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Wprowadzenie

Kazdego roku tysigce produktéw i ustug sg wprowadzane na rynki zagraniczne jak réwniez podejmo-
wane sg niezliczone dziatania marketingowe o zasiegu miedzynarodowym. Az do 85% tych dziatar ponosi
porazke, w wiekszosci przypadkdéw z powodu nieporozumien o podtozu miedzykulturowym.! lluzja swiata
bez granic sprawita, ze wiele firm i organizacji zlekcewazyto role réznic kulturowych w toku ich dziatai
miedzynarodowych, sprawiajac, ze osiggniete wyniki byty odlegte od zamierzonych. Doswiadczenia te
pokazaty, iz podejmujac wszelkie dziatania biznesowe (i nie tylko) o zasiegu miedzynarodowym konieczne
jest zwrécenie szczegdlnej uwagi na istniejgce réznice kulturowe, aby odnies¢ sukces w realizacji zapla-
nowane;j strategii.?

Celem tego artykutu jest pokazanie, w jaki sposéb czynniki kulturowe moga determinowa¢ decyzje
w marketingu miedzynarodowym. Szczegdélna uwaga poswiecona zostanie decyzjom zwigzanym
z komunikacjg marketingowa, czyli temu w jaki sposéb czynniki kulturowe wptywajg na nasze preferencje
odnosnie stylu komunikacji i jakie dwa podstawowe style sa wyrdzniane w obrebie komunikacji mie-
dzykulturowej. Na podstawie konkretnych przyktadéw zostanie z jednej strony wykazane, w jaki sposéb
style te sa widoczne w réznych formach przekazéw marketingowych pochodzacych z réznych krajow.
Z drugiej za$ strony zostanie takze przedstawione, w jaki sposéb przekazy te odzwierciedlajg (bardzo
czesto nieswiadomie) kulture i system wartosci organizacji lub miejsca, z ktérego ona pochodzi. Przed
przystapieniem do oméwienia wspomnianych zagadnien zostang zaprezentowane podstawowe zatozenia
marketingu kulturowego, jak réwniez pojecie kultury, jej modeli oraz wymiaréw.

Potaczenie tematu kompetencji miedzykulturowej i marketingu jest niezwykle istotne. Kompetencja
miedzykulturowa jest uznawana za jedng z kluczowych umiejetnosci oséb, zespotéw i organizacji pracu-
jacych miedzynarodowo?, zas jej rozwdj pozwala na wywieranie wptywu takze poza granicami wtasnego

kraju, co jest z kolei rowniez uznane za jedng z najwazniejszych kompetencji miedzynarodowych.*

1 C. Mitchel, A Short Course in International Business Culture, World Trade Press, California 2000, s. 169.
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Marketing kulturowy

Od lat szes¢dziesiatych ubiegtego stulecia toczy sie dyskusja na temat roli marketingu lokalnego
i globalnego® oraz korzysci ptynacych ze standaryzacji i indywidualizacji miedzynarodowych strategii
marketingowych.® Nie wchodzac w szczegoty tych dyskusji warto jednak zauwazy¢, ze w bardzo wielu
rozwazaniach teoretycznych, jak rowniez konkretnych dziataniach biznesowych natury miedzynarodowej,
w tym marketingowych, ktadziono nacisk na miedzynarodowg standaryzacje i ekspansje, nie docenia-
jac znaczenia réznic kulturowych.” Dziato sie tak czesciowo dlatego, iz globalizacja czesto byta mylona
z homogenizacja. Efektem takiego nastawienia jest bardzo dtuga lista przyktadéw dziatat zwigzanych
z wprowadzaniem produktéw i ustug na rynki miedzynarodowe, ktére zakonczyty sie niepowodzeniem
o podtozu kulturowym.® Niepowodzenia te sg udziatem zaréwno matych przedsiebiorstw czy organizacji,
jaki firm i instytucji o zasiegu globalnym.

Tymczasem rola kultury w marketingu powraca ponownie w wizji marketingu przysztosci przed-
stwionej przez Philipa Kotlera i okreslonego mianem marketingu 3.0.° Obok marketingu kooperacyjnego
i duchowego, marketing kulturowy stanowi jedna z cegietek tego marketing 3.0, ktéry zajmuje sie troskami
i pragnieniami obywateli globalnych.

Wedtug autoréw marketing kulturowy bedzie odgrywat istotna role takze w przysztosci, bowiem globa-
lizacja wywotuje zajawisko przeciwwagi, ktore staje sie przyczyna licznych paradoksow.' Z jednej strony
globalizacja daje szanse krajom na catym Swiecie, jednak stanowi zarazem zagrozenie, bowiem panstwa
staraja sie chronic swoje rynki lokalne. Tym samym globalizacja prowokuje nacjonalizm. Poza tym globali-
zacja ma charakter gospodarczy a nie polityczny. Krajobraz polityczny nadal jest bardzo nacjonalistyczny.
Jest to polityczny paradoks globalizacji. Zas z perspektywy ekonomicznej globalizacja jednym krajom
pomaga, a inne krzywdzi, co prowadzi do ekonomicznego paradoksu globalizacji. Wreszcie globalizacja
nie tworzy jednolitej kultury, tylko kulture zréznicowang, prowadzac do paradoksu spoteczno-kulturowe-
go, gdzie polaryzuja ze soba dwie sprzeczne tendencje, tj. globalizm i plemiennos¢.” Tym samym marki
kulturowe powinny stawiac sobie za cel rozwigzywanie paradokséw w spoteczenstwie oraz radzenie sobie
ze spotecznymi, gospodarczymi i Srodowiskowymi problemami trapigcymi spoteczenstwo.!?

