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Streszczenie: Roznice kulturowe wptywaja na konieczno$¢ adaptacji strategii przedsig-
biorstw migdzynarodowych. Znajduje to odzwierciedlenie szczegdlnie w przypadku dziatal-
no$ci marketingowej, w tym takze badawczej. Wsrod czynnikoéw kulturowych warunkuja-
cych dobor odpowiednich respondentéw, metod badawczych czy konstrukcji instrumentow
na rynkach zagranicznych wyr6znia si¢ migdzy innymi: zwyczaje konsumpcyjne, wartosci,
religi¢, poziom edukacji, jezyk czy nastawienie respondentow.
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Kultura narodowa kraju goszczacego odgrywa niezwykle istotna role w dzia-
falno$ci marketingowej przedsigbiorstw miedzynarodowych [1, s. 30-44]. Waznos¢
ta zwiazana jest w duzym stopniu ze zlozono$cia i z odmiennos$cia kultur, a takze
ich znacznym wptywem na zachowanie jednostek je tworzacych. Czynniki te sa
wielokrotnie przyczyna problemow wynikajacych z dziatalno$ci przedsigbiorstw
na rynkach zagranicznych. Niezwykle trudno bowiem okresli¢ wszystkie elementy
tworzace kulturg. W literaturze przedmiotu istnieja réwniez rozbieznosci w defi-
niowaniu pojecia ,.kultura narodowa”, co powoduje duza liczbg jego interpretacji.
Niektorzy twierdza, iz trudnosci te spowodowane sa faktem, ze stowo ,.kultura” jest
»terminem nieprecyzyjnym, mglistym, pretensjonalnym i lekko ironicznym” [15,
s. 265; 28, s. 257-267] (za: [13, s. 269-286]). Ponadto C.S. Craig oraz S.P. Douglas
uwazaja, iz niezwykle trudno w obecnych czasach jest badac¢ kulture i jej zwiazki
z r6znymi aspektami marketingowymi, gléwnie z powodu jej rozproszenia spowo-
dowanego migdzy innymi wzajemnym przenikaniem si¢ kultur, deterytorializacja,
kontaminacja, pluralizmem czy hybrydyzacja [3, s. 322-342]. Skutkiem wspomnia-
nych procesoéw 1 zjawisk jest przenikanie cech kultury masowej do kultur narodo-
wych poszczegolnych krajow.

Znaczenie kultury narodowej w dziatalno$ci marketingowej przedsigbiorstw
miedzynarodowych wynika po pierwsze z jej ztozonosci, a po drugie — z charakteru
wplywu kultury na jednostke. W jednej z interpretacji C.C. Nakata i Y. Huang po-
daja, iz kultura narodowa jest kompleksem obejmujacym wiedzg, jezyk, wierzenia,
sztuke, wartos$ci, normy, zwyczaje oraz wiele innych wlasciwosci i cech posiadanych
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przez jednostke jako cztonka danego spoleczenstwa. Takie ujecie kultury narodowe;j
jest czesto spotykane w literaturze z obszaru marketingu miedzynarodowego, obej-
muje bowiem istot¢ kultury jako holistycznego systemu indywidualnych, organiza-
cyjnych oraz socjalnych interakcji [16]. Ze wzgledu to, iz elementy sktadajace sig na
kulturg narodowa ,,rzezbia” zachowanie jednostek bgdacych najczgéciej podmiotami
w badaniach marketingowych zmierzajacych do poznania nowych faktow i zdoby-
cia o nich nowej wiedzy ulatwiajacej podejmowanie odpowiednich decyzji, powin-
ny by¢ uwzgledniane oraz respektowane na kazdym etapie procesu badawczego.
Réznice kulturowe moga wplywaé bowiem na konieczno$¢ odmiennego zdefinio-
wania podstawowych poje¢, okreslenia populacji badanej, konstrukcji instrumentu
badawczego, wyboru metody pomiaru itd. Podstawowe zasady przeprowadzania
badan sa niemalze identyczne, niezaleznie od rynku, na ktérym sa prowadzone. Na
odmiennos¢ i zarazem wigksza ztozonos$¢ badan na rynkach zagranicznych wplywa
otoczenie, w tym nalezy podkresli¢ znaczaca role kultur narodowych, w ktorych na-
stepuje wzajemne przenikanie pojec i koncepcji majacych odmienny sens w ramach
poszczegdlnych kultur czy subkultur [19, s. 2-5].

