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Wielokulturowos¢ w marketingu

Wielokulturowos¢ jest obecnie jednym z czgstszych zjawisk naszych czasow, po-
wstatych w wyniku globalizacji. Wraz z rozwojem globalizacji zwigksza si¢ przemiesz-
czenie ludzi w obrgbie nie tylko poszczegolnych czgsci $wiata, ale takze pomiedzy
wspomnianymi cze¢$ciami, co powoduje, ze nie ma dzi$ takich krajéw, w ktérych nie
byloby ludzi innych kultur niz te, ktéra reprezentujg jego stali mieszkancy, tzn. tubylcy.
Mozna takze zauwazyc¢, ze im wigkszy stopien cywilizacji danego kraju — tym tez wigce;j
w nim ludzi innych kultur, poniewaz taki kraj jest bardziej atrakcyjnym partnerem dla
roznorodnej wspdlpracy i dlatego jest nie tylko chetniej odwiedzany, ale rowniez staje
si¢ atrakcyjnym miejscem do osiedlania si¢ ludzi, pochodzacych z nizej rozwinigtych
krajow. Tytulem przykladu wymienmy USA, Francj¢, Niemcy lub Anglie.

Rezultatem wspomnianego procesu jest wigc pojawienie si¢ spoleczenstw coraz
mniej jednorodnych pod wzgledem kulturowym, w ktorych obok podstawowej dla grupy
etnicznej mozna takze spotkaé przedstawicieli rozmaitych grup etnicznych, reprezentu-
jacych bardzo odlegle kultury.

Wielokulturowos¢ jest zjawiskiem, z ktérym faczy si¢ wzajemne przenikanie i ko-
egzystencja narodowych i regionalnych tradycji, historii, wartosci duchowych i moral-
nych, jakie mozna zaobserwowa¢ w poszczegélnych krajach oplatanych coraz to bar-
dziej skomplikowang siecig wzajemnych powiazan gospodarczych i politycznych (Bed-
narski, 2001).

Wskazmy réwniez na ten fakt, ze skutkiem procesu globalizacji jest tez wzrost za-
interesowania rynkami zagranicznymi. Wspomniane zjawisko nie moze byé pomijane
w dziataniach marketingowych dotyczacych zaréwno sfery produkcji, jak i réznorod-
nych ustug, ktére powinny uwzgledniaé nie tylko zmiany zachodzace w strukturze pro-
dukcji i popytu w poszczegblnych krajach $wiata, ale takze postgpujaca w nich wielo-
kulturowos¢.

W nowych warunkach liberalizacji handlu zagranicznego i przeptywow kapitalowych
wiele firm dzialajacych do niedawna tylko na rynku lokalnym czy krajowym dazy do roz-
szerzenia sprzedazy swoich produktow na rynkach zagranicznych. Zasady dziatania przed-
sighiorstwa zaréwno na rynku krajowym, jak i migdzynarodowym sq w gruncie rzeczy
takie same. Zadaniem kazdego menedzera odpowiedzialnego za marketing jest ustalenie,
co potrzebujg konsumenci, kto kupuje produkty jego firmy, gdzie i dlaczego oraz jak do-
starczy¢ do tych miejsc z zyskiem wytwarzany produkt. Poniewaz jednak dostarczanie
produktéw z zyskiem w marketingu migdzynarodowym obejmuje nabywcow w wielu
roznych krajach swiata, to dziatania te obarczone sg znacznie wigkszym ryzykiem.
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W zwiazku z tym, dzialalno$¢ marketingowa tak aktywnych przedsigbiorstw nie
moze ograniczac si¢ tylko do zaspokajania potrzeb konsumentow, ale przede wszystkim
powinna koncentrowa¢ si¢ na czynnikach zewngtrznych majacych wplyw na ich dziala-
nia marketingowe. Do zewngtrznego otoczenia marketingowego, ktére ksztaltuje marke-
tingowq dziatalno$¢ firmy zaliczy¢ nalezy czynniki kulturowe, demograficzne, spolecz-
ne, technologiczne, ekonomiczne, konkurencyjne i regulacyjne. Poprawna ocena wy-
mienionych czynnikéw moze zmniejszy¢ ryzyko wejscia przedsigbiorstwa na nowy
rynek.

Dawniej firmy mogly zrozumie¢ konsumentow poprzez doswiadczenia wynikajace
z codziennego sprzedawania dobr i ustug. Obecnie, w dobie globalizacji, kiedy to przed-
sighiorstwa dzialajq nie tylko na ryku krajowym, lecz takze na rynkach kilku réznych
krajow bezpodredni kontakt z klientami jest utrudniony. Czgsto rozwigzania przyjete
w jednym kraju okazuja si¢ zupelnie nieprzydatne w drugim. Blgdem jest rowniez przy-
jecie za pewnik podstawowego w teorii marketingu zaloZenia, ze wszyscy ludzie na
Swiecie maja takie same potrzeby i cheg konsumowac te same produkty i ushugi.