Jak najbardziej mozna zgodzi¢ sie z twierdzeniem, iz marketing 3.0 to marketing, w ktérym kwestie
kulturowe powinny sie znajdowa¢ w samym centrum biznesowego modelu przedsiebiorstwa. Dlatego
opracowujac miedzynarodowe kampanie marketingowe specjalisci od marketingu powinni rozumie¢

podstawowe zagadnienia z socjologii i antropologii oraz by¢ w stanie rozpoznac pojawiajace sie para-
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doksy kulturowe.

W dalszej czesci artykutu przedstwione zostanie zatem pojecie kultury oraz jej modele i wymiary.

Kultura, jej modele i wymiary

Najprostsza definicja kultury to rézne sposoby zycia. Sposoby zycia moga by¢ natomiast rozumiane
jako niezliczona ilo$¢ szczegétéw codziennego zachowania, ktére sa podzielane przez wiekszos$¢ oséb
z danego spoteczenstwa. Oznacza to, ze wiekszos¢ ludzi z danej grupy spotecznej bedzie reagowata na
dana sytuacje podobnie.™ Taka zgodnos¢ zachowania i jego spoteczna akceptacja tworzy wzér kulturo-
wy, w psychologii zwany takze skryptem zachowania."” Kultura jest zbiorem takich wzoréw i stanowi dla
cztonkoéw kazdego spoteczenstwa niezbedny przewodnik we wszystkich sprawach zyciowych. Bez niej nie
moglibysmy skutecznie funkcjonowac. Kultura daje poczucie bezpieczenstwa i ciggtosci. Sprawia réwniez,
ze zycie jest przewidywalne, o ile nie naruszamy ustalonych wzorcéw kulturowych.®

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

Kultura jest czesto poréwnywana do gory lodowej. Model ten pokazuje, ze zachowania cztonkéw
danej kultury wynikaja z ukrytych i czesto nieuswiadomionych zatozen, wartosci, norm i wierzen.
Podobnie jak gdra lodowa takze kultura sktada sie z elementéw widocznych i tych niewidocznych.
Widoczna cze$¢ gory lodowej czy kultury jest niewielka w poréwnaniu, do wspierajacej ja znacznie wiekszej
niewidocznej czesci. Widoczne elementy kultury sa odzwierciedleniem jej niewidocznych aspektow
i jedne bez drugich trudno jest zrozumied.

Widoczne elementy kultury to na przyktad architektura, sztuka, kuchnia, muzyka czy jezyk, zas nie-
wdoczne sktadowe moga stanowic na przyktad historia, normy, wartosci, podstawowe zatozenia doty-
czace przestrzeni, przyrody, czasu, przywddztwa, rozwigzywania konfliktéw czy komunikacji. Jesli nasza
wiedza o kulturze jest ograniczona jedynie do wiedzy na temat jej widocznych elementéw, bedziemy
w stanie zgtebic jedynie jej niewielka czes¢.

Globalizacja ma w duzym stopniu miejsce na powierzchni wody, tj. dotyczy widocznych elementéow
kultury, takich jak ubiér, muzyka, technologie, natomiast rzadziej odbywa sie na poziomie systemu
wartosci. Przygotowujac nasze dziatania marketingowe skierowane do odbiorcéw miedzynarodowych
warto spojrze¢ na nasze przekazy przez pryzmat gory lodowej tych odbiorcéw, aby zrozumiec¢ co z naszej

wiadomosci oraz w jakiej formie do nich dociera.

13 Ibidem, s. 32.

14 M. Lipitiska (red.), Warsztaty kompetencji miedzykulturowych-podrecznik dla treneréw, Miedzykulturowe Centrum Ada-
ptacji Zawodowej, Warszawa 2008, s.29.
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Poréwnujac kultury oraz dokonujac analizy réznic miedzykulturowych czesto stosuje sie metode tzw.
psychologicznych wymiaréw kultury. Sa to pewne ogdlne tendencje, ktére wptywaja na zachowania
ludzkie oraz odzwierciedlajg istotne aspekty zmiennosci kulturowej.’® Wymiary pozwalajg zredukowac
réznorodnos¢ kulturowa do ograniczonej ilosci zmiennych. Zarazem sg wynikiem prac koncepcyjnych
i konstrukcji skal pomiarowych, dzieki ktérym kultury zostajg uporzadkowane i opisane w sposéb sys-
tematyczny.' Postugiwanie sie wymiarami kultury pozwala nam interpretowac réznice kulturowe bez
uzywania stereotypow, osgdow czy ocen. Proces ten jest takze nazywany rozpakowywaniem kultury.?

