorem takich wzordw i stanowi dla czton-
kow kazdego spoteczenstwa niezbedny przewodnik we wszystkich sprawach zyciowych.
Bez niej nie moglibysmy skutecznie funkcjonowa¢. Kultura daje poczucie bezpieczen-
stwa i ciggtosci. Sprawia réwniez, ze zycie jest przewidywalne, o ile nie naruszamy usta-
lonych wzorcéw kulturowych. 16

Nalezy jednak pamietac, ze kultura jest nie tylko przyczynq dziatan cztowieka, ale
takze ich efektem, stanowi bowiem pewien zbior wytwordéw cztowieka.” Takze dziatania
marketingowe, w tym wszelkie przekazy kierowane do naszych odbiorcéw sq wytworem
kultury, ktérg reprezentujemy.

Kultura jest czesto porownywana do géry lodowej. Model ten pokazuje, ze zachowa-
nia cztonkéw danej kultury wynikajq z ukrytych i czesto nieuswiadomionych zatozen,
wartosci, norm i wierzen. Podobnie jak goéra lodowa takze kultura sktada sie z elemen-
tow widocznych i tych niewidocznych. Widoczna cze$¢ gory lodowej czy kultury jest nie-
wielka w porownaniu, do wspierajqcej jq znacznie wiekszej niewidocznej czesci. Widocz-
ne elementy kultury sq odzwierciedleniem jej niewidocznych aspektow i jedne bez dru-
gich trudno jest zrozumiec.

Widoczne elementy kultury to na przyktad architektura, sztuka, kuchnia, muzyka czy
jezyk, za$ niewdoczne sktadowe mogq stanowi¢ na przyktad historia, normy, wartosci,
podstawowe zatozenia dotyczqce przestrzeni, przyrody, czasu, przywddztwa, rozwiqzywa-
nia konfliktéw czy komunikacji. Jesli nasza wiedza o kulturze jest ograniczona jedynie do
wiedzy na temat jej widocznych elementéw, bedziemy w stanie zgtebi¢ jedynie jej nie-
wielkqg czesc.

Globalizacja ma w duzym stopniu miejsce na powierzchni wody, tj. dotyczy widocz-
nych elementdéw kultury, takich jak ubiér, muzyka, technologie, natomiast rzadziej od-
bywa sie na poziomie systemu wartosci. Przygotowujqc nasze dziatania marketingowe
skierowane do odbiorcéw miedzynarodowych warto spojrze¢ na nasze przekazy przez
pryzmat gory lodowej tych odbiorcéw, aby zrozumie¢ co z naszej wiadomosci oraz w ja-

kiej formie do nich dociera.
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Poréwnuijgc kultury oraz dokonujgc analizy réznic miedzykulturowych czesto stosuije sie
metode tzw. psychologicznych wymiaréw kultury. Sq to pewne ogdlne tendencje, ktére
wplywajg na zachowania ludzkie oraz odzwierciedlajq istotne aspekty zmiennosci kulturo-
wej.'® Wymiary pozwalajg zredukowa¢ réznorodnos¢ kulturowg do ograniczonej ilosci
zmiennych. Zarazem sq wynikiem prac koncepcyjnych i konstrukeji skal pomiarowych, dzie-
ki ktorym kultury zostajq uporzqdkowane i opisane w sposob systematyczny.!® Postugiwanie
sie wymiarami kultury pozwala nam interpretowac réznice kulturowe bez uzywania stereo-
typow, osqddw czy ocen. Proces ten jest takze nazywany rozpakowywaniem kultury.?

Zdecydowanie najbardziej popularnym i powtarzajgcym sie w wiekszosci badan mie-
dzykulturowych wymiarem jest indywidualizm i kolektywizm.2! W kulturach indywiduali-
stycznych najmniejszq jednostkq przetrwania jest jednostka ludzka. Ludzie identyfikujq
sie przede wszystkim ze sobgq, a potrzeby jednostki sq przedktadane nad potrzeby grupy.
Niezaleznos$¢ i wolnos$¢ osobista to cenne wartosci. Natomiast w kulturach kolektywi-
stycznych grupa pierwotna, zazwyczaj najblizsza rodzina, jest najmniejszq jednostkq
przetrwania. Tozsamos¢ jednostki jest w duzej mierze ksztattowana przez przynaleznosé
i jej role w grupie. Dzieki uznaniu potrzeb i uczué innych jednostka chroni samgq siebie.
Harmonia i wspotzaleznosé to istotne wartosci.??

