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Niniejsza publikacja oparta jest na mojej pracy magister-
skiej, obronionej w 2023 roku na Wydziale Zarzadzania Poli-
techniki  Rzeszowskicj. Zachowalam jej oryginalng tresc,
aby wiernie odda¢ charakter pierwotnego opracowania.

Decyzja o jej wydaniu wynikala z checi dotarcia do szersze-
go grona odbiorcow — osob, dla ktorych poruszana tematyka
moze by¢ zarowno cickawa, jak i inspirujaca.

Mam nadziejg, ze lekeura tej ksiazki dostarczy Czytelnikom
wartosciowej wiedzy, rzuci nowe swiatlo na zagadnienia marke-
tingu miedzykulturowego i stanie si¢ impulsem do dalszych
przemyslen oraz poszukiwan w tej dziedzinie.

Natalia Pszonka



WSTEP

W globalnym swiecie biznesu, zarzadzanie produktem sta-
nowi kluczowy czynnik powodzenia przedsi¢biorstwa na rynku.
Definiuje si¢ go jako proces tworzenia i dostosowywania port-
fela produkeow do aktualnych i przyszlych potrzeb kliencow.
Obejmuje wige decyzje i dzialania zwigzane z ksztaltowaniem
oraz umiejetnym wykorzystywaniem metod i narzedzi wspiera-
jacych rozwoj produkeu w calym cyklu jego zycia. Sktadajg si¢
na niego badanie oczekiwan konsumentow, projektowanic wy-
robow i ich opakowan, dobor wlasciwych dziatan promocyj-
nych itd.

Strategicznym krokiem wielu przedsigbiorstw, umozliwia-
jacym poprawe efektywnosci zarzgdzania produktem, w tym
poprzez dostep do nowych zasobow i technologii, a takze
umacnianie wizerunku marki, jest internacjona]izacja dziatal-
nosci. Wchodzenie na rynki zagraniczne otwiera firmom wiele
mozliwosci rozwoju, jednak wiaze si¢ takze z ryzykiem i poten-
cjalnymi barierami, w tym kulturowymi, ktore organizacje mu-
szg pokonac, aby zdoby¢ uznanie spolecznosci lokalnych. Sera-
tegia zarzgdzania produktem na rynku globalnym musi wigc
uwzglednia¢ bardzo przemyslane dzialania pozwalajace dosto-

sowac oferte do uwarunkowan i specyfiki danego rynku.



Temat znaczenia roznic kulturowych w zarzgdzaniu pro-
duktem jest zglebiany przez wielu naukowcow i prakeykow biz-
nesu, jednak istnieje ograniczona liczba opracowan, ktore wni-
kliwie rozpatruja t¢ problematyke, zwlaszcza w odwolaniu
do przykladow konkretnych firm i marek. W najczesciej spoty-
kanych artykulach autorzy poprzestajg na powierzchownej ana-
lizie kultury i jej wplywu na strategie tworzenia produkcow. Te-
matyka niniejszej publikaciji zostata podjeta whasnie ze wzgledu
na nisz¢ badawczy zdiagnozowang przez autorke na podstawie
zainteresowan wiasnych oraz przegladu dostepnej literatury.

Celem pracy bylo okreslenie czy roznice kulturowe majg
znaczenie dla zarzadzania produktem na rynkach odmiennych
kulturowo. Analiza tego zagadnienia, oparta na ocenie rozwig-
zan zastosowanych dla rozwoju konkretnej marki, pozwolita le-
piej zrozumie¢ wplyw kultury na m.in. ksztaltowanie produkeu
i strategi¢ jego promocji.

Dysertacje tworzg 4 rozdzialy, Z Czego trzy pierwsze majg
charakeer teoretyczny, zas czwarty jest czescig badaweza, stano-
wigca wklad wlasny aucorki w analizowanych obszarach wiedzy.

W rozdziale pierwszym przedstawiono najwazniejsze in-
formacje dotyczgce produktu. Na podstawie ogolnodostepnej
literatury omowiono jego definicje, podstawowe klasyfikacje
oraz mi¢dzynarodowy cykl zycia. Zaglebiono si¢ w tematyke
marketingu mix, wyodr¢bniajac funkcje produkeu, ,koto ko-
rzysci”, jakie klient nabywa wraz z nim, a takze strategie
produktu pozwalajgce na sprawne zarzadzanie oferta przed-
sicbiorstwa. Ponadto przyblizono zagadnienie tworzenia no-
wych produktow i ich roli dla budowy konkurencyjnosci or-

ganizacji.