Zdecydowanie najbardziej popularnym i powtarzajacym sie w wiekszosci badan miedzykulturowych
wymiarem jest indywidualizm i kolektywizm.?' W kulturach indywidualistycznych najmniejszg jednostka
przetrwania jest jednostka ludzka. Ludzie identyfikuja sie przede wszystkim ze sobg, a potrzeby jednost-
ki sa przedktadane nad potrzeby grupy. Niezaleznos¢ i wolno$¢ osobista to cenne wartosci. Natomiast
w kulturach kolektywistycznych grupa pierwotna, zazwyczaj najblizsza rodzina, jest najmniejsza jed-
nostka przetrwania. Tozsamos$¢ jednostki jest w duzej mierze ksztattowana przez przynaleznosc i jej role
w grupie. Dzieki uznaniu potrzeb i uczu¢ innych jednostka chroni sama siebie. Harmonia i wspoéfzaleznos¢
to istotne wartosci.?

Inne czesto stosowane wymiary kultury to na przyktad dystans wtadzy, sekwencyjnos¢ i synchronicz-
nosc jako rézne formy organizacji w czasie, orientacja dtugo- i krétkoterminowa czy unikanie niepewnosci.

W dalszej czesci artykutu omoéwione zostang wymiary kultury zwigzane ze stylami komunikacji.

Komunikacja bezposrednia i posrednia

Antropolog E. T. Hall w pracy Poza kulturg® nawiazuje do swoich doswiadczen w Teksasie na pograniczu
kulturowym miedzy Stanami Zjednoczonymi i Meksykiem, gdzie réznice nie sprowadzaty sie jedynie do
odmiennosci strukturalnych miedzy angielskim i hiszpanskim, lecz ujawniaty sie takze w réznych sposo-
bach postugiwania sie jezykiem w komunikacji interpersonalnej. Doswiadczenia te doprowadzity Halla do
wypracowania wymiaru komunikacyjnego nazwanego wysokim i niskim kontekstem, badz komunikacja

bezposrednia i posrednia.?* Wymiar ten okresla, jaka jest rola kontekstu w odbiorze komunikatu.

18 M. Lipiriska (red.), Warsztaty kompetencji miedzykulturowych-podrecznik dla treneréw..., op. cit., s. 30.

19 P. Boski, Kulturowe ramy zachowan spolecznych. Podrecznik psychologii miedzykulturowej, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2009.

20 D. Matsumoto, Culture and emotion, [w:] D. Matsumoto (red.), The Handbook of Culture and Psychology, Oxford Univer-
sity Press, Oxford 2001, s. 184.

21 R. S. Bhagat, R.M. Steers, (red.), Cambridge Handbook of Culture, Organizations, and Work, Cambridge University Press,
Cambridge 2000, s. 11.

22 P. Rosinski, Coaching miedzykulturowy, Wydawnictwo New Dawn, Warszawa 2011, s. 139.

23 E.T. Hall, Poza kulturg, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001.

24 P. Boski, Kulturowe ramy zachowati spolecznych,... op.cit., s. 231.
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Rysunek 1. Komunikacja bezposrednia i posrednia

Komunikacja Komunikacja
bezposrednia posrednia

[t

Zrédto: Opracowanie wiasne.

W kulturach niskiego kontekstu (low-context) przekaz jest zazwyczaj wyrazony wprost i wolny od
kontekstu, tj. wiadomos¢ moze zostac zrozumiana bez koniecznosci dokonywania jej interpretacji. Wazne
jest to, co zostato powiedziane, a nie jak, przez kogo, czy w jakich okolicznosciach.?* Wyrazisto$¢ przekazu
w niewielkim stopniu uwzglednia uwarunkowania sytuacyjne. Tym samym wiekszos¢ informacji przeka-
zywana jest za pomoca bezposrednich komunikatéw stownych. Osoby z obszaréw kulturowych, gdzie
komunikuje sie niskokontekstowo preferuja jasne i klarowne przekazy. Celem bezposredniego stylu ko-
munikacji jest przekazanie informacji i faktéw. Zadaniem nadawcy jest utatwienie 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.

Z bezposrednim stylem komunikacji wigze sie zazwyczaj linearny, logiczny i indukcyjny sposéb mysle-
nia nastawiony na rozwigzywanie problemoéw.* Jest to styl komunikacji typowy dla kultur nastawionych
zadaniowo, gdzie szczeros¢ jest wazng wartoscig, a mowa wprost ma prowadzi¢ najkrétsza droga do
pragmatycznego celu, jakim jest osiggniecie czego$ konkretnego lub zatatwienie jakiej$ sprawy.”” Wigze
sie to z preferencja jednozadaniowosci, tj. z sekwencyjnym organizowaniem w czasie zadan, ktére sg
wykonywane po kolei jedno po drugim.

Poza tym w przeprowadzonych badaniach wykazano, ze niskokontekstowy styl komunikowania sie jest
wiasciwy dla 0séb o niezaleznych w ramach opisanych wyzej kultur indywidualistycznych.?® Bezposredni
styl komunikacji dominuje w krajach skandynawskich, Europie Zachodniej oraz w Ameryce Pétnocnej.?