Inne czesto stosowane wymiary kultury to na przyktad dystans wtadzy, sekwencyj-
no$¢ i synchroniczno$¢ jako rézne formy organizacji w czasie, orientacja dtugo- i krét-
koterminowa czy unikanie niepewnosci.

W dalszej czesci artykutu omdwione zostang wymiary kultury zwigzane ze stylami ko-
munikacji.

Komunikacja bezposrednia i posrednia

Antropolog E.T. Hall w pracy Poza kulturg® nawigzuje do swoich do$wiadczen
w Teksasie na pograniczu kulturowym miedzy Stanami Zjednoczonymi i Meksykiem,
gdzie roznice nie sprowadzaty sie jedynie do odmiennosci strukturalnych miedzy angiel-
skim i hiszpanskim, lecz ujawnialy sie takze w réznych sposobach postugiwania sie jezy-
kiem w komunikacji interpersonalnej. Doswiadczenia te doprowadzity Halla do wypra-
cowania wymiaru komunikacyjnego nazwanego wysokim i niskim kontekstem, bgdz ko-
munikacjq bezposredniq i posredniq.”* Wymiar ten okresla, jaka jest rola kontekstu
w odbiorze komunikatu.

W kulturach niskiego kontekstu (low-context) przekaz jest zazwyczaj wyrazony wprost
i wolny od kontekstu, tj. wiadomos$¢ moze zostac zrozumiana bez konieczno$ci dokony-
wania jej interpretacji. Wazne jest to, co zostato powiedziane, a nie jak, przez kogo, czy
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w jakich okoliczno$ciach.? Wyrazisto$¢ przekazu w niewielkim stopniu uwzglednia uwa-
runkowania sytuacyjne. Tym samym wiekszos$¢ informacji przekazywana jest za pomo-
cq bezposrednich komunikatéw stownych. Osoby z obszaréw kulturowych, gdzie komu-
nikuje sie niskokontekstowo preferujq jasne i klarowne przekazy. Celem bezposredniego
stylu komunikacji jest przekazanie informaciji i faktéw. Zadaniem nadawcy jest utatwie-
nie odbiorcy adekwatnego zrozumienia komunikatu poprzez jego mozliwie precyzyjne
sformutowanie. Relacja interpersonalna jest uproszczona i w niewielkim stopniu wptywa
na komunikacje. Preferowana jest komunikacja pisemna. Ten, kto méwi jest wazniejszy
od stuchacza.

Rysunek 1. Komunikacja bezposrednia i posrednia

Komunikacja Komunikacja
bezposrednia posrednia

||
o

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Z bezpo$rednim stylem komunikacji wigze sie zazwyczaj linearny, logiczny i induk-
cyjny sposéb myslenia nastawiony na rozwigzywanie problemoéw.? Jest to styl komuni-
kacji typowy dla kultur nastawionych zadaniowo, gdzie szczeros¢ jest wazng wartosciq,
a mowa wprost ma prowadzi¢ najkrotszqg drogg do pragmatycznego celu, jakim jest
osiggniecie czego$ konkretnego lub zatatwienie jakiejs sprawy.?” Wigze sie to z preferen-
cjq jednozadaniowosci, tj. z sekwencyjnym organizowaniem w czasie zadan, ktdre sq

wykonywane po kolei jedno po drugim.
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Poza tym w przeprowadzonych badaniach wykazano, ze niskokontekstowy styl ko-
munikowania sie jest wtasciwy dla oséb o niezaleznych w ramach opisanych wyzej kul-
tur indywidualistycznych.?® Bezposredni styl komunikacji dominuje w krajach skandy-
nawskich, Europie Zachodniej oraz w Ameryce Pétnocnej.?