W rozdziale drugim skoncentrowano si¢ na roznorodnosci
kulturowej i jej wplywie na skuteczne zarzadzanie produkeem.
Przedstawiono definicje oraz typy kultur wystepujacych
na swiecie, wraz z ich charakeerystyka. Dodatkowo szczegolowo
omowiono istotne elementy kultury, takie jak religia, jezyk, ko-
lory oraz symbole. W prezentacji poszczegolnych czynnikow
zawarto przyklady zasad honorowanych w roznych czesciach
swiata, skupiajgc si¢ na Polsce i Japonii, jako na krajach repre-
zentujacych dwa odmienne obszary kulturowe. Opisano wplyw
wyznawanych w nich wartosci na ksztaltowanie strategii pro-
duktowej, keora moze dzigki ich uwzglednieniu zostac pozy-
tywnie lub negatywnie odebrana przez konsumentow. Ponadto
przyblizono roznice wystepujace w komunikacji migdzynarodo-
wej, ze szczegolnym naciskiem na badane kraje.

Rozdzial trzeci fgczy wiedzg z zakresu produkeu i wielo-
kulturowosci na swiecie. Przedstawiono w nim elementy teorii
dotyczace zarzadzania produktem, a takze dzialania i decyzje
podejmowane na kazdym etapie cyklu zycia produkeu. Dodat-
kowo opisano proces ksztaltowania strategii  produkeu
z uwzglednieniem roznic kulturowych, tj. standaryzacje i ad-
aptacj¢ nazwy marki, opakowania produktu, jego cech fizycz-
nych i rozwigzan z zakresu promocji, biorac pod uwage m.in.
jezyk, religie, symbole i kolory obowiazujace w danym kregu
kulturowym. Zaprezentowano takze rdézne sposoby wejscia
na rynki mi¢dzynarodowe.

W rozdziale badawczym skupiono si¢ na analizie dzialan
marketingowych marki KitKat na rynku polskim i japonskim.
Na wstepie opisano histori¢ marki oraz metodyke zrealizowa-
nych badan. W dalszej cz¢sci szezegotowo przedstawiono sposob



dostosowania strategii produkcu do specyfiki obydwu krajow,
a takze wyniki badan wlasnych. Analiza wynikow uzyskanych
w badaniu ankictowym pozwolita stwierdzic, ze uwzglednienie
roznic kulturowych w zarzadzaniu produktem nie tylko wplywa
na decyzje zakupowe konsumentow, ale takze niesie za sobg wie-
le innych korzysci, przektadajacych si¢ na sukces marki.

Dla realizacji cz¢sci badawcezej dysertacii, w pierwszej kolej-
nosci postuzono si¢ metoda porownaweza, keorej przedmiotem
byly dzialania marki KitKat w Polsce i w Japonii. Opierajgc si¢
na zewnetrznych danych wtornych, porownano m.in. slogan
i jego zastosowanie w przekazach reklamowych, warianty sma-
kowe dostgpne w ofercie w obydwu krajach, wyglad i kszeale
opakowan, a takze sposob dystrybucji. Kolejno, w celu pogle-
bienia analizy, wykorzystano metode¢ sondazu diagnostycznego,
postugujac si¢ kwestionariuszem ankietowym. Badanie zostalo
przeprowadzone na grupie 100 osob mieszkajacych na terenie
Polski i Japonii (po 50 respondentow).

Do napisania czesci teoretycznej wykorzystano literature
z zakresu marketingu mi¢dzynarodowego, wielokulturowosci
oraz zarzgdzania produktem. W celu szerszego ukazania rozno-
rodnosci kultur w roznych czgsciach swiata, postuzono si¢ ze-
wnetrznymi danymi weornymi, takimi jak arcykuly i publikacije
dostgpne w Sieci WWW oraz informacje zawarte na oficjalnych
stronach internetowych KitKat Japan i KitKat Polska.



PRODUKT UJECIE
TEORETYCZNE

Aby zaistnie¢ na rynku zaréwno, krajowym jak i migdzy-
narodowym konieczne jest zaprojektowanie produkeu. Nie jest
to wprawdzie element gwarantujgcy sukees, jednak z pewno-
scig dobrze przemyslana strategia produktowa jest kluczem
do przyciagniecia uwagi potencjalnych klientow i uctrzyma-
nia si¢ firmy na rynku. Rozdzial pierwszy pracy przedstawi
teori¢ dotyczgea produktu, w tym jego definicje, klasyfikacie
i znaczenie na rynku. Omowiono takze etapy, przez ktore

przechodzi wyrob, w eyklu zycia rynkowego.

Pojecie i klasyfikacja produktu

Stowo ,produkt” jest uzywane zazwyczaj w odniesieniu
do rzeczy materialnych. Niemniej jednak warto podkreslic fake,
ze produktem jest wszystko to, co stuzy zaspokojeniu potrzeb
czlowieka. Jest to wiec m.in. wyrdb, ustuga, idea i wiedza. Naj-

wazniejsze, aby zawieral cechy, ktore nabywey postrzegaja jako
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niezbedne!”.