Przekonala si¢ o tym znana na caly $wiecie firma Gerber, ktéra przez osiem lat bez-
skutecznie usitowala przekona¢ matki matych dzieci w Brazylii do kupowania wytwa-
rzanych przez siebie odzywek i innych gotowych do spozycia produktéw dla dzieci. Nie
pomogly liczne akcje promocyjne tych produktéw ani kosztowne kampanie reklamowe.
Okazalo si¢ bowiem, ze w odr6znieniu do USA i wielu innych krajow zachodnich, matki
w Brazylii nadal wolg karmi¢ swoje dzieci przygotowywanymi przez siebie Swiezymi
positkami. Gotowe produkty Gerbera kupuja bardzo rzadko, tylko w wyjatkowych wy-
padkach, kiedy np. wybierajq si¢ z dzie¢mi w dhuzsza podr6z lub w czasie pobytu na
plazy.

Sytuacje takie, oczywiscie nie zdarzajg si¢ czgsto i tym samym trudno byto liczy¢
na wyrobienie u brazylijskich matek nawyku regularnego kupowania odzywek i goto-
wych do spozycia produktéow dla dzieci. Dlatego tez po o$miu latach préb i bledow fir-
ma Gerber zmuszona bylta do rezygnacji ze, zdawaloby sig, bardzo obiecujacego rynku
brazylijskiego (Gwiazda, 2000; Levitt, 1993).

Szybko zmieniajace si¢ warunki dzialalnosci gospodarczej spowodowaly rozwoj
nowych podejs¢ badawczych w dziedzinie marketingu. Nawet bowiem najwigksza firma
nie moze postawi¢ sobie za cel dziatalnosci dostarczenie globalnego produktu dla glo-
balnego konsumenta ani tez nie moze liczy¢ na zaopatrywanie calego rynku. Sama préba
zaspokojenia potrzeb wszystkich konsumentéw najczgsciej koniczy si¢ fiaskiem. Dlatego
tez firmy koncentruja swojg uwage na wybranych segmentach rynku. Ktére moga obstu-
giwa¢ w sposob zapewniajacy im maksymalne zyski. Problem ten dotyczy réwniez ryn-
ku mig¢dzynarodowego. Réznice w pojmowaniu tresci marketingu mig¢dzynarodowego,
rozumianego jako zbior wiedzy i umiejgtnosci prowadzenia dziatan marketingowych na
rynkach zagranicznych, wynikaja w duzy stopniu z roznego podejscia do zarzadzania
marketingiem migdzynarodowym. Mozemy wymieni¢ trzy podejscia do marketingu
mig¢dzynarodowego:

1. koncepcja rozszerzonego na zagranicg marketingu krajowego,
2. koncepcja marketingu wielonarodowego,
3. koncepcja marketingu globalnego.

Pierwsza koncepcja polega na ,przedluzeniu” narz¢dzi marketingu krajowego na

dzialalnos¢ firmy za granica. Przedsigbiorstwo stosujace w swej praktyce ta koncepcje
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niewiele uwagi poswigca marketingowi migdzynarodowemu, uwazajac, Ze ten sam pro-
dukt, ktory sprzedaje na rynku krajowym bedzie mozna w ten sam sposob sprzedac¢ na
rynkach w innych krajach.

Z kolei firma dzialajaca na podstawie koncepcji marketingu wielonarodowego pro-
wadzi w kazdym kraju oddzielng strategi¢ marketingowa, dazac w ten sposob do zwigk-
szenia sprzedazy i swoich zyskéw poprzez adaptacj¢ produktu do potrzeb i preferencji
konsumentéw w réznych krajach.

Koncepcja marketingu globalnego stosowana jest w praktyce przez firmy, ktére
prowadz dzialalno$¢ gospodarcza w skali calego §wiata. W koncepcji tej podstawowym
zalozeniem jest stwierdzenie, Ze nast¢puje stopniowa konwergencja rynkéw miedzyna-
rodowych w jeden wielki rynek $§wiatowy, na ktéorym w sposob podobny mozna zaspo-
kaja¢ potrzeby konsumentéw, jak na rynku krajowym (Levitt, 1993).

Istotny wplyw na zachowania konsumentéw ma otoczenie spoleczno-kulturowe.
Osoby zyjace w okreslonych spoleczenstwach utrzymujg w sposéb $wiadomy lub nie-
swiadomy zespdl podstawowych przekonan, wartosci i norm. Trwaja zachowywane
1 przekazywane z pokolenia na pokolenie. W naukach spotecznych wartosci te definio-
wane sg jako kultura.