W kulturach wysokiego kontekstu (high-context) przekaz stowny petni wzglednie mata role w komu-

25 S. Onkvisit, ]. J. Shaw, International marketing: Analysis and strategy, Macmillan, Nowy York 1993.

26 S. Hollensen, Global Marketing. A Market-Responsive Approach, Pearson Education Limited, London 2001, s. 162;

H. Christensen, Compedium. International Business Marketing, Denmark 2002, s. 10.

27 P. Boski, Kulturowe ramy zachowati spolecznych..., op. cit., s. 231.

28 T. M. Singelis, Bridging the gap between culture and psychology [w:] A.-M. Bouvy, E. J. R. Van de Vijver, P. Boski, P. G.
Schmitz (red.), Journey into cross-cultural psychology, Swets & Zeitlinger, Amsterdam/Lisse, 1994, s. 278-293.

29 J. M. Brett, Negotiating globally, Ca:John Wiley & Sons, San Francisco 2001.



nikacji, bowiem duza cze$¢ informacji jest zawarta w osobie i kontekscie. Docenia sie znaczenie gestéw,
postawy ciata, gtosu i kontekstu, w ktérym odbywa sie interakcja. Na osiagniecie porozumienia wptywaja
nie tylko informacje zawarte bezposrednio w przekazie, ale takze odwotanie sie do zatozonej, cho¢ nie-
wypowiedzianej, wspdlnoty zdarzen.** To przede wszystkim wtasnie ten ogélny kontekst dostarcza wielu
informacji niezbednych do zrozumienia wiadomosci. Osoby komunikujace w taki sposéb czesto odnoszg
sie nie tylko do wypowiedzianych stéw, ale takze do tego w jaki sposéb i gdzie je wypowiedziano. Dla oséb
komunikujacych w sposéb posredni wiekszos¢ komunikatéw rozumie sie sama przez sie i nie musi by¢
wyraznie zwerbalizowana.?' Wystarczy umiesci¢ wiadomos¢ w odpowiednim kontekscie, a jej zamierzone
znaczenie zostanie odpowiednio zrozumiane. W krajach okreslanych jako wysokokontekstowe sygnaty
niewerbalne moga zdeterminowac¢ komunikacje az do 90%. Osoby komunikujace w sposéb bezposredni
moga W ogole nie zauwazy¢ tych sygnatow.>

W komunikacji posredniej czesto uzywa sie przystéw, aluzji, wypowiedzi ,miedzy wierszami’, sfor-
mutowan wykraczajacych poza sedno sprawy, dygresji czy ozdobnikéw. Celem komunikacji wysokiego
kontekstu jest budowanie relacji oraz utrzymanie harmonii w stosunkach miedzyludzkich, co czesto jest
przedktadane nad szczero$¢. Dlatego typowe dla tego stylu komunikacji jest unikanie méwienia wprost.
Preferowana jest komunikacja ustna. Nadawca i odbiorca maja taki sam wktad w jako$¢ komunikacji.
Osoby komunikujace posrednio zazwyczaj preferujg wielozadaniowosc, tj. synchroniczng organizacje
w tym samym czasie wielu zadan. Poza tym z posrednim stylem komunikacji wiaze sie zazwyczaj lateralny,
holistyczny, systematyczny i dedukcyjny sposéb myslenia oraz akceptacja trudnosci.

Jest to komunikacja dominujaca u 0s6b o ja wspétzaleznym wystepujacym w kulturach kolektywi-
stycznych, w ktérych my dominuje nad ja. W komunikacji unika sie zatem akcentowania wtasnego ja.
Jest to styl spotykany w krajach arabskich, w Ameryce tacinskiej oraz w wiekszosci krajow azjatyckich.
Kraje $rédziemnomorskie oraz panstwa Europy Srodkowej i Wschodniej okreslane sg jako kraje $rodka
z tendencjg w kierunku komunikacji posredniej.3*

Poza tym warto zauwazy¢, iz na preferowany styl komunikacji wptywa nie tylko kraj pochodzenia,
ale na przyktad takze przynaleznos¢ do okreslonych grup zawodowych. Przedstawiciele zawodéw in-
zynieryjnych, prawniczych czy ksiegowi czesto komunikujg bardziej bezposrednio niz pozostate osoby
zdanego kregu kulturowego. Natomiast artysci, nauczyciele czy specjalisci od marketingu maja tendencje
do komunikowania bardziej posrednio niz inne osoby z ich otoczenia kulturowego.

Wymiar wysoko- i niskokontekstowy wptywa na dobér odpowiednich srodkéw komunikacji. Wybér ten
moze by¢ zwigzany z tym, ze niektoére srodki przekazu bardziej sprzyjaja okreslonym typom komunikacji,

jak widac¢ na zataczonym ponizej rysunku.

30 P. Boski, Kulturowe ramy zachowat spolecznych..., op. cit., s. 232.

31 D. Kim i in., High-versus low-context culture: A comparison of Chinese, Korean, and American cultures,
“Psychology & Marketing”, 15 (6), 507-521.

32 8. Hollensen, Global Marketing. A Market-Responsive Approach..., op.cit., s 165.

33 Ibidem, s.162; H. Christensen, Compedium. International Business Marketing..., op. cit., s. 10.

34 ]. M. Brett, Negotiating globally..., op. cit.
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Rysunek 2. Srodki komunikacji w wymiarze wysoko- i niskokontekstowym.
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Zrédto: P. Rosinski, Coaching miedzykulturowy, Wydawnictwo New Dawn, s. 189.