W literaturze nie ma jednolitej definicji ,produkeu”.
W ujeciu zawartym w stowniku jezyka polskiego jest to ,wyrob
powstajacy w procesie produkeji, rezultar okreslonej dziatalnosci
ludzkiej™. Szerszg definicje podaje Eugeniusz Michalski przed-
stawiajac produkt jako skierowany na ryneck wyrwér ludzkiej
pracy, moggcy wzbudzi¢ zainteresowanie nabywcy, ktory moze go
kupi¢, uzy¢ lub skonsumowac w celu zaspokojenia swoich potrzeb
i pragnien™™. 7 punktu widzenia marketingu nakreslit definicje
niewgtpliwy autorytet w tej dziedzinie, Philip Kotler. Wedlug
niego produktem jest wszystko to co mozna zaoferowac dru-
giej osobie, aby zwrdci¢ na siebie uwage oraz zaspokoic jej po-
trzebel?.

Analiza definicji zawartych w literaturze, pozwala stwier-
dzic, ze produkt w waskim znaczeniu to wszystko to, co stano-
wi oferte, gdyz odpowiada na potrzebe danej osoby. W szer-
szym kontekscie mozna przyjac, ze produktem jest nie tylko
dobro fizyczne, czy usluga, ale takze pomysl, idea, miejsce, or-
ganizacja, projeke, a nawet element przyrody”.

Pojecie produktu jest bardzo szeroko interpretowane, stad
w literaturze spotyka si¢ wiele klasyfikacji. Najbardziej podsta-
wowg jest podzial na dobra, ustugi oraz idee:

1. Dobra, stanowia rzeczy fizyczne, ktore mozna dotknac
i ogladnac.

2. Ustugi to glownie swiadczenia na rzecz nabywey.

3. Idee stanowia pojecie bardziej nietypowe. E. Michalski
definiuje je jako ,dostarczenie psychologicznych bodzeéw nabywcom,
keore pozwalaja rozwigzac problem lub dostosowac si¢ do srodowi-
ska™®!,
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Inna klasyfikacja jest podzial produkcow uwzgledniajacy
przeznaczenie uzytkowe, na podstawie ktorego wyrdznia si¢
produkty konsumpceyjne oraz przemystowe. Te pierwsze sa na-
bywane w celu zaspokojenia potrzeb osobistych klienta, jego
rodziny, przyjaciot lub calego gospodarstwa domowego, nato-
miast drugie sa kupowane przez przedsicbiorcow, instytucie
badz wszelkiego rodzaju organizacje, zazwyczaj w celu ich prze-
tworzenia, dalszej odsprzedazy lub wykorzystania w dziatalno-
$ci operacyijnej i biurowej firm".

Produkey konsumpeyjne i przemystowy mozna systematy-
zowac glebiej, co przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1 Podzial produktow konsumpeyjnych oraz przemy-

stfowych
Podzial produktéw
Produkty konsumpcyjne Produkty przemyslowe
Budynki, obiekty
Podstawowe . .
Dobra inwestycyjne przemystowe
Produkty L -
) . . wymagajace instalacji Urzadzenia i
powszechnego uzytku | Nieplanowane
maszyny
Naglej potrzeby Wyposazenie Sprzet techniczny
Jednorodne produkcyjne Narzedzia
P k ieral . > ]
rodukty wybieralne Rénorodne ] I ln.d\ rolne,
Surowce zwierzeta
Produkty specjalne Mineraty
Nowe Podzespolty
ie| kiwane X
P'rodukly ) nieposzukiwan Polfabrykaty
nieposzukiwane Regularnie .
) . Potprodukty
I]l(‘[)()%/l]l\l\\dl](‘

Uslugi przemystowe

Do dziatalnosci
operacyjnej
Do obslugi
Do napraw

Materialy pomocnicze

Zrédlo: E. Michalski.Marketing, PWN, Warszawa, 2017, s. 193
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go odbiorcy, poniewaz sa tworzone na coraz wyzszym poziomie
oraz dostarczajg mu nowych korzysci. Efekey tych prac przekta-
dajg si¢ na zadowolenie nabywcow, a to z kolei wiaze sig
ze zwigkszon% $7ansg na pozytywng ocene ﬁrmy ijej rongs[so].

Wprowadzenie nowych produkcow ma niezaprzeczalnie
wiele zalet, keore przedsigbiorstwa mogg wykorzystac na whasna
korzys¢. Aby od samego poczatku dobrze zarzgdza¢ produktem
i aby jego wprowadzenie nastapilo w odpowiednim momencie

nalezy szczegotowo pozna¢ cykl zycia produktu.

Miedzynarodowy cykl zycia produkeu

Sprawne zarzadzanie portfelem produktow wymaga
od przedsi¢biorstw stosowania odpowiednich strategii marke-
tingowych, a takze podejmowania dzialan zwiazanych z utrzy-
maniem, modyfikacja lub wycofaniem produktu z rynku.
Wszystkie decyzje powinny byc¢ oparte nie tylko na analizie
rynku, ale rowniez na obserwacji tempa rozwoju produktu.
Najbardziej podstawowa koncepcjg wykorzystywang w tym ce-
lu jest cykl zycia produktow. Pojecie to jest bardzo dobrze zna-
ne w marketingu, a takze jest obicktem wielu badan i analiz.