Prowadzac badania na rynkach zagranicznych, nalezy rozwazy¢ zastosowanie
jednego z podejs¢ metodologicznych, z ktorych pierwsze polega na uwzglednia-
niu odmiennosci kulturowych i stosowaniu réznych metod w zaleznosci od rynku
(emic), z kolei w drugim ujeciu nastepuje standaryzacja dziatan badawczych nieza-
leznie od rynku i specyficznych uwarunkowan (etic) [4, s. 180-187]. Roznice kultu-
rowe i ich waga stanowia czgsto o dostosowaniu metod badawczych do wymogow
danego rynku, chociaz zalety podej$cia etic (w postaci oszczgdnosci kosztow zwia-
zanej ze standaryzacja dziatan oraz mozliwosci szybkiego i fatwego porownywania
otrzymanych danych) stawiaja niekiedy badaczy przed dylematem dotyczacym wy-
boru ktorejs z tych opcji.

Biorac pod uwage réznorodnos¢ spoteczenstw w odniesieniu do dziatalnosci ba-
dawczej, wyr6zni¢ nalezy obszary kulturowe mogace si¢ przyczyni¢ do konieczno-
$ci adaptacji na poszczegolnych etapach migdzynarodowego procesu badawczego
1 wykorzystania podejscia emic. Glownym celem stawianym przez autorke referatu
jest prezentacja tych czynnikow kulturowych, ktore w najwigkszym stopniu moga
skutkowaé problemami w miedzynarodowej dziatalno$ci badawczej!. Wsrdd nich
wyrozniono mi¢dzy innymi: zwyczaje konsumpcyjne, wartosci, religi¢, poziom edu-
kacji, jezyk czy nastawienie respondentow.

Zwyczaje konsumpceyjne. Zréznicowanie kulturowe czgsto wiaze si¢ z odmien-
nymi zwyczajami odnoszacymi si¢ do sposobu konsumpcji takich samych produk-
tow. Przeprowadzajac badania na rynkach zagranicznych dotyczace takiego dobra,

! Wiele prac poswigconych zostato prezentacji poszczegdlnym czynno$ciom (etapom) badaw-
czym, ktore nalezatoby adaptowac w celu uzyskania ekwiwalencji wynikoéw na zroznicowanych ryn-
kach. O ekwiwalencji pisza m.in. C.S. Craig, S.P. Douglas, K. Karcz, J.W. Wiktor, R. Oczkowska,
A. Zbikowska [4, s. 188-200; 10, s. 197 i dalsze; 26, s. 179-181].
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nalezy uwzgledni¢ niekiedy odmienne funkcje i sposoby jego wykorzystania (w za-
lezno$ci od rynku). W razie wystgpienia takich odmiennosci firmy mogtyby sfor-
mutowaé btedne wnioski i opracowac np. niepoprawne dzialania promocyjne. Tak
stato si¢ w przypadku firmy CPC International, ktéra spotkata si¢ z duzym oporem
podczas pierwszych prob wprowadzania zup w proszku marki Knorr na rynek ame-
rykanski. Przedsigbiorstwo postanowito przeprowadzi¢ badania, ktorych gtownym
celem bylo okreslenie potencjalnego popytu na te produkty. Wykorzystano w nich
degustacje, podczas ktorych klientom supermarketéw (potencjalnym nabywcom)
oferowane byly mate ilo$ci przygotowanej wczesniej cieptej zupy. Po jej spozy-
ciu przeprowadzano z tymi osobami krotka ankiete na temat konsumowanych pro-
duktow. Opinie byly bardzo pozytywne i wyrazaly che¢ zakupu w przysztosci, tym
wigksze byto zdziwienie producentoéw, gdy po wprowadzeniu produktu na rynek
amerykanski popyt na niego byl bardzo niski. Pdzniejsze dociekania odkryty, ze
Amerykanie unikaja zup w proszku, gdyz ich zdaniem przygotowanie takiej zupy
zabiera zbyt duzo czasu (ponadto zostali oni ,,wychowani” na gotowych zupach
w puszkach firmy Campbell’s). W pierwszym badaniu respondenci nie byli $wia-
domi, ze probuja zupg w proszku. Z tego powodu ich opinie o testowanych zupach
byly bardzo obiecujace. Gdyby od samego poczatku wiedzieli, ze czas przygotowa-
nia zupy zajmuje 15-20 minut, zainteresowanie tym produktem byloby z pewnoscia
znacznie mniejsze [18, s. 140].