Przedstawiciele wartosci wysokokontekstowych czesto odbieraja bezposrednios¢ i szybkos¢ dziatania
0s6b komunikujacych niskokontekstowo jako niecierpliwo$¢ i agresywnos¢. Natomiast sposéb dziatania
reprezentantéw stylu posredniego jest czesto kojarzony przez przedstawicieli stylu bezposredniego
z brakiem szczerosci i lekcewazeniem. Zatem zrozumienie tych réznic w stylach komunikacji oraz wartosci
kryjacych sie za nimi pozwala unikna¢ nieporozumien. Dzieki rozwojowi kompetencji miedzykulturowej
oraz elastycznosci w zmianie stylu komunikacji w zaleznosci od okolicznosci i preferencji naszego interlo-
kutora bedziemy w stanie uwzglednic¢ preferencje komunikacyjne miedzynarodowych odbiorcéw naszych
przekazéw (marketingowych), wykraczajac poza ramy naszych wtasnych preferencji.

Korczac omawianie wymiaréw kulturowych zwiazanych z komunikacja warto wspomniec, iz poza
wymiarem komunikacji bezposredniej i posredniej, sposéb w jaki komunikujemy rézni sie takze pod
wzgledem stopnia emocjonalnosci oraz formalnosci komunikacji.

Wymiar emocjonalnosci i powsciagliwosci (zwany tez komunikacja neutralng i afektywna) wskazuje na
stopien przyzwolenia na okazywanie emocji podczas komunikacji. W kulturach afektywnych okazywanie
emocji i ciepta podczas komunikacji jest oczekiwane i pozadane. Natomiast w kulturach neutralnych unika
sie nadmiernego okazywania emocji podczas komunikacji, gdyz opanowanie, fakty, logika i obiektywnos¢
to cenne wartosci. Zbytnia emocjonalnos¢ moze zosta¢ odebrana jako cecha stabego charakteru i braku
opanowania.*

Natomiast wymiar formalnosci i nieformalnosci odnosi sie do znaczenia protokotu i rytuatéw w komu-

nikacji. W kulturach bardzo formalnych, takich jak na przyktad Japonia, $cisle przestrzega sie protokotow

35 P. Rosinski, Coaching miedzykulturowy..., op. cit., s. 199.



i rytuatéw. Formuty grzecznosciowe, ceremonialnos¢, tytut, zaszczyty czy formalne zasady zachowan sg
bardzo wazne. Natomiast w kulturach nieformalnych, takich jak na przyktad amerykanska, preferuje sie
spontaniczno$¢ i zazytos$¢. Ludzie nie czuja sie swobodnie, gdy caty czas trzeba pamietac o sztywnych
zasadach.¢

W dalszej czesci artykutu zostanie przedstawione, w jaki sposéb oméwione style komunikacji odzwier-

ciedlaja sie w roznych formach przekazéw marketingowych.

Wptyw preferencji w komunikacji na przekazy marketingowe

Oméwione powyzej réznice w stylach komunikacji sa takze widoczne w réznorodnych przekazach
marketingowych, takich jak prezentacje firmowe, reklamy, ogtoszenia, mailingi, newslettery, informacje
prezentowane na stronach internetowych oraz w sieciach spotecznosciowych. Nasze (czesto nieuswiado-
mione) preferencje odnosnie stylow komunikacji widoczne sg we wszystkich przekazach, ktére kierujemy
do odbiorcéw. To jak komunikujemy moéwi réwnoczesnie bardzo wiele o systemie wartosci naszym oraz
organizacji, ktéra reprezentujemy, czesto ukrytym pod powierzchnia naszej kulturowej goéry lodowej.
Refleksja nad naszym preferowanym stylem komunikacji oraz jego adekwatnoscia w przekazach kiero-
wanych do miedzynarodowej audiencji jest podstawg wszelkich dziatarh marketingowych realizowanych
w skali miedzynarodowej.

Prezentacje przedsiebiorstw, organizacji, produktéw czy ustug przybieraja rézna forme w zaleznosci od
tego czy pochodza od osoby lub organizacji nisko- lub wysokokontekstowej (i nie zostata przeprowadzona
gtebsza analiza miedzykulturowa odnosnie styléw komunikacji).

W przypadku przekazéw niskokontekstowych teksty sa zazwyczaj dtuzsze, z bezposrednim opisem
firmy, ustugi lub produktu, zawieraja duzg ilo$¢ szczegdtowych informacji utatwiajacych odbiorcy podje-
cie decyzji oraz odwotania do faktow, statystyk czy badan. Przekazy te dysponuja mniejszg iloscie zdjec,
a na zawartych zdjeciach czesto nie pojawiaja sie postacie ludzkie lub s3 to pojedyncze osoby (czesto
odwrdécone tytem lub oddalone), co jest odwotaniem do wartosci indywidualistycznych. W przypadku
prezentacji firm i organizacji czesto widoczne s zdjecia budynkéw, wyposazenia czy sposobu przygo-
towania produktéw lub swiadczenia ustug.?” Czesciej sg stosowane demonstracje produktow i ustug.®

Z punktu widzenia oséb preferujgcych posredni sposéb komunikowania przekazy takie moga zostac
odebrane jako suche, nudne, mato emocjonalne i lekcewazace to, co z ich punktu widzenia jest najwaz-
niejsze, tj. jakos¢ relacji miedzyludzkich.