Omawiane podejscie zaklada, ze kazdy produke przechodzi
przez pewnego rodzaju fazy, keore charakteryzujg si¢ inna dyna-
mikg oraz wielkodcig sprzedazy®. Poddajgc analizie hipotetycz-
ny cykl, mozna wyodr¢bnic¢ w nim cztery najwazniejsze etapy, tj.
wprowadzenie, wzrost, dojrzatosé i spadek”®. Zdaniem Ph. Ko-
tlera ,produkey rodzg si¢, wzrastajg, dojrzewajg, a potem starzejq sig
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zupelnie jak zywe organizmy. Aby zachowal Zywotnos¢ firma musi
nieustannie przygotowywac nowe produkry i skutecznie nimi zarzgdzac
w ciggu cyklu zycia kazdego z nich™.

Rysunek 2 przedstawia cykl zycia hipotetycznego produktu.
Krzywe poziomu sprzedazy i zysku sa indywidualne dla kazde-
go produktu. Roznice, ktore pojawiaja si¢ na wykresach po-
szczegolnych produkcow dotycza przede wszystkim czasu trwa-
nia kolejnych faz oraz wiclkosci sprzedazy. Nalezy podkreslic
rowniez fake, ze cz¢s¢ produktow moze nie przechodzic przez
pewne fazy cyklu. Przykladowo produke, keory zostal zaprojek-
towany, ale nie zostal zaakceptowany przez konsumentow, mo-

ze zosta¢ wycofany zanim wejdzie w kolejne etapy[54'.

Sprzedas | zysk

Strata

— : j
Projektowanie - Wprowadzenie Wazrost H Dojrzalosc 1 Spadek
produktu narynek

Rys. 2. Cykl zycia produktu

Zrédlo: A. Czubala,Podstawy marketingu, Warszawa, PWE, 2013,
s. 91

Nicktorzy autorzy, poza wymienionymi, wskazuja rowniez
na faze zerowa, ktdry jest projektowanie produkedw™. Jest
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ROZNORODNOSC
KULTUROWA

Kultura to jeden z najwazniejszych i najbardziej zlozonych
termindw z zakresu nauk o czlowicku. W literaturze mozna
spotka¢ ponad 200 definicji tego pojecia, co ukazuje wszech-
stronno$¢ zagadnienia®. Wspdlezesnie, w dobie dynamicznie
postepujgcej globalizacji, znajomosc kultury rynku docelowego
oraz jej elementow skladowych ma bardzo duze znaczenie,
szczegolnie dla dzialan marketingowych. Kultura bowiem okre-
sla zasady, keorymi kieruje si¢ spoleczenstwo i to wiasnie jej
znajomos¢ moze przesadzic o sukcesie przedsi¢biorstwa na ryn-

ku migdzynarodowym.

Definicja i typy kultury

Stowo kultura” wywodzi si¢ z jezyka lacinskiego (cultus),
w ktorym oznacza pielggnowanie, uprawe. Poczgtkowo termin
byl stosowany tylko w odwolaniu do uprawy roli, jednak

z biegiem czasu, zaczal by¢ rozumiany jako sposob zycia, wy-
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chowanie, uszlachetnienie®®. Wraz z rozwojem cywilizacji, po-
jecie kultury obejmowalo coraz wigcej nowych obszarow. Fake
ten stanowi dla ekspertow fundamentalng barier¢ wypracowa-
nia powszechnie akceptowalnej i jednoznacznej definicji tego
stowa.

Alfred Kroeber oraz Clyde Kluckhohn wyodrebnili szesc
podstawowych sposobow okreslania kultury. Naleza do nich de-
finicje!:

— wyliczajace,

— historyczne, ktore kladg nacisk na tradycje oraz proces
dziedziczenia jako mechanizmy kultury,

— normatywne, ktore akcentujg imperatywne funkcje kul-
tury,

— psychologiczne, podkreslajace istotna role procesu ucze-
nia si¢ oraz funkch przystosowawczg,

— strukturalistyczne, zgodnie z keorymi elementy kultury
mozna zapisa¢ w jezyku systemow,

— genetyczne, wedlug keorych spoleczne zrodla kultury sa
produktami wspolzycia spolecznego.

Sposrod wielu definicji, za najbardziej adekwatna na potrze-
by niniejszej pracy uznano t¢ autorstwa Edwarda Tylora, keory
uwazal, ze kultura to ,skomplikowany i wspolzalezny zbior elemen-
tow obejmujgcych wiedz¢, wierzenia i wartosci, sztuke, prawo, obycza-
je i zasady moralne oraz wszystkie inne rodzaje umiejetnosci i zwycza-
j6w nabyte przez istote ludzkg, jako cztonka okreslonej spolecznosci™®®.

Przeglad zebranego materialu  teoretycznego, pozwala
na wyodrebnienie kilku klasyfikacji kuleury.