W kulturach wysokiego kontekstu (high-context) przekaz stowny petni wzglednie ma-
tq role w komunikacji, bowiem duza cze$¢ informaciji jest zawarta w osobie i kontekscie.
Docenia sie znaczenie gestdw, postawy ciata, gtosu i kontekstu, w ktérym odbywa sie
interakcja. Na osiggniecie porozumienia wptywaijq nie tylko informacje zawarte bezpo-
$rednio w przekazie, ale takze odwotanie sie do zatozonej, cho¢ niewypowiedzianej,
wspolnoty zdarzen.®® To przede wszystkim wtasnie ten ogolny kontekst dostarcza wielu
informacji niezbednych do zrozumienia wiadomosci. Osoby komunikujgce w taki sposob
czesto odnoszq sie nie tylko do wypowiedzianych stéw, ale takze do tego w jaki sposéb
i gdzie je wypowiedziano. Dla oséb komunikujgcych w sposdb posredni wiekszo$¢ ko-
munikatéw rozumie sie sama przez sie i nie musi by¢ wyraznie zwerbalizowana.?' Wy-
starczy umiesci¢ wiadomo$é w odpowiednim kontekscie, a jej zamierzone znaczenie zo-
stanie odpowiednio zrozumiane. W krajach okreslanych jako wysokokontekstowe sygna-
ty niewerbalne mogq zdeterminowa¢ komunikacje az do 90%. Osoby komunikujgce
w sposob bezposredni mogg w ogdle nie zauwazy¢ tych sygnatdw.?

W komunikacji posredniej czesto uzywa sie przystow, aluzji, wypowiedzi ,miedzy
wierszami”, sformutowan wykraczajqcych poza sedno sprawy, dygresji czy ozdobnikow.
Celem komunikacji wysokiego kontekstu jest budowanie relacji oraz utrzymanie harmo-
nii w stosunkach miedzyludzkich, co czesto jest przedktadane nad szczero$¢. Dlatego ty-
powe dla tego stylu komunikacji jest unikanie méwienia wprost. Preferowana jest komu-
nikacja ustna. Nadawca i odbiorca majq taki sam wktad w jako$¢ komunikaciji. Osoby
komunikujgce posrednio zazwyczaj preferujq wielozadaniowosé, tj. synchroniczng orga-
nizacje w tym samym czasie wielu zadan. Poza tym z posrednim stylem komunikacji wig-
ze sie zazwyczaj lateralny, holistyczny, systematyczny i dedukcyjny sposéb myslenia oraz
akceptacja trudnosci.?

Jest to komunikacja dominujgca u 0séb o ja wspoétzaleznym wystepujgcym w kultu-
rach kolektywistycznych, w ktérych my dominuje nad ja. W komunikacji unika sie zatem
akcentowania wiasnego ja. Jest to styl spotykany w krajach arabskich, w Ameryce ta-
cinskiej oraz w wiekszosci krajoéw azjatyckich. Kraje $rédziemnomorskie oraz panstwa
Europy Srodkowej i Wschodniej okreslane sq jako kraje $rodka z tendencjq w kierunku
komunikacji posredniej.**

Poza tym warto zauwazy¢, iz na preferowany styl komunikacji wptywa nie tylko kraj
pochodzenia, ale na przyktad takze przynalezno$é do okreslonych grup zawodowych.
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Przedstawiciele zawoddw inzynieryjnych, prawniczych czy ksiegowi czesto komunikujg
bardziej bezposrednio niz pozostate osoby z danego kregu kulturowego. Natomiast ar-
tysci, nauczyciele czy specjalisci od marketingu majq tendencje do komunikowania bar-
dziej posrednio niz inne osoby z ich otoczenia kulturowego.

Wymiar wysoko- i niskokontekstowy wptywa na dobér odpowiednich srodkéw komu-
nikacji. Wybdr ten moze by¢ zwigzany z tym, ze niektdre srodki przekazu bardziej sprzy-
jajq okreslonym typom komunikacii, jak wida¢ na zatgczonym ponizej rysunku.

Rysunek 2. Srodki komunikacji w wymiarze wysoko- i niskokontekstowym

A
Wiysoki
ysoki Twarza w twarz
kontekst
Wideokonferenc)a
Teleton
Poczta glosowa
Niski e .
List, faks. e-mail
kontekst

Zrédto: P. Rosinski, Coaching miedzykulturowy, Wydawnictwo New Dawn, s. 189.