Natomiast w przypadku przekazéw pochodzacych od oséb lub organizacji wysokokontekstowych,
czesto teksty sg krotsze i mniej szczegdtowe, zawierajg mniejsza ilos¢ danych, faktéw i statystyk (o ile
w ogodle sie pojawiaja), natomiast czesciej odwotuja sie do relacji miedzyludzkich, metafor, aluzji czy

metonimii. Przekazy te zawierajg wiecej zdje¢, na ktérych czesciej pojawiaja sie grupy oséb (odwotanie

36 Ibidem, s. 2003.
37 I. Grande, Marketing crosscultural, ESIC, Madryt 2004, s. 264-266.
38 Ibidem, s. 275.
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do wartosci kolektywistycznych). Takze czesciej sa wykorzystywane metafory wizualne, na przyktad
prezentacje produktéw czy ustug wytacznie z wykorzystaniem zdjec. Rzadziej za$ sa uzywane poréwna-
nia z obawy przed kontratakiem konkurenc;ji.* Co do zasady takze w tego typu przekazach komunikacja
ma na celu nawiazanie relacji, a nie przekazywanie informacji. Na przyktad mailingi czy newslettery
w kulturach wysokokontekstowych stuza nie tyle przekazaniu szczegotowych informacji na temat jakie-
gos zdarzenia, ale stanowia raczej pretekst do nawiagzania bardziej bezposredniego kontaktu, takiego jak
rozmowa telefoniczna czy spotkanie.

Z punktu widzenia oséb preferujgcych bezposredni sposéb komunikowania przekazy te moga zostac
odebrane jako mato konkretne, zbyt emocjonalne czy nie zwigzane z tematem.

W celu zilustrowania oméwionych réznic, ponizej znajduja sie dwa przyktady prezentacji instytucji
naukowych, jednej z Argentyny, a drugiej ze Szwajcarii. Przekazy te sa widocznym spetnieniem skryptéw
kulturowych, typowych dla miejsc, z ktérych owe instytucje sie wywodza.

Instytut Paul Scherrer ze Szwajcarii tak oto prezentuje swa dziatalno$¢ na swojej stronie internetowej:*

Instytut Paul Scherrer jest najwiekszym centrum badawczym z obszaru nauk przyrodniczych i inznieryj-
nych w Szwajcarii. Prace badawcze koncentrujq sie na trzech punktach ciezkosci: materia i materiaty, energia
i ochrona srodowiska oraz cztowiek i zdrowie. Instytut projektuje, buduje i zarzqdza kompleksowymi insta-
lacjami do badarn na duzq skale. Co roku do Instytutu przybywa ponad 2 000 naukowcéw ze Szwajcarii oraz
z catego swiata, aby w tym wyjqtkowym miejscu przeprowadzac eksperymenty, ktére gdzie indziej nie mogtyby
sie odbyc. Instytut zatrudnia 1 500 oséb i dysponuje rocznym budzetem w wysokosci ok. 365 milionéw CHF.
Jest finansowany gtéwnie przez Konfederacje Szwajcarskq. Instytut nalezy do zrzeszenia techniczno-nauko-
wych uniwersytetow i instytucji badawczych Konfederacji Szwajcarskiej (ETH-Bereich), do ktérego nalezy
takze ETH Ziirich oraz ETH Lausanne jak réwniez instytuty badawcze Eawag, Empa i WSL. Instytut znajduje sie
w kantonie Aargau na obszarze gmin Villigen i Wiirenlingen na obu brzegach rzeki Aare. Instytut przyczynia
sie do podnoszenia kwalifikacji przysztych pokolen, poprzez ksztatcenie zaréwno oséb czynnych zawodowo

Jak réwniez studentéw i doktorantéw. Uczniom oferuje laboratorium iLab.*!

Szwajcaria jest zaliczana do krajéw o tendencji do komunikowania w sposéb bezposredni. Skrypt
komunikacji bezposredniej ktadzie nacisk na jasny i konkretny przekaz, ktéry z tatwoscia moze zostac zro-
zumiany przez odbiorce i dostarcza mu wszelkich niezbednych danych do podjecia ewentualnej decyzji.
Analizujac powyzsza prezentacje mozna stwierdzi¢, iz odpowiada ona tym oczekiwaniom kulturowym
obecnym w miejscach niskokontekstowych. Prezentacja ta zawiera duzo konkretnych danych popartych

liczbami i jest zorientowana na merytoryczng prezentacje Instytutu.