Do najbardziej podstawowych i najezgsciej wykorzystywa-
nych nalezy podzial zaproponowany przez Geerta Hofstede,
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keory wyroznil 4 grupy norm oraz wartosci dostrzeganych
w narodach. Sg co!®/;

1. Indywidualizm / Kolektywizm

Kultura kolektywistyczna na pierwszym miejscu stawia re-
lacje spoleczne. Ludzie brani sa pod uwage jako czes¢, wielo-
pokoleniowej rodziny lub innej grupy wewngtrznej, keora
gwarantuje im bezpieczenstwo i ochron¢ w zamian za lojal-
nos¢. Indywidualizm zas jest przeciwienstwem kolekeywizmu.
Spoleczenstwa nalezace do tego rodzaju kulcur stawiajg osig-
gniccie celu jednostki ponad wartodci miedzyludzkie™. Decy-
zje podejmowane sa przez pojedyncze osoby, biorge pod uwage
dobro wlasne oraz najblizszej rodziny. Przykladem krajow
o cechach kultury indywidualistycznej sa Wielka Brytania,
Stany Zjednoczone, Francja, Niemcy Holandia, zas kolekeywi-
stycznej Japonia, Chiny, Indonezja, Hong Kong, Tajwan, Ko-
lumbia, Panama'®®!.

2. Dystans wladzy

Cecha ta ukazuje relacje pomig¢dzy pracownikiem i praco-
dawca oraz hierarchicznos¢ wladzy. Duzy dystans wladzy przeja-
wia si¢ szacunkiem do oséb zajmujacych wyzsze scanowiska®”),
silna centralizacja, stosowanie przywilejow i oznak statusu. Spo-
leczenstwa z malym dystansem wladzy cechuje przeswiadezenie,
ze mierownosci wystepujgce pomiedzy ludzmi powinny byc
zmniejszane, zas przelozeni i ich podwladni sa od siebie wzajem-
nie zalezni. Panstwa o duzym dystansie wladzy to m.in. kraje
arabskie, Chiny, Japonia i kraje Ameryki Srodkowej, nacomiast
maly dystans wladzy cechuje m.in.: kraje Europy Zachodniej
oraz panistwa skandynawskie*.

3. Stopien unikania niepewnosci

37



Dalsza tres¢ zostata zastrzezona dla nabywcow petnej wersji e-booka.
Jesli chcesz uzyskac¢ dostep do catosci, zapraszamy do dokonania zakupu.



dzialach zostanie przedstawiony szczegotowy opis najbardziej
podstawowych elementow kultury, wplywajacych na dziatania
marketingowe przedsi¢biorstw migdzynarodowych.

Odmiennosc¢ jezykowa oraz religijna

Jednym z podstawowych elementow otoczenia spoleczno-
kulturowego, na ktory szczegolnie nalezy zwroci¢ uwage
przy planowaniu strategii marketingowej jest jezyk. Jest
to niewatpliwie kluczowe narzg¢dzie, stuzace do komunikowa-
nia si¢ z konsumentami oraz interesariuszami, ktérzy w istot-

1oz} Jan Noso-

ny sposob moga wplyng¢ na powodzenie firmy
wicz definiuje jezyk jako rzeczywistos¢ naszego ducha, obraz
kultury, wyrazany w specyficznej narodowej mentalnosci [...1, spo-
sob istnienia kultury i czynnik formowania kodéw kulturo-
wych!10,

Pojecie ,jezyk” mozna rozwaza¢ w dwoch kategoriach: je-
zyk werbalny oraz jezyk niewerbalny. Pierwsza z nich stanowi
glowny element komunikacji, keorego znajomosc jest koniecz-
na do nawigzania kontaktow biznesowych poza granicami kra-
ju. W dobie dynamizacji procesu globalizacji, poziom konku-
rencyjnosci przedsigbiorstwa oraz jego rentownos¢ w wielu
przypadkach zalezg od umicjetnosci postugiwania si¢ jezykami
obcymi przez pracownikow. Brak znajomosci jezyka stanowi
jednoczesnie jedna z podstawowych barier ekspansji organiza-
cji na rynkach miedzynarodowych!". W komunikaciji werbal-

nej duze znaczenie ma tresc, bogactwo uzywanego stownictwa,
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plynnos¢ mowy, akcentowanie oraz modulowanie wypowiada-
nych kwestiil'".

Z tematem roznorodnosci jezykowej wiaze si¢ scisle pro-
blem kontekstu rozmowy, czyli okolicznosci towarzyszacych
danej sytuacji. Kontekst moga tworzy¢ zardwno wezesniejsze
wydarzenia oraz rozmowy, jak i typ zachowania adekwatny
dla danej kultury. Mozna wyroznic kultury nisko- i wysokokon-
tekstowe. Jezyk werbalny jest dominujacym elementem kultur
nisko kontekstowych (USA, Niemcy, Szwajcaria, Skandynawia,
Polska (czg¢sciowo)). Cechuja si¢ one bezposredniosciy, zwiezlo-
scig, jednoznacznoscia rozmow oraz celowoscig i jasnoscig.
W konwersacji stowo ,tak” znaczy ,tak”, zas ,nie” znaczy ,nie”.
Zastosowanie znakow, symboli oraz powiedzen jest zjawiskiem
bardzo rzadkim. W kulturze wysokokontekstowej nadrzedne
znaczenie ma komunikacja niewerbalna™® (Japonia, Chiny, In-
die, Arabia Saudyjska, Meksyk).