Przedstawiciele wartosci wysokokontekstowych czesto odbierajg bezposredniosé
i szybkos¢ dziatania oséb komunikujgcych niskokontekstowo jako niecierpliwo$¢ i agre-
sywnos$¢. Natomiast sposéb dziatania reprezentantdw stylu posredniego jest czesto ko-
jarzony przez przedstawicieli stylu bezposredniego z brakiem szczerosci i lekcewazeniem.
Zatem zrozumienie tych réznic w stylach komunikacji oraz wartosci kryjgcych sie za ni-
mi pozwala unikngé nieporozumien. Dzigki rozwojowi kompetencji miedzykulturowej
oraz elastycznosci w zmianie stylu komunikacji w zaleznosci od okolicznosci i preferen-
cji naszego interlokutora bedziemy w stanie uwzglednié¢ preferencje komunikacyjne mie-
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dzynarodowych odbiorcéw naszych przekazéw (marketingowych), wykraczajqgc poza ra-
my naszych wiasnych preferencii.

Konczgc omawianie wymiaréw kulturowych zwigzanych z komunikacjg warto wspo-
mnieé, iz poza wymiarem komunikacji bezposredniej i posredniej, sposob w jaki komu-
nikujemy rozni sie takze pod wzgledem stopnia emocjonalnosci oraz formalnosci komu-
nikacji.

Wymiar emocjonalnosci i powsciggliwosci (zwany tez komunikacjq neutralng i afek-
tywng) wskazuje na stopien przyzwolenia na okazywanie emocji podczas komunikacji.
W kulturach afektywnych okazywanie emociji i ciepta podczas komunikacii jest oczeki-
wane i pozqgdane. Natomiast w kulturach neutralnych unika sie nadmiernego okazywa-
nia emocji podczas komunikacji, gdyz opanowanie, fakty, logika i obiektywno$¢ to cen-
ne wartosci. Zbytnia emocjonalno$¢ moze zosta¢ odebrana jako cecha stabego charak-
teru i braku opanowania.®

Natomiast wymiar formalnosci i nieformalno$ci odnosi sie do znaczenia protokotu
i rytuatéw w komunikacji. W kulturach bardzo formalnych, takich jak na przyktad Japo-
nia, Scisle przestrzega sie protokotéw i rytuatow. Formuly grzecznosciowe, ceremonial-
no$¢, tytut, zaszczyty czy formalne zasady zachowan sq bardzo wazne. Natomiast w kul-
turach nieformalnych, takich jak na przyktad amerykanska, preferuje sie spontanicznosé
i zazytos¢. Ludzie nie czujq sie swobodnie, gdy caly czas trzeba pamietac¢ o sztywnych
zasadach.3

W dalszej czesci artykutu zostanie przedstawione, w jaki sposdéb omdéwione style ko-
munikacji odzwierciedlajq sie w réznych formach przekazéw marketingowych.

Wplyw preferencji w komunikacji
na przekazy marketingowe

Omowione powyzej rdznice w stylach komunikacji sq takze widoczne w réznorod-
nych przekazach marketingowych, takich jak prezentacje firmowe, reklamy, ogtoszenia,
mailingi, newslettery, informacje prezentowane na stronach internetowych oraz w sie-
ciach spotecznosciowych. Nasze (czesto nieuswiadomione) preferencje odnosnie styléw
komunikacji widoczne sq we wszystkich przekazach, ktére kierujemy do odbiorcéw. To
jak komunikujemy moéwi réwnoczesnie bardzo wiele o systemie wartosci naszym oraz or-
ganizacji, ktérqg reprezentujemy, czesto ukrytym pod powierzchniq naszej kulturowej go-
ry lodowej. Refleksja nad naszym preferowanym stylem komunikacji oraz jego adekwat-
nosciqg w przekazach kierowanych do miedzynarodowej audiencji jest podstawg wszel-
kich dziatann marketingowych realizowanych w skali miedzynarodowej.
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Prezentacje przedsiebiorstw, organizacji, produktéw czy ustug przybierajq rézng for-
me w zaleznos$ci od tego czy pochodzq od osoby lub organizacji nisko- lub wysokokon-
tekstowej (i nie zostata przeprowadzona gtebsza analiza miedzykulturowa odnosnie sty-
léw komunikacji).