Przyktadem produktu, w odniesieniu do ktorego tradycje zwiazane ze sposobem
konsumpcji takze réznia si¢ znacznie migdzy kulturami, jest ser. Na przyktad we
Francji jest jedzony po obiedzie (tuz przed deserem), w Holandii ser jest zazwyczaj
spozywany na $niadanie, w Puerto Rico w 95% gospodarstw domowych uzywa si¢
go do kazdego positku, w Kanadzie 65% gospodarstw domowych uzywa sera do
przyrzadzania grzanek na $niadanie, a w Wielkiej Brytanii i Stanach Zjednoczonych
w czasie lunchu [7, s. 95-97]. Brak wiedzy o odmiennym nastawieniu i charakterze
wykorzystania produktu na badanych rynkach moze spowodowa¢ z jednej strony
niezrozumienie rozpatrywanego zagadnien wsrod respondentéw, Z drugiej strony
za$ przyczynia si¢ do problemoéw w konstrukcji instrumentéw pomiarowych (np.
poprzez nieuwzglednienie pewnych wariantow zwiazanych z odmiennymi sposoba-
mi uzywania produktu) czy braku mozliwosci porownan uzyskanych wynikéw na
roznych rynkach.

WartoSci, religia. Jedna z podstawowych barier w badaniach na rynkach zagra-
nicznych jest takze odmienna rola cztonkéw rodzin w réznych kulturach odno$nie
do podejmowania decyzji zakupowych okreslonych dobr (szczegoélnie istotny aspekt
przy okreslaniu populacji badanej?). Rdznice te spotykane sa mi¢dzy krajami wysoko

2 Problem z doborem proby okazat si¢ znaczacy dla decyzji znanego amerykanskiego producenta
sokow, ktory na podstawie przeprowadzonych badan przewidzial duzy popyt na swoje produkty na
rynku indonezyjskim. Jednak po wprowadzeniu na rynek produktéw okazalo sig, ze nie spotkaty si¢
one w Indonezji z taka akceptacja, jakiej sig¢ spodziewano. Przyczyna byta blednie dobrana proba do
badan, ktore przeprowadzono tylko w duzych miastach, a ich rezultaty prezentowatly preferencje ludzi
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rozwinigtymi, w ktorych np. to dzieci decyduja o zakupie okreslonej marki chipsow,
deserow czy zabawek, i krajami o mniejszym stopniu rozwoju. Ponadto na podej-
mowanie roznych decyzji wptywa rola pici nierzadko okres$lana przez religi¢ panu-
jaca na danym rynku®. W krajach, w ktorych dominujaca religia jest hinduizm lub
buddyzm, uksztaltowala sig hierarchia, a najwyzsza jej wtadza decyzyjna jest ojciec
lub dziad. Pokazuja to prace G. Ganesh, w ktorych odnalez¢ mozna prezentacjg wy-
nikow badan dotyczacych udziatu kobiety/Zzony oraz megzczyzny/meza w podejmo-
waniu decyzji konsumenckich w trzech grupach kulturowych, tj. wérod Hindusow
mieszkajacych w Indiach, wéréd Hindusow mieszkajacych w Stanach Zjednoczo-
nych oraz wérod Amerykanow. Rezultaty jej badan przedstawiaja malejacy wptyw
meza na decyzje oraz wzrastajacy wptyw zony, poczawszy od Hindusow mieszka-
jacych w Indiach, przez Hinduséw mieszkajacych w Stanach Zjednoczonych, a na
Amerykanach zamieszkujacych Stany Zjednoczone skonczywszy [5, s. 132-145].
Takze w pomiarach prezentowanych przez W.D. Hoyer oraz D.J. Maclnnis i prowa-
dzonych na terenie Tajlandii wykazano, iz mezowie (mezczyzni) decyduja o tym, co
bedzie jadta ich rodzina poprzez dokonywanie wyborow zywnosci (ponad potowa
badanych me¢zczyzn wskazala, iz podejmuje takie decyzje we wlasnych gospodar-
stwach domowych) [8, s. 383].