Jezykiem niewerbalnym nazywa si¢ wszystkie ludzkie za-
chowania, postawy i obickty, ktore komunikujg wiadomosci
w sposob inny niz wypowiadanie stow. Mozna do niego zaliczy¢
wyglad fizyczny, gesty, ruch ciala oraz oczu, wyraz i mimike
twarzy, dotyk, sposob wykorzystania czasu i miejsca w rozmo-
wie. Taki sam wyraz twarzy, w roznych krajach moze oznacza¢
co innego. Przykladem jest szybkie uniesienie brwi, ktore w od-
miennych kulturach oznacza"”:

— zainteresowanie (Amerykanie, Kanadyjczycy),
— sceptycyzm (Brytyjezycey),

— ,ale jestes bystry!” (Niemcy),

— ,czesc!” (Filipinezycy),

— ,nie” (Arabowie),
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w mozgu na skutek dotarcia do siackowki oka odbitych fal
$wiatla o réznych dlugosdciach i amplicudach™*.

Interpretacja barw ulacwia percepeje otaczajgcego swiata,
a nawet ksztaltuje, nickeore aspekty zycia czlowicka. W wielu
przypadkach kolory stanowia kod informacyjny badz ostrze-
gawczy. Przyktadem sa swiacla sygnalizacji drogowej, w kolo-
rach czerwonym, zielonym i pomaranczowym, ktore dzigki
standaryzacji, sg zrozumiale dla wszystkich kierowcow. Kodo-
wanie znaczen poprzez kolory mozna spotkac w wielu obsza-
rach zycia. W Polsce, gdy rodzic ubierze dziecko na rézowo,
otoczenie jest w  prawie  stu procentach przekonane,
ze to dziewczynka, natomiast gdy mezezyzna da kobiecie czer-
wong r6z¢, najprawdopodobniej chee jej wyznaé milosé!*.

Znaczenie kolorow nie istnieje samoistnie, to ludzie nadajg
im sens, dlatego w zaleznosci od kultury mogg nies¢ bardzo
rozne informacje, czasami nawet przeciwstawne. Barwy decy-
duja o odmiennosci kulturowej grup spolecznych, poniewaz
specyficzna symbolika kolorow pozwala na rozumienie i do-
swiadezanie tych samych zdarzen, w inny, wyjatkowy sposob.
Zjawisko to najlepiej obrazuje kultura ludowa, ktora ma scisle
okreslone znaczenie kolorow, stosowanych na strojach, rekwi-
zytach czy nawet swiatecznych symbolach. Zgodnie np. z zasa-
dami stosowanymi w polskim regionie kulturowym o nazwie
Podhale, jezeli osoba otrzyma pisanke w kolorze zoleym moze
liczy¢ w przysztosci na zycie zakonne badz kaptanskie; w kolo-
rze czerwonym — na milos¢ i sukces w kazdej dziedzinie zycia;
w niebieskim — na zdrowie. Przygladajac si¢ blizej symbolice
barw mozna dostrzec roznice wystepujace pomigdzy krajami.
Na przyklad kolor czarny w Chinach symbolizuje szczgscie,
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pien pewnosci siebie, kompetencji, szacunku do innych oraz
poziom wiarygodnosci. Bez wzgledu na kulture ubior powinien
by¢ elegancki. Dotyczy to zarowno kobiet jak i m¢zezyzn. Pod-
stawa jest klasyczny stroj biznesowy i blyszczace buty, ktore
najdluzej zapadaja w pamieé rozmdwey!™*. Kompletujac strdj
trzeba rowniez przemysle¢ dodatki. W krajach muzutmanskich
oraz w Indiach zwraca si¢ szczegolna uwage na jakosc akceso-
riow. Aby zyskac¢ miano profesjonalnego partnera dobrym roz-
wigzaniem jest zabranie ze soba solidnej teczki, piora lub zato-
zenie zegarkal™!,

4. Powitanie

Do najczgstszych gestow powitania naleza podanie reki,
objecie sie, gleboki skton, zlozenie rak na piersiach, pocalunck
w policzek lub w reke itd. Sposob powitania zalezy nie tylko
od kregu kulturowego, z ktorego dana osoba pochodzi,
ale takze od statusu spolecznego, poziomu wyksztalcenia,
micjsca ksztalcenia oraz wyznawanej religii. Odwolujac sie
do niektorych kultur mozna wymieni¢ nastepujgce rodzaje po-
witania!®®k

1. Polska — uscisk dloni.

2. Chiny — uklon i delikatny uscisk dloni.

3. Japonia — delikatny uscisk dloni lub ukton. Nalezy ukto-
ni¢ si¢ tak nisko, jak sktonit si¢ rozmowca, lub nizej jesli jest
osoba o wyzszym statusie.