39 Ibidem, s. 265-277.
40 http://www.psi.ch/ueber-uns
41 Przetlumaczone z jezyka niemieckiego przez autorke.



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

Park Naukowo-Technologiczny FAUBA we wspétpracy z Area Science Park i Uniwersytetem w Parmie-PCyT
Fauba powstat w celu wdraznia badar w przedsiebiorstwach z sektora rolno-zywnosciowego. Dziatania Parku
obejmujq tworzenie sieci miedzy firmami z tego sektora produkcyjnego lub z sektoréw pomocniczych, jak réw-
niez miedzy firmami oraz jednostkami badar i innowacji, co utatwia stworzenie kota napedowego, w ktérym
specjalizacja w produkcji moze sie rozwinqg¢ i utrzymac w czasie. Relacje miedzy PCyT Fauba z instytucjami pani-
stwowymi, instytucjami kredytowymi oraz krajowymi i miedzynarodowymi centrami badawczymi sprawia,
ze Park jest punktem odniesienia dla innowacji, rozwoju i internacjonalizacji matych i Srednich przedsiebiorstw
zsektora rolno-spozywczego w Argentynie. Dodatkowo PCyT Fauba korzysta ze wsparcia Rady Doradcéw, zto-
Zonej z osobowosci z sektora paristwowego i prywatnego, ktére wspdtpracujq w celu ukierunkowania dziatan

Parku na rzeczywiste potrzeby kraju.”

Argentyna jest zaliczana do krajéw o tendencji do komunikowania w sposéb posredni. Skrypt ko-
munikacji posredniej ktadzie nacisk na nawiazanie i utrzymywanie relacji spotecznych, a bezposrednie
przechodzenie do sedna sprawy mogtoby by¢ odebrane jako pogwatcenie zasad wspétzaleznosci oraz
zredukowanie kontaktu do warstwy bezosobowej. W prezentacji tej widzimy, iz nacisk jest potozony wia-
$nie na relacje i wzajemne powigzania. Pojawiajg sie okreslenia takie jak ,sieci’, ,koto napedowe”, ,relacje
z instytucjami’, ,Park jako punkt odniesienia”, ,wparcie Rady Doradcéw”. Natomiast nie mozemy tu odna-
lez¢ 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 réznice sg widoczne nie tylko w tekstach pisanych, ale takze w wideo, ktére staje sie bardzo
popularng forma prezentacji organizacji, firm czy ustug. Takze tutaj dobér formy i sposobu komunikacji
determinuje czy nasz przekaz dotrze i zostanie zrozumiany przez odbiorcéw miedzynarodowych. Jako
przyktad moga zosta¢ podane dwa filmiki: jeden promujacy Polske, a drugi Niemcy. Kilka lat temu po-
wstata seria filmikéw promujacych Polske jako kraj nowoczesny, a jednoczesnie przedstawiajacych polskie
wartosci. W jedym z nich ,Polska-Creativity-Poznan”** akcja rozgrywa sie w Poznaniu, a przedstawiona
wartoscia jest kreatywnos¢. Filmik trwa zaledwie ponad minute i poza tytutem oraz prezentacjg Michaela
z Niemiec cata akcja odgrywa sie bez stow.

W wideo widzimy, ze do Poznania mozna dojecha¢ pociggiem lub dolecie¢ samolotem. Nastepnie
oczom widza ukazuje sie nowoczesny budynek, ktérym mogtoby by¢ na przykfad jakies centrum projek-
towe czy badawcze. W hallu budynku Michael z Niemiec zostaje przyjety przez gospodarzy z Polski. Po
powitaniu, podczas ktérego polscy gospodarze z pasjg o czyms$ opowiadaja, odbywa sie spotkanie wygla-
dajace na bardzo kreatywne, zakonczone podpisaniem umowy oraz wspdlnym uczczeniem nawigzanej

wspotpracy. Mamy tu do czynienia z bardzo wysokokontekstowym przekazem, ktéry poza granicami Polski

42 http://www.agro.uba.ar/PCyT-Fauba.
43 Przetlumaczone z jezyka hiszpariskiego przez autorke.
44 http://www.youtube.com/watch?v=e5EFm9I6Esc.
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z doswiadczenia autorki rzadko kiedy jest w petni zrozumiany. Aby zrozumie¢ ten przekaz potrzebne jest
posiadanie bardzo wielu informacji kontekstowych, takich jak: gdzie lezy Polska, ze Polska i Niemcy sa
sgsiadami, ze Poznan jest polskim miastem potozonym na zachodzie kraju, blisko granicy polsko-niemiec-
kiej, do ktérego mozna w miare szybko dojechac z Niemiec pociagiem, co z kolei pozwala na ozywienie
wzajemnych kontaktéw biznesowych. Odbiorcy miedzynarodowi bardzo czesto nie dysponuja taka
wiedza, co sprawia, ze materiat pozostaje dla nich niezrozumiaty. Tego typu przekaz moze zatem z jednej
strony da¢ ogdlne wrazenie, ze mamy do czynienia z miejscem nowoczesnym, zachecajac odbiorce, aby
dowiedziat sie wiecej. Jednak moze on takze zirytowac odbiorce, ktéry nie do korca zrozumie, o co tak
naprawde chodzito, szczegdlnie jesli s to osoby przyzwyczajone do komunikacji wysokokontekstowej.