W przypadku przekazéw niskokontekstowych teksty sq zazwyczaj dtuzsze, z bezpo-
$rednim opisem firmy, ustugi lub produktu, zawierajq duzq ilo$¢ szczegotowych informa-
cji utatwiajgcych odbiorcy podjecie decyzji oraz odwotania do faktow, statystyk czy ba-
dan. Przekazy te dysponujg mniejszq ilosciq zdje¢, a na zawartych zdjeciach czesto nie
pojawiajq sie postacie ludzkie lub sq to pojedyncze osoby (czesto odwrocone tytem lub
oddalone), co jest odwotaniem do wartosci indywidualistycznych. W przypadku prezen-
tacji firm i organizacji czesto widoczne sq zdjecia budynkéw, wyposazenia czy sposobu
przygotowania produktéw lub $wiadczenia ustug.’” Czesciej sq stosowane demonstracje
produktéw i ustug.’

Z punktu widzenia oséb preferujgcych posredni sposéb komunikowania prze-
kazy takie mogq zosta¢ odebrane jako suche, nudne, mato emocjonalne i lekce-
wazqce to, co z ich punktu widzenia jest najwazniejsze, tj. jako$¢ relacji miedzy-
ludzkich.

Natomiast w przypadku przekazéw pochodzqcych od oséb lub organizacji wysoko-
kontekstowych, czesto teksty sq krotsze i mniej szczegotowe, zawierajq mniejszq ilosé
danych, faktow i statystyk (o ile w ogdle sie pojawiajq), natomiast czesciej odwotujq sie
do relacji miedzyludzkich, metafor, aluzji czy metonimii. Przekazy te zawierajq wiecej
zdje¢, na ktorych czesciej pojawiajq sie grupy oséb (odwotanie do wartosci kolektywi-
stycznych). Takze czesciej sq wykorzystywane metafory wizualne, na przyktad prezenta-
cje produktéw czy ustug wytgcznie z wykorzystaniem zdjec¢. Rzadziej zas sq uzywane po-
réwnania z obawy przed kontratakiem konkurencji.* Co do zasady takze w tego typu
przekazach komunikacja ma na celu nawigzanie relacji, a nie przekazywanie informa-
cji. Na przyktad mailingi czy newslettery w kulturach wysokokontekstowych stuzq nie ty-
le przekazaniu szczegdtowych informacji na temat jakiegos zdarzenia, ale stanowiq ra-
czej pretekst do nawigzania bardziej bezposredniego kontaktu, takiego jak rozmowa te-
lefoniczna czy spotkanie.

Z punktu widzenia osdb preferujgcych bezposredni sposob komunikowania przekazy te
mogq zosta¢ odebrane jako mato konkretne, zbyt emocjonalne czy nie zwigzane z tematem.

W celu zilustrowania omdwionych réznic, ponizej znajduijq sie dwa przyktady prezen-
tacji instytucji naukowych, jednej z Argentyny, a drugiej ze Szwajcarii. Przekazy te sq wi-
docznym spetnieniem skryptow kulturowych, typowych dla miejsc, z ktérych owe instytu-

cje sie wywodzq.
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Instytut Paul Scherrer ze Szwajcarii tak oto prezentuje swq dziatalnosé na swojej stro-
nie internetowe;:*