4. Wlochy — uscisk dloni, objecie lub poklepanie po ra-
mieniu.

5. Arabia Saudyjska — objecie si¢ mezezyzn i ucalowanie
w policzek. Kobiety w wigkszosci przypadkow nie zostaja nawet

przedstawione.
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6. Muzulmanin ksztalcony w swoim kraju w sposob trady-
cyjny nie podaje r¢ki kobiecie, jednakze ksztalcony na uczelni
curopejskiej lub w Ameryce Polnocnej przeciwnie.

Stopien akcepracji dotyku zalezy wiec od wielu czynnikow,
keore przed pierwszym spotkaniem nalezy dogl¢bnie przeanali-
zowac.

5. Kontakt wzrokowy

Zgodnie z kulturg zachodnia patrzenie prosto w oczy ozna-
cza szczeros¢ i prawdomownose, jednakze w przypadku mez-
czyzn zbyt intensywny kontakt wzrokowy moze oznaczac¢ agre-
sje. Chinczycy i Japonczycy uwazajg natomiast, ze bezposrednie
patrzenie sobie w oczy moze by¢ oznaky stabosci. Pomiedzy ty-
mi skrajnosciami mozna ulokowa¢ Brytyjezykow, ktorzy patrze-
nie sobie w oczy uznaja za niegrzeczne oraz Wiochow, dla keo-
rych takie zachowanie swiadczy o zainteresowaniu rozmowecy.
Nieznajomos¢ tych zasad podczas rozmowy z klientem z innego
kraju moze wprowadzi¢ rozméwedw w zaklopotanie!™.

6. Wreczenie wizytowki

W poczatkowych relacjach z zagranicznymi partnerami
biznesowymi nie mozna zapomnie¢ o wymianie biletow wizy-
towych. Ma to szczegolne znaczenie, poniewaz w pierwszej ko-
lejnosci jest to dowod na ,fakeyczne” istnienie przedsigbiorcy,
zas kolejno pozwala odbiorcy na identyfikacje osoby, z ktorg
ma do czynienia, w tym jej nazwiska w formie pisanej, specja-
lizacji zawodowej oraz hierarchii stanowiska, ktora ma duze
znaczenie w krajach Wschodu. Z racji roznic dotyczgeych zna-
czenia barw, wizytowka nie powinna zawierac kolorowych
czcionek. Dodatkowo zaleca si¢ umieszczenie na jej odwrocie

tlumaczenia w jezyku lokalnym oraz uzycie do jej wykonania
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to kluczowy element strategii biznesowej firmy, ktory pozwala
tworzy¢ wartos¢ dla klienta przez dostosowanie produkeow

do jego potrzeb.

Zarzgdzanie produktem a uwarunkowania kulturowe

W momencie nasycenia rynku krajowego coraz wigcej firm
decyduje si¢ na internacjonalizacje dzialalnosci. Ekspansja pro-
duktow na rynki zagraniczne to zlozony proces, ktory wymaga
wielu badan i analiz zwigzanych z dostosowaniem oferty do po-
trzeb i preferencii konsumentow danego kraju. Biorac pod uwa-
ge projekcowanie produkeu, duze znaczenie majg uwarunkowa-
nia kulturowe, o ktorych dokladniej trakeuje rozdzial 2.
Aby zdoby¢ uznanie spolecznosci lokalnej konieczne jest mody-
fikowanie poszczegolnych whasciwosci, cech i innych elemen-
tow skladowych produkeu pod oczekiwania potencjalnych kon-
sumentow. Przedsi¢cbiorstwa tworzge strategie marketingowe
powinny zapoznac si¢ z kluczowymi elementami kultury rynku,
w tym z wyznawanymi przez mieszkancow wartosciami, zwy-
czajami, obowiazujacym jezykiem, religia oraz symbolami.
Po dokonanej analizie, firmy muszg podjac podstawowy decyzje
dotyczacy strategii zarzadzania, czyli czy zastosowa¢ standary-
zacje czy adapracje produkeu do potrzeb specyfiki rynku™".

Standaryzacja produktu to dziatanie polegajace na ofero-
waniu tego samego produktu na roznych rynkach. Zwolenni-
kiem tej strategii byt Theodore. Levitt, keory uwazal, ze przed-
sicbiorstwa moga osiagng¢ wysokie zyski tylko i wylgeznie
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wtedy, gdy wykreuja globalny produke i zastosujg jednakowy
plan dzialania na wszystkich rynkach. Zgodnie z jego teoria,
wszyscy ludzie bez wzgledu na miejsce zamieszkania pragna
tych samych produktow i stylu zycia. Determinanta takiego
zjawiska jest szybko postepujaca globalizacja, a efekt ten nazy-
wano kalifornizacjg potrzeb” Aby mozna bylo wykorzystac te
strategic konieczne jest wige wystepowanie podobienstw po-
trzeb i zachowan potencjalnych nabywcow, szczegolnie w ob-
szarze ckonomicznym, spolecznym, kulturowym, polityczno-
prawnym, geograficznym i technologicznym. Glowna zalety
standaryzacji jest obnizenie kosztow i uproszczenie takich
procesow jak planowanie, kontrola czy produkeja. Dodatkowo
organizacja ma mozliwos¢ ujednolici¢ wizerunek firmy, a takze
zaoszczedzic na badaniach rynku i roznicowaniu polityki pro-
mocyjnej. Jednakze zalozenie istnienia jednakowych potrzeb
klientow na calym swiecie moze rowniez skutkowa¢ brakiem
mozliwosci realizacji indywidualnych oczekiwan nabywcow.
Mozna wymieni¢ trzy rodzaje standaryzacji''™®

. Pelna — zunifikowane zostajg wszystkic instrumenty
marketingu mix.