W rodzinach islamskich, mimo iz nie cechuje je taka jak w hinduizmie centra-
lizacja wtadzy rodzinnej, podstawowe decyzje takze podejmowane sa przez mez-
czyzn, a kobiety dokonuja jedynie zakupdw produktoéw pierwszej potrzeby. Rezulta-
ty badan F.A. Simadi prowadzonych wsrod studentéw w Zjednoczonych Emiratach
Arabskich pokazuja duzy wplyw religii i innych czynnikéw kulturowych na cha-
rakter decyzji podejmowanych w rodzinach. Priorytetami w zyciu i zachowaniach
(takze konsumenckich) sg wartosci religijne, a takze wielko$¢ dochodu, wielko$¢ ro-
dziny oraz pte¢ — to elementy najczesciej wskazywane jako warunkujace zachowa-
nia nabywcze konsumentow w tym kraju. Uwzgledniajac kryterium plei, podkres-
lono duzy wptyw ojca na ksztattowanie si¢ warto$ci pozostatych cztonkéw rodziny,
a tym samym na ich zachowania i priorytety w zyciu [22, s. 172-184]. Rowniez
wyniki badan prowadzonych przez A. Shoham oraz V. Dalakasa, w$rod nastolatkow
izraelskich i ich rodzicoOw pokazuja najwazniejsza rolg¢ m¢zczyzny w podejmowaniu
decyzji nabywczych, niezaleznie od etapu decyzyjnego [21, s. 238-251]. Informacje
te sa niezwykle istotne przy okreslaniu populacji badanej w pomiarze dotyczacym
okreslonego dobra (powinny stanowi¢ ja osoby wptywajace na decyzje zakupowe
tego produktu). To implikuje pozniejsze dziatania marketingowe w postaci odpo-
wiednio przygotowanej promocji skierowanej do odpowiedniego segmentu.

zamieszkujacych te miasta lub w nich przebywajacych. Okazato sig, ze wigkszos$¢ respondentow ba-
dania stanowili turysci przebywajacy chwilowo w Indonezji i nabywajacy badany produkt. Gdy zdano
sobie spraw¢ z popelionego bledu, postanowiono sprzedawaé soki tylko w tych duzych miastach
indonezyjskich, ktore sa odwiedzane przez licznych turystow — glownie zagranicznych [2, s. 241].

3 Na przyktad udziat kobiet w grupach fokusowych jest zabroniony w Arabii Saudyjskiej [9,
s. 93].
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Nastawienie respondentow do badan. Podczas przeprowadzania badan na od-
miennych rynkach nalezy rowniez dokonac analizy gtownych cech potencjalnych
respondentdw. Niektorzy bardzo niechetnie ujawniaja poglady i dane ich dotyczace
i dotyczace ich rodziny. Do takich respondentéw naleza m.in. Japonczycy, duzym
problemem jest bowiem dla nich szczera wypowiedZ na temat swoich odczu¢ i prefe-
rencji w gronie osob nieznanych. Cecha ta powoduje niska efektywnos¢ stosowania
pogtebionych wywiadow grupowych, ktorych gtdéwna cecha jest to, by ich uczestnicy
si¢ nie znali. Nastawienie na osobe i preferencje w kierunku spotkan i bezposrednich
rozmow (twarza w twarz) implikuje takze wysoki procent wykorzystania w Japonii
indywidualnych wywiadoéw poglebionych w porownaniu np. z CATI (Japonczycy
uwazaja za niegrzeczne przeprowadzanie wywiadow przez telefon; nalezy spotkac
si¢ z nimi osobiscie).