Instytut Paul Scherrer jest najwiekszym centrum badawczym z obszaru nauk przyrod-
niczych i inznieryjnych w Szwaijcarii. Prace badawcze koncentrujq sie na trzech punktach
ciezkosci: materia i materiaty, energia i ochrona srodowiska oraz cztowiek i zdrowie. In-
stytut projektuje, buduje i zarzqdza kompleksowymi instalacjami do badari na duzg ska-
le. Co roku do Instytutu przybywa ponad 2 000 naukowcdéw ze Szwaijcarii oraz z catego
swiata, aby w tym wyjqtkowym miejscu przeprowadzac eksperymenty, ktére gdzie indziej
nie moglyby sie odby¢. Instytut zatrudnia 1 500 oséb i dysponuje rocznym budzetem
w wysokosci ok. 365 milionéw CHF. Jest finansowany gtéwnie przez Konfederacje Szwaj-
carskq. Instytut nalezy do zrzeszenia techniczno-naukowych uniwersytetéw i instytucji ba-
dawczych Konfederacji Szwajcarskiej (ETH-Bereich), do ktérego nalezy takze ETH
Zirich oraz ETH Lausanne jak réwniez instytuty badawcze Eawag, Empa i WSL. Instytut
znajduje sie w kantonie Aargau na obszarze gmin Villigen i Wirenlingen na obu brze-
gach rzeki Aare. Instytut przyczynia sie do podnoszenia kwalifikacji przysztych pokolen,
poprzez ksztatcenie zaréwno oséb czynnych zawodowo, jak réwniez studentéw i dokto-
rantéw. Uczniom oferuje laboratorium iLab.*!

Szwaijcaria jest zaliczana do krajéw o tendencji do komunikowania w sposob bezpo-
$redni. Skrypt komunikacji bezposredniej ktadzie nacisk na jasny i konkretny przekaz,
ktory z tatwosciq moze zosta¢ zrozumiany przez odbiorce i dostarcza mu wszelkich nie-
zbednych danych do podjecia ewentualnej decyzji. Analizujgc powyzszq prezentacje
mozna stwierdzi¢, iz odpowiada ona tym oczekiwaniom kulturowym obecnym w miej-
scach niskokontekstowych. Prezentacja ta zawiera duzo konkretnych danych popartych
liczbami i jest zorientowana na merytoryczng prezentacje Instytutu.

Natomiast nieco inaczej wyglgda prezentacja Parku Naukowo-Technologicznego
FAUBA z Argentyny*%:

Park Naukowo-Technologiczny FAUBA we wspétpracy z Area Science Park i Uniwer-
sytetem w Parmie-PCyT Fauba powstat w celu wdraznia badan w przedsiebiorstwach
z sektora rolno-zywnosciowego. Dziatania Parku obejmujq tworzenie sieci miedzy firma-
mi z tego sektora produkcyjnego lub z sektoréw pomocniczych, jak réwniez miedzy fir-
mami oraz jednostkami badar i innowacji, co utatwia stworzenie kota napedowego,
w ktérym specjalizacja w produkcji moze sie rozwing¢ i utrzymac w czasie. Relacje mie-
dzy PCyT Fauba z instytucjami paristwowymi, instytucjami kredytowymi oraz krajowymi
i miedzynarodowymi centrami badawczymi sprawia, ze Park jest punktem odniesienia
dla innowacji, rozwoju i internacjonalizacji matych i srednich przedsiebiorstw z sektora
rolno-spozywczego w Argentynie. Dodatkowo PCyT Fauba korzysta ze wsparcia Rady
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Doradcéw, zfozonej z osobowosci z sektora paristwowego i prywatnego, ktére wspotpra-
cujg w celu ukierunkowania dziatars Parku na rzeczywiste potrzeby kraju.*

Argentyna jest zaliczana do krajéw o tendencji do komunikowania w sposéb posred-
ni. Skrypt komunikacji posredniej ktadzie nacisk na nawigzanie i utrzymywanie relacj
spotecznych, a bezposrednie przechodzenie do sedna sprawy mogtoby by¢ odebrane ja-
ko pogwatcenie zasad wspoétzaleznosci oraz zredukowanie kontaktu do warstwy bezoso-
bowej. W prezentaciji tej widzimy, iz nacisk jest potozony wtasnie na relacje i wzajemne
powigzania. Pojawiajq sie okreslenia takie jak ,sieci”, ,koto napedowe”, ,relacje z in-
stytucjami”, ,Park jako punkt odniesienia”, ,wparcie Rady Doradcéw”. Natomiast nie
mozemy tu odnalezé na przyktad zadnych danych liczbowych, jak to miato miejsce
w przypadku Instytutu ze Szwajcarii, ktére mogtyby przyblizy¢ odbiorcy, jak konkretnie
dziata ten Park Naukowy.