Zupetnie inaczej moze natomiast wygladac przekaz wideo pochodzacy z kraju niskokontekstowego
jakim sg na przyktad Niemcy. W filmiku promujacym ten kraj “Destination Germany — Diversity in the
Heart of Europe”*® mamy do czynienia z bezposrednim stylem komunikacji. Wideo trwa ponad 10 minut,
oprocz obrazéw, styszymy gtos, ktory szczegdtowo opisuje nam to, co widzimy. Juz w pierwszej minucie
filmiku nastepuje odwotanie do danych statystycznych, wedtug ktérych w 2009r. liczba turystéw z Chin
wzrosta trzykrotnie. Nastepnie pojawiaja sie dane historyczne, wypowiedzi specjalistéw oraz gosci zagra-
nicznych odwiedzajacych kraj oraz szczegdtowa prezentacja najbardziej znanych miejsc turystycznych
w Niemczech. Tego typu przekaz dostarcza wszelkich szczegdtowych informacji, ktérych odbiorca moze
potrzebowac, jednak u oséb preferujacych wysokokontekstowy styl komunikacji ta szczegétowos¢ moze
wywotac irytacje, na przykfad kiedy lektor nazywa rzeczy oczywiste takie jak fakt, ze w tle widac gory.

Réwniez preferencje kreatywnej strategii reklamowej mozna przewidzie¢ na podstawie orientacji
kulturowych. Réznice odnos$nie wysokiego i niskiego kontekstu sg takze widoczne w reklamach. Jak
wskazuja badania niejasna z punktu widzenia informacyjnego i niebezposrednia komunikacja w reklamie
moze wskazywac na wysoki kontekst. Zawartos¢ informacji ma tendencje by¢ wyzsza w komunikujacych
bezposrednio kulturach indywidualistycznych.*® Przyktadowo amerykanskie reklamy zwykle prezentuja
konkretne cechy produktéw apelujac do racjonalnego umystu, podczas gdy reklamy japonskie czesto
odwotuja sie do wyobrazni.”

Poza tym Zhang i Gelb wskazali na to, ze kraje kolektywistyczne efektywniej przyswajaja slogany rekla-
mowe o przestaniach kolektywistycznych niz indywidualistycznych. Przyktadowo, w takich krajach slogan
reklamujacy sprzet cyfrowy brzmiacy:,Dziel sie chwilami radosci i szczescia z bliskimi” jest efektywniejszy
niz slogan indywidualistyczny: ,Chodz i oddaj sie zabawie odkrywania siebie”*

Wreszcie warto wspomnie¢, iz réznice miedzy komunikacja bezposrednia i posrednia sa takze widoczne

45 http://www.youtube.com/watch?v=nzAtLLHr008

46 S. Dahl, Cross-Cultural Advertising Research. What Do We Know About the Influence of Culture on Advertising?, Middle-
sex University Business School, London 2004, s.12-13; S. Dahl, Transfer Repor. Cultural Values in Advertising, University of
Luton, 2000, s. 4.

47 P. Kotler, K. Keller, Marketing Management. International edition-14th, Pearson Education international, New Jersey 2011,
s. 594.

48 S. Dahl, Cross-Cultural Advertising Research. What Do We Know About the Influence of Culture on Advertising,... op.cit,

s. 12.



na Facebooku. Na profilach os6b i organizacji o tendencji do komunikowania bezposredniego pojawia
sie wiecej tekstéw oraz odnosnikéw do tekstow. Natomiast na profilach oséb lub instytucji preferujacych
komunikacje posrednig znajduje sie wiecej zdje¢, dzwieku i wideo. Badania wykazaty, iz te preferencje sg
takze widoczne w uzywanych zdjeciach profilowych. Podczas kiedy zdjecia profilowe oséb z kultur indy-
widualistycznych sg bardzo czesto zblizeniami twarzy osoby (lub jej czesci), w przypadku oséb z kultur
kolektywistycznych na zdjeciach wida¢ zazwyczaj jakies tto (kontekst).*

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, iz czytanie przekazéw ktdre nie odpowiadaja skryptom kulturowym
odbiorcéw, moze wywotac u nich irytacje, bowiem przekazy takie nie dostarczajg im elementéw, ktére

zich punktu widzenia stanowia o efektywnosci komunikacji.

Podsumowanie

W artykule tym podjeto probe wykazania, iz postepujaca globalizacjia nie doprowadzita do homoge-
nizacji kultur. Tym samym uwzglednienie réznic kulturowych w dziataniach miedzynarodowych bedzie
nieodzowne, takze w przypadku dziatan marketingowych. Komunikacja jest za$ podstawowym narze-
dziem tych dziatan. Rozwdj elestycznosci w stosowanych stylach komunikacji, tj. umiejetnos¢ dostoso-
wania stylu komunikacji do preferencji komunikacyjnych naszych odbiorcéw, jest uznawane za jedna
z podstawowych kompetencji miedzynarodowych. Pozwala to takze na wywieranie wptywu na arenie
miedzynarodowej, co réwniez stanowi jedna z najwazniejszych umiejetnosci w dziatalnosci miedzyna-
rodowej.*® Menadzerowie i specjalisci przygotowujacy przekazy miedzynarodowe powinni zatem by¢
w stanie dokonac analizy preferowanego stylu komunikacji ich zagranicznych odbiorcéw (takze poprzez
pryzmat preferencji i wartosci kulturowych) i odpowiednio dostosowac swoje przekazy, o ile okaze sie to
konieczne. Szeroki zakres stosowanych styléw komunikacji pozwala na efektywnga i adekwatng interakcje

z osobami o r6znym zapleczu kulturowym.
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