Warto rowniez zwroci¢ szczegdlna uwage na prawdomownos¢ respondentow.
Na przyktad mieszkancow krajow latynoamerykanskich oraz niektorych azjatyckich
(np. Chin) charakteryzuje tzw. przeszkoda grzeczno$ciowa, ktora ogolnie polega na
zadowalaniu badajacego poprzez udzielanie takich odpowiedzi, jakie chciatby usty-
sze¢ badacz’. Innym czynnikiem, ktory w przypadku przeprowadzania wywiadu po-
winien by¢ wzigty pod uwagg, jest okreslenie czasu trwania jego przeprowadzania.
Odmienne sposoby traktowania czasu moga spowodowac, ze jezeli respondent nie-
miecki zostanie poproszony o udzielenie potgodzinnego wywiadu i czas ten minie,
a wywiad nie zostanie skonczony, moze przerwac go bez zadnego usprawiedliwienia
i przeproszenia (kultura monochroniczna — ,,sztywne” podejscie do czasu). Wtosi
czy Hiszpanie, w przeciwienstwie do Niemcow, sa bardziej elastyczni w stosunku do
czasu, sg takze bardziej rozmowni (kultury polichroniczne). Z kolei Anglicy sa zbyt
grzeczni, aby przerwac¢ wywiad osobie go przeprowadzajacej. Takze przedstawiciele
kultur skandynawskich sa bardzo pomocni i chetnie biora udziat w badaniach. Na-
tomiast w krajach grupy bliskowschodniej nie mozna przeprowadzaé badania z ko-
bieta bez obecnosci mgzczyzny [17, s. 224]. Informacje, z ktorych wynika che¢ lub
niech¢¢ do poszczegdlnych instrumentow pomiarowych, mozna wykorzystac takze
podczas wyboru metody badawczej.

W przypadku przeprowadzania badan wsrod réznych kultur narodowych mozna
takze spotkac tendencyjno$¢ odnosnie do ré6znych oznaczen odpowiedzi. Zauwazo-
no, ze respondenci z Chin, Japonii i Hongkongu maja sktonnos¢ do wskazywania
srodkowych odpowiedzi na skali, inaczej niz respondenci ze Standéw Zjednoczo-
nych, z Niemiec czy Wielkiej Brytanii. W zwiazku z tym w pierwszej grupie kra-
jow odpowiedzi powinny by¢ numerowane w celu zmniegjszenia tendencji do ich
»centralizowania” [12, s. 198]. Wybor srodkowych (neutralnych) odpowiedzi przez
przedstawicieli krajow azjatyckich wynika z pewnoscia z podtoza kulturowego tego
regionu. Zachowanie twarzy, niedopowiedzenia czy przekaz posredni (kontekstowy)

4 Sytuacja ta spotykana jest w krajach, w ktorych ludzie maja trudno$ci w wyrazaniu wlasnych
opinii na poruszane tematy [24, s. 228].
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moga stanowi¢ barierg¢ przy wyborze skrajnych odpowiedzi (np. podczas badania
postaw). Azjata z pewno$cig tatwiej wybierze odpowiedz centralna (np. ,,ani si¢ zga-
dzam, ani si¢ nie zgadzam”) na wypadek, gdy miatby wskaza¢ wariant negatywny.
W kulturach azjatyckich nie okazuje si¢ negatywnych emocji, lecz si¢ je skrupu-
latnie ukrywa, czgsto wykorzystujac do tego usmiech. Pokazanie zto$ci, niechgci,
stanowczego sprzeciwu czy dezaprobaty moze by¢ odebrane jako brak zachowania
twarzy (co traktowanie jest jednoznacznie z utrata honoru).