Opisane roznice sq widoczne nie tylko w tekstach pisanych, ale takze w wideo,
ktére staje sie bardzo popularng formq prezentacji organizaciji, firm czy ustug. Tak-
ze tutaj dobdr formy i sposobu komunikaciji determinuje czy nasz przekaz dotrze i zo-
stanie zrozumiany przez odbiorcow miedzynarodowych. Jako przyktad mogq zostac¢
podane dwa filmiki: jeden promuijqcy Polske, a drugi Niemcy. Kilka lat temu powsta-
ta seria filmikow promujgcych Polske jako kraj nowoczesny, a jednoczesnie przedsta-
wiajgcych polskie wartosci. W jedym z nich ,Polska-Creativity-Poznan“# akcja roz-
grywa sie w Poznaniu, a przedstawiong wartosciq jest kreatywno$¢. Filmik trwa zale-
dwie ponad minute i poza tytutem oraz prezentacjq Michaela z Niemiec cata akcja
odgrywa sie bez stéw.

W wideo widzimy, ze do Poznania mozna dojecha¢ pociggiem lub dolecie¢ samo-
lotem. Nastepnie oczom widza ukazuje sie nowoczesny budynek, ktérym mogtoby by¢
na przyktad jakie$ centrum projektowe czy badawcze. W hallu budynku Michael z Nie-
miec zostaje przyjety przez gospodarzy z Polski. Po powitaniu, podczas ktérego polscy
gospodarze z pasjq o czym$ opowiadajq, odbywa sie spotkanie wyglgdajgce na bar-
dzo kreatywne, zakonczone podpisaniem umowy oraz wspdlnym uczczeniem nawig-
zanej wspotpracy. Mamy tu do czynienia z bardzo wysokokontekstowym przekazem,
ktéry poza granicami Polski z doswiadczenia autorki rzadko kiedy jest w petni zrozu-
miany. Aby zrozumiec¢ ten przekaz potrzebne jest posiadanie bardzo wielu informac;ji
kontekstowych, takich jak: gdzie lezy Polska, ze Polska i Niemcy sq sgsiadami, ze Po-
znan jest polskim miastem pofozonym na zachodzie kraju, blisko granicy polsko-ni-
emieckiej, do ktérego mozna w miare szybko dojecha¢ z Niemiec pociggiem, co z ko-
lei pozwala na ozywienie wzajemnych kontaktéw biznesowych. Odbiorcy miedzynaro-
dowi bardzo czesto nie dysponujq takg wiedzg, co sprawia, ze materiat pozostaje dla
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nich niezrozumiaty. Tego typu przekaz moze zatem z jednej strony da¢ ogélne wraze-
nie, ze mamy do czynienia z miejscem nowoczesnym, zachecajqgc odbiorce, aby do-
wiedziat sie wiecej. Jednak moze on takze zirytowac odbiorce, ktdry nie do konca zro-
zumie, o co tak naprawde chodzito, szczegdlnie jesli sq to osoby przyzwyczajone do
komunikacji wysokokontekstowe;.

Zupetnie inaczej moze natomiast wyglgda¢ przekaz wideo pochodzqcy z kraju ni-
skokontekstowego jakim sq na przyktad Niemcy. W filmiku promujgcym ten kraj ,De-
stination Germany — Diversity in the Heart of Europe”® mamy do czynienia z bezpo-
$rednim stylem komunikacji. Wideo trwa ponad 10 minut, oprdcz obrazdw, styszymy
gtos, ktory szczegdtowo opisuje nam to, co widzimy. Juz w pierwszej minucie filmiku
nastepuje odwotanie do danych statystycznych, wedtug ktorych w 2009 r. liczba tury-
stéw z Chin wzrosta trzykrotnie. Nastepnie pojawiajq sie dane historyczne, wypowie-
dzi specjalistow oraz gosci zagranicznych odwiedzajgcych kraj oraz szczegétowa pre-
zentacja najbardziej znanych miejsc turystycznych w Niemczech. Tego typu przekaz
dostarcza wszelkich szczegdtowych informacji, ktérych odbiorca moze potrzebowad,
jednak u oséb preferujgcych wysokokontekstowy styl komunikacji ta szczegotowosé
moze wywotac irytacje, na przyktad kiedy lektor nazywa rzeczy oczywiste takie jak fakt,
ze w tle wida¢ gory.