2. Selektywna — ujednoliceniu podlega tylko wyglad pro-
duktu, marka, reklama, cena, zas zmiany moga zosta¢ wprowa-
dzone w dystrybucji, promocji uzupelniajacej i obstudze klienta.

3. Zroznicowana — wszystkie elementy marketingu mix sa
standaryzowane w réznym stopniu.

Strategia standaryzacji moze by¢ wykorzystywana do pro-
duktow luksusowych, niszowych badz zaawansowanych techno-
logicznie, poniewaz nie posiadajg one bezposredniego zwiagzku

z kulturg narodowg oraz z czynnikami emocjonalnymi. Inne
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szczegolnych wyznan moze by¢ szansa na zdobycie nowych
klientow i ich zaufania. Przykladem jest firma KFC, ktora dzia-
lajac na rynku Indonezji, w swoich reklamach nawigzuje
do swigtego miesiaca ramadanu obchodzonego przez muzutma-

now. Billboardy zachecaja klientow, aby przyszli do restauracii
w czasie buka puasa, tzn. po odbyciu calodniowego postu®”.
Planujac przekazy reklamowe warto wzig¢ pod uwage tak-
ze wszelkie normy i wzorce obyczajowo-spoleczne oraz sposob
odbioru tresci. Generalizujac, reklamy z jakimi mozna si¢ ze-
tknac w Polsce, wykorzystujg prosty jezyk, przekazuja szacu-
nek wobec starszych, silne wartosci rodzinne, humor i trady-
cje. Stosuje si¢ przede wszystkim bezposrednie komunikaty
namawiajace klienta do zakupu. W Japonii przekaz promocyj-
ny ma wzbudzi¢ emocje klienta, aby sam domyslit si¢ o jaki
produkt chodzi. Reklamy ukazuja historie z zycia codziennego
lub zapadajace w pamiec przygody. Krotkie filmiki przedsta-
wiajg akcorow, ktorzy przebierajg sic w roznorodne stroje,
spiewajg i tanczg. Calos¢ jest kolorowa, stodka, zabawna i dy-
namiczna. Nie ma duzego znaczenia co jest reklamowane, naj-
wazniejsze jest kto wystepuje w reklamie, sa to w glownej
mierze celebryci, aktorzy, piosenkarze i zwierz¢ra. Z kolei
przekazy wykorzystujgce obraz rodziny mocno zaakcentuja
podzial ol na gospodyni¢ domowg i pana domu. Kobiety
w tym kraju zajmuja si¢ wychowaniem dzieci i domem, nato-
miast mgz jest bierny w obowigzkach domowych, a jego glow-
nym zadaniem jest zarabianie pienie¢dzy. Cickawym faktem
jest, to ze zony podejmujy decyzje o wydatkach, dlatego
tez reklamy kierowane sg whasnie do nich. Podobnie sytuacja
wyglada w Arabii Saudyjskiej, gdzie kobiety traktowane sg ja-
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ko zalezne od me¢zezyzn. Na rysunku nr 7 po prawej stronie
wida¢ subtelny dotyk kobiecej dloni, czyli wersje wprowadzo-
ng na rynck arabski, zas po prawej smialy, zmystowy dotyk

w przekazie skierowanym na rynek europej skil28!,

{Guy Laroche
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Rys. 7Reklama dezodorantu w krajach europejskich i w krajach
arabskich

Zrédlo: S. Hollensen,Global Marketing. A Market-Responsive Ap-
proach, 2 nd ed. Pearson Education Limited, London, 2001,

Normy obyczajowe sa stabo mierzalne, jednakze ich znajo-
mos¢ moze by¢ inspiracja do kreatywnej strategii marketingo-
wej. Nawet najmniejszy szczegol moze stac si¢ bledem komu-
nikacyjnym, np. firma Colgate Palmolive promowata paste
do z¢bow w poludniowej Azji wykorzystujac hasto ,Zdzi-
wisz si¢, gdzie podzial si¢ zoley kolor”. Przestanie to okaza-
lo si¢ porazky, poniewaz w tym regionie obowiazuje zwyczaj
zucia lisci orzecha, keore barwia z¢by na zotco-brazowy kolor,
bedacy oznaky prestizu. Zostalo to odebrane przez konsumen-

tow jako przestanie rasistowskie!2!!.
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