Jezyk. Duza bariera w werbalnej komunikacji migdzykulturowej stanowia pro-
blemy zwiazane ze zréznicowaniem jezykowym [9, s. 149]. Brak ekwiwalencji
stownictwa w badaniach marketingowych (np. w thumaczeniu instrumentéw pomia-
rowych) wystepuje wowczas, gdy nie istnieje odpowiednie stowo w jednym jezyku,
ktore precyzyjnie koresponduje z okreslonym stowem w innym jezyku. Takie sytu-
acje zdarzaja si¢ czesto w przypadku specyficznych i tzw. opisowych stoéw istnieja-
cych w danym jezyku.

Wrazliwo$¢ na odmienno$ci podczas komunikowania si¢ z osobami z r6znych
krajow jest takze niezbedna nawet w przypadku uzywania takiego samego jezyka.
Duze zroéznicowanie jezykowe i kontekstowe powoduje bowiem koniecznos¢ zwro-
cenia uwagi na odmienne znaczenia tych samych stow w danym jezyku na poszcze-
g6Inych rynkach. W kazdym jezyku istnieja bowiem tzw. kolokwializmy, czyli stowa
mogace mie¢ roézne interpretacje w innych subkulturach czy grupach kulturowych.
Na przyktad hiszpanskojezyczne stowo guagua to dla Portorykanczykéw ,,autobus”,
dla mieszkancow Chile — ,,dziecko”, a dla spoleczenstwa Kolumbii oznacza ono
wilka [9, s. 198]. Innym przyktadem moze by¢ badanie przeprowadzone w grupie
Amerykanow, Japonczykow i Francuzow, wszystkich postugujacych si¢ jezykiem
angielskim. Zadaniem respondentéw z grupy japonskiej i francuskiej byto podanie
stow w jezyku angielskim (zwigzanych z matzenstwem) bedacych odpowiednikami
okreslen uzywanych w grupie amerykanskiej (tab. 1). Mozna zauwazy¢, ze podczas
rozmow o matzenstwie w grupie sktadajacej si¢ z przedstawicieli tych trzech kultur,
pomimo uzywania tego samego jezyka (angielskiego), mogtoby dojs¢ do wielu nie-
porozumien zwigzanych z odmiennym znaczeniem poszczegdlnych stow w danych

Tabela 1. Odmienne rozumienie okreslen zwigzanych ze stowem marriage (malzenstwo) w USA,
Japonii i Francji

USA Japonia Francja

Love (mito$¢) Trust (zaufanie) Love (mifos¢)

Understanding (zrozumienie)
Partnership (partnerstwo)
Trust (zaufanie)

Respect (szacunek)

Compromise (kompromis)
Restrictions (ograniczenie)
Obligations (zobowiazania)
The end of life (koniec zycia)

Passion (pasja)
Fulfillment (spetienie)
Sexuality (seksualnos¢)
Reciprocity (wzajemnosc)

Zrédlo: za [14, s. 43].
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kulturach. Podstawa roznej interpretacji tego samego stowa, nawet podczas postu-

giwania si¢ tym samym j¢zykiem, jest gama czynnikow sktadajacych sig na kulture

narodowa poszczegdlnych spoleczenstw (np. wartosci, tradycja, kontekst itp.).

Inna bariera jest wystgpowanie w danym jezyku stow, ktore nie maja thumaczen
lub sa trudne w thumaczeniu. Przyktadem takiego terminu jest guanxi, funkcjonujacy
w krajach Azji Wschodniej oraz Potudniowo-Wschodniej. Stowo guanxi oznacza
posiadanie dobrych stosunkow, relacji, koneksji podczas prowadzenia biznesu. Wy-
mienione kraje naleza do tzw. kultur propartnerskich, dla ktorych posiadanie guanxi
jest kluczem do dalszego biznesu [6, s. 23]. W Polsce réwniez istnieje stowo, ktore
jest niezrozumiate dla obcokrajowcow. Jest nim termin ,,zatatwic”. Wszystko da sig
u nas ,,zalatwic¢”, ale co to doktadnie oznacza?