Réwniez preferencje kreatywnej strategii reklamowej mozna przewidzie¢ na podsta-
wie orientacji kulturowych. Réznice odno$nie wysokiego i niskiego kontekstu sq takze wi-
doczne w reklamach. Jak wskazujg badania niejasna z punktu widzenia informacyjnego
i niebezposrednia komunikacja w reklamie moze wskazywa¢ na wysoki kontekst. Zawar-
to$¢ informacji ma tendencje by¢ wyzsza w komunikujgcych bezposrednio kulturach in-
dywidualistycznych.* Przyktadowo amerykanskie reklamy zwykle prezentujq konkretne
cechy produktéw apelujgc do racjonalnego umystu, podczas gdy reklamy japonskie cze-
sto odwotujq sie do wyobrazni.*’

Poza tym Zhang i Gelb wskazali na to, ze kraje kolektywistyczne efektywniej przy-
swajajq slogany reklamowe o przestaniach kolektywistycznych niz indywidualistycznych.
Przyktadowo, w takich krajach slogan reklamujgcy sprzet cyfrowy brzmiqcy: , Dziel sie
chwilami radosci i szcze$cia z bliskimi” jest efektywniejszy niz slogan indywidualistyczny:
,Chodz i oddaj sie zabawie odkrywania siebie”.*

Wreszcie warto wspomnie¢, iz rdznice miedzy komunikacjq bezposredniq i posred-
niq sq takze widocznena Facebooku. Na profilach osoéb i organizacji o tendencji do ko-
munikowania bezposredniego pojawia sie wiecej tekstéw oraz odno$nikéw do tekstow.
Natomiast na profilach osob lub instytucji preferujgcych komunikacje posredniq znaj-
duje sie wiecej zdje¢, dzwieku i wideo. Badania wykazaly, iz te preferencje sq takze wi-
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doczne w uzywanych zdjeciach profilowych. Podczas kiedy zdjecia profilowe oséb z kul-
tur indywidualistycznych sq bardzo czesto zblizeniami twarzy osoby (lub jej czesci),
w przypadku oséb z kultur kolektywistycznych na zdjeciach wida¢ zazwyczaj jakie$ tto
(kontekst).*

Podsumowujgc mozna stwierdzi¢, iz czytanie przekazow ktére nie odpowiadajg
skryptom kulturowym odbiorcéw, moze wywotac¢ u nich irytacje, bowiem przekazy takie
nie dostarczajqg im elementoéw, ktére z ich punktu widzenia stanowiq o efektywnosci ko-
munikaciji.

Podsumowanie

W artykule tym podijeto probe wykazania, iz postepujgca globalizacjia nie doprowa-
dzita do homogenizaciji kultur. Tym samym uwzglednienie réznic kulturowych w dziata-
niach miedzynarodowych bedzie nieodzowne, takze w przypadku dziatan marketingo-
wych. Komunikacja jest za$ podstawowym narzedziem tych dziatan. Rozwdj elestyczno-
$ci w stosowanych stylach komunikacji, tj. umiejetno$¢ dostosowania stylu komunikacji
do preferencji komunikacyjnych naszych odbiorcéw, jest uznawane za jedng z podsta-
wowych kompetencji miedzynarodowych. Pozwala to takze na wywieranie wptywu na
arenie miedzynarodowej, co réwniez stanowi jedng z najwazniejszych umiejetnosci
w dziatalno$ci miedzynarodowej.*® Menadzerowie i specjalisci przygotowujqcy przekazy
miedzynarodowe powinni zatem by¢ w stanie dokona¢ analizy preferowanego stylu ko-
munikacji ich zagranicznych odbiorcéw (takze poprzez pryzmat preferencii i wartosci kul-
turowych) i odpowiednio dostosowac¢ swoje przekazy, o ile okaze sie to konieczne. Sze-
roki zakres stosowanych styléw komunikacji pozwala na efektywng i adekwatng interak-
cje z osobami o réznym zapleczu kulturowym.
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