Zdaniem Philipa Kotlera istnieja nastgpujace trendy kulturowe, ktére sa istotne dla
pracy i funkcjonowania komorek marketingu w przedsigbiorstwie (Kotler, Jatusripitak,
Maesincee, 1999)

— Wartosci podstawowe sg niezmienne.

Ludzie, ktorzy zyja w konkretnym srodowisku posiadaja wiele przekonan i wartoéci
majacych wzglednie staly charakter. Taka warto$¢ moze stanowié¢ praca, malzenstwo,
uczeiwos¢ czy cheé pomocy blizniemu. W przypadku tych wartosci dziatania marketin-
gowe majq niewielka szans¢ na dokonanie jakichkolwiek zmian.

— Kazda kultura jest zbiorem subkultur.,

Subkultury tworza si¢ na podstawie zréznicowanych do$wiadczen, preferencji,
oczekiwan i okolicznosci cztonkow poszczegdlnych grup spofecznych. Do subkultur
zaliczamy: narodowos¢, wyznanie, rasg i rejon geograficzny. Biorac pod uwage fakt, ze
poszczegdlne subkultury majg rézne potrzeby i wzorce zachowarn, przedsigbiorstwa
mogg wybra¢ subkultur¢ jako swdj rynek docelowy. Wiele subkultur tworzy wazne
segmenty rynkowe i przedsi¢biorstwa czgsto dopasowujg produkt i marketing do po-
szczeg6lnych subkultur.

— Wartos$ci drugorzedne czasem ulegaja zmianie.

Jak juz wezesniej wspomniano, wartosci podstawowe rzadko ulegaja zmianie. Jed-
nak i tu zdarzaja si¢ rewolucje kulturowe. Przyktadem moze by¢ pojawienie si¢ w latach
szes¢dziesigtych ery ,hipisow”. Wspolczesnie mtodzi réwniez majq swoich idoli, z kt6-
rymi pragng si¢ utozsamia¢. Dlatego tez pracownicy dzialu marketingu zainteresowani
sq zmianami kulturowymi, ktére moga odzwierciedlaé mozliwosci rynkowe lub zagro-
Zenia. Istniejq nawet specjalistyczne firmy, ktore zajmujq si¢ formulowaniem prognozy
spoteczno-kulturowe;.

Trzeba takze pamigtac o tym, Ze chociaz wartosci kulturowe dominujace w danym
spoleczenstwie wywieraja duzy wplyw na sposob postrzegania przez ludzi: siebie sa-
mych, innych os6b, instytucji, Srodowiska naturalnego i $wiata, jako calosci, to jednak
wplyw ten jest w jakim$ stopniu modyfikowany przez obecno$é w danym spoleczen-
stwie innych kultur (Kotler, 1994).
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Pod wplywem zderzania si¢ roznych kultur w czasie post¢pujacej szybko globaliza-
¢ji rynkéw i zwigzanego z tym rozszerzania si¢ eksportu produktéw i ustug na caly
$wiat, coraz wigcej organizacji zajmujacych si¢ wspomniang dzialalnoscia bedzie mu-
siala uwzgledniaé¢ wielokulturowos¢ nie tylko w wymiarze globalnym, ale i lokalnym —
biorac pod uwage wystgpowanie tego zjawiska w poszczeg6lnych krajach.

Autorka uwaza, ze pojawiaja si¢ wigc zupelnie nowe wyzwania dla zarzadzajacych
firmami funkcjonujacymi w migdzynarodowej gospodarce, wynikajace ze zjawiska
wielokulturowosci oraz konsekwencji zderzania si¢ i przenikania réznych kultur, ktore
trzeba bedzie uwzglednia¢ w dzialalnosci marketingowe;j.
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Magdalena BSOUL
Multiculturality in Marketing

Summary

Nowadays multiculturality is one of the most frequent occurrences appearing as a result
of globalisation. That process also results in appearance of societies less and less culturally ho-
mogenous.

Multiculturality is an phenomena, observed in different countries, connecting penetration and
coexisting of national and regional traditions, history, spiritual and moral values.

The mentioned occurrence can not be omitted while marketing actions are taken. The actions
that concern not only production area but also different kinds of services should include not only
changes within production and sales structures within different countries but also progressive
multiculturality.

As a result of different cultures’ meeting, in the situation when market globalisation proceeds
very quickly and products and services export becomes more spread, more and more organisations
involved in mentioned actions must consider multiculturality not only in global dimension but also
in local one — taking under account presence of that occurrence in particular countries.