Zrbéznicowanie jezykowe odnosi si¢ rowniez do popularnosci i interpretacji uzy-
wanych skal w badaniach migdzynarodowych. Pomiary przeprowadzone przez wie-
lu naukowcow potwierdzaja stwierdzenie, ze uzycie takiej samej skali opisujacej
badane zjawisko czy produkt w stosunku do respondentéw pochodzacych z ré6znych
kultur moze powodowa¢ negatywne skutki. Taka sytuacja jest bowiem spowodo-
wana odmiennym pojmowaniem réznych stopni skal. Jeden z naukowcoéw zajmu-
jacych si¢ omawianym zjawiskiem — J.H. Sood — przeprowadzit badanie dotyczace
postrzegania dziewigciu roznych stopni skali: od ,,excellent — doskonaty” do ,,very
bad — bardzo zty” — w o$miu jezykach (angielskim, arabskim, chinskim, farsi, fran-
cuskim, niemieckim, koreanskim i hiszpanskim). J.H. Sood dowidédt dwoéch faktow
[23,s.25-41]:

» niektore jezyki maja mniej termindéw do wyrazenia stopnia w ocenie postaw (np.
koreanski), podczas gdy inne jgzyki, np. francuski, maja ich bardzo wiele (dwu-
dziestopunktowa skala) [20, s. 133];

*  wystepuja znaczne roznice w ,,warto$ci” tych terminéw — przymiotnikow, np.
gdy zmierzono w skali od 0 do 100 hiszpanskie muy malo (bardzo Zle), byto ono
postrzegane 58% wyzej niz angielski ekwiwalent tego stowa: very bad.
Najlepszym rozwiazaniem w takiej sytuacji nie jest dostowna proba translacji

skal na jezyk kraju, w ktorym przeprowadzone jest badanie, lecz sposob sformuto-

wania skali uzywanej przez lokalnych badaczy.

Czynnikiem kulturowym zwigzanym ze skalowaniem jest rOwniez poziom edu-
kacji spoteczenstwa, wsrod ktorego przeprowadzane jest badanie. W przypadku
wysokiego stopnia analfabetyzmu zalecane jest sporzadzanie kwestionariuszy ob-
razkowych, w ktorych pytania i odpowiedzi sa przedstawione w sposob rysunkowy.
W takiej sytuacji mato efektywne sa metody badawcze, jak ankieta internetowa,
pocztowa czy inne techniki ankietowe, w ktorych respondent sam wypehnia kwestio-
nariusz (odczytuje pytania i odpowiada na nie pisemnie).

Na podstawie powyzszej analizy i przyktadow mozna stwierdzi¢, ze badania
marketingowe prowadzone na rynkach zagranicznych wymagaja duzej ostroznosci
w doborze wlasciwych metod badawczych, grupy respondentow czy interpretacji
zebranych informacji. Prawidtowe rozpoznanie rynku i kultury osob go tworzacych
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pozwala na efektywne przygotowanie i przeprowadzenie badan dostarczajacych
informacji, ktore pozwalaja redukowaé ryzyko decyzji zwiazanych z dziatalnoscia
zagraniczng firmy.
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CULTURAL CONDITIONS OF MARKETING RESEARCH
ON FOREIGN MARKETS

Summary: Cultural differences influence the necessity of adaptation of international com-
panies’ strategy. It is reflected especially in case of marketing activity, including research
activity. Among cultural factors conditioning a selection of adequate respondents, research
methods or tools’ construction on foreign markets there are among others consumption pat-
terns, values, religion, education level, language or respondents’ attitude towards participat-
ing in the research.
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