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Marka produktu (brand) jest to okreslona nazwa, termin, symbol, wzér lub ich
kombinacja stworzona celem identyfikacji danego produktu i firmy oraz odr6znienia
go od konkurencji. Marki oferuja co§ wigcej anizeli tylko zbior okre§lonych cech
funkcjonalnych. Wazniejsze niekiedy sa korzysci dodatkowe (np. emocje, fascyna-
cje, tradycja, bezpieczenstwo, wizerunek marki). Oprdcz potencjalnych i realnych
korzysci klienci postrzegaja marke produktu jako sume warto$ci dostarczanych
przez danego producenta. Marka produktu moze takze sugerowac potencjalnym na-
bywcom, z jakim rodzajem klientow i1 uzytkownikdw mamy do czynienia na rynku.
Marka produktu to ,,wartos¢ dodana”: reputacja, skojarzenia, doznania, przekonania
i marzenia nabywcow [Zboralski 2000, s. 31].

W odniesieniu do marek na rynkach zagranicznych przedsi¢biorstwa moga roz-
wazy¢ cztery glowne rodzaje dzialan (strategii) (szerzej: [Altkorn 1999]):

a) wykorzystanie jednej marki na wszystkich rynkach (marka globalna), na
przyktad Sony, IBM, McDonald’s,

b) wykorzystanie jednej marki zmodyfikowanej na poszczegdlnych rynkach
(portfel marek globalnych), na przyktad firma Nestle,

¢) uzycie nazwy przedsigbiorstwa lub jednej marki jako marki ,,parasola”, pod
ktora wystepuja marki poszczegdlnych wyrobdw, na przyktad Shell,

d) stosowanie r6znych marek na réznych rynkach (marka lokalna), na przyktad
Algida oferuje swoje produkty pod réznymi nazwami: w Polsce — Algida, na We-
grzech i w Austrii — Eskimo, w Niemczech — Longnese, w Belgii i Holandii — Ola,
za$ znak firmy oraz kolor nazwy sa jednolite we wszystkich krajach.

Na rynku mozna wyrézni¢ m.in. tzw. megamarki, ktére juz od bardzo dtugiego
czasu s obecne na rynku i zajmuja na nim silna pozycje, oferujac nabywcy wiele
korzysci. M. Coenen twierdzi, ze marki — liderzy na rynku — maja trzy wspdlne ce-
chy [Castenow 1996, s. 145]:

1. Wizerunek marki, ktérego nie mozna pomyli¢ z innym; np. kowboj —
Marlboro.



89

2. Prosta, jasna historyjka.

3. Ciaglos¢, statos¢ waznych elementow z punktu widzenia klienta, np. Marlbo-
ro — czas wolny i przygoda (mit Zachodu).

Bardzo wazne jest stworzenie $wiadomosci marki. Swiadomo$¢ marki to zdol-
no$¢ potencjalnego klienta do rozpoznania jej lub przypomnienia sobie, ze dana
marka nalezy do okres$lonej kategorii produktu. Mozna wyr6zni¢ cztery poziomy
natgzenia $§wiadomosci marki: niewiedza o jej istnieniu, rozpoznawalno$¢, pamig¢
i priorytet w $wiadomosci (pamig¢ spontaniczna). Czynnikami sprzyjajacymi wy-
sokiej swiadomos$ci marki w umystach konsumentéw sa m.in.: intensywna i dtugo-
trwata komunikacja, dtuga obecno$¢ marki na rynku, zgodno$¢ w dtugim okresie
przestan promocyjnych zwiazanych z marka (odpowiednie skojarzenia). Przestania
budujace pozycje renomowanych marek zawieraja najczgsciej zrownowazone ele-
menty przekazu racjonalnego i emocjonalnego, na przyktad McDonald’s: powdd
racjonalny to specjalne jedzenie, korzy$¢ zwiazana z emocjami — rodzinna zabawa;
Kodak: powdd racjonalny — $wietny kolor, korzy$¢ — pigkne wspomnienia.

Produkty posiadajace silna marke [Kotler 1994, s. 411] mozna okres$li¢ jako ma-
jace okreslony zasob ,.kapitatu” tym wyzszy, im wyzsza jest lojalnos¢, §wiadomos¢,
postrzegana jako$¢, silniejsze skojarzenia utozsamiane z marka wartosci w postaci
np. patentow, znakow jakosci itp. Dla silnych firm marka produktu w ograniczonym
zakresie podlega cyklowi zycia. Silna marka ma dla przedsigbiorstwva wymierna
warto$¢ — stanowi zabezpieczenie jego przysztych dochoddéw. Dotyczy to jednak tyl-
ko marek, ktore charakteryzuja si¢ wysokim, dodatnim kapitatem. Marka rozumiana
jako identyfikator produktu dostarcza klientowi pewnych dodatkowych korzysci, za
ktore jest on sktonny wiecej zaptacic.

Rozpatrujac zaleznosci migedzy produktem a promocja, mozna wyrdznic¢ nastg-
pujace strategie zagraniczne (rys. 1):

1. Utrzymanie tego samego produktu i tej samej promocji co w kraju — produ-
cent oszczedza wtedy wydatki na adaptacje i rozwdj produktu; strategia ta obarczona
jest jednak duzym ryzykiem z powodu odrgbnosci rynkow.

PRODUKT
BEZ ZMIAN ADAPTACIJA
< BEZ ZMIAN , ,
O Analiza, rozwdj .
O Cad o cels Adaptacja
= ADAPTACJA Iadaptacja celow tylko produktu
© marketingowych
ﬁ Nowy
produkt
Dziatania korygujace Adaptacja produktu
(jezeli sa konieczne) i promocji

Rys. 1. Strategie zagraniczne w zaleznosci migdzy produktem a promocja
Zrédto: [Michalski 2003, s. 567].
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2. Adaptacja tylko promocji, na przyktad ze wzgledu na bariery jezykowe, obo-
wigzujace przepisy prawne, roznice kulturowe.

3. Adaptacja tylko produktu — utrzymuje si¢ podstawowa uzytecznos¢ produktu,
ale dostosowuje si¢ pewne cechy produktu do warunkéw technicznych i preferencji
nabywcow w innym kraju.

4. Adaptacja jednocze$nie produktu i promocji — kiedy produkt spetnia dodat-
kowe funkcje uzytkowe dla nabywcow w innym kraju zagranicznym, to konieczne
sa czg¢sto adaptacja nie tylko cech produktu, ale rowniez zakomunikowanie o tym
nabywcom.

5. Oferta nowego produktu, gdy istniejacy produkt nawet ze znacznymi modyfi-
kacjami nie moze zaspokoi¢ potrzeb nabywcow na rynku zagranicznym.

Kazde przedsigbiorstwo, projektujac marki produktéw, musi rozwazy¢, czy beda
one oferowane wylacznie na rynku krajowym, czy rowniez na migdzynarodowym,
czy globalnym. Jezeli dziatania nie beda si¢ skupiaty wylacznie na kraju, w ktorym
firma dziata, to istotne bgdzie znaczenie nazw marek w jezykach obcych, a takze
w gwarach i slangach. Najwickszym zagrozeniem jest wieloznaczno$¢ stow. Nie
wszystkim firmom udalo si¢ uniknaé nazewniczo-brandingowej kompromitacji.
Przyktadowo [Zboralski 1998, s. 16-18] na rynek Ameryki tacinskiej trafit Ford
Fiesta, co po hiszpansku oznacza: ,,paskudna baba”. Nazwa nie moze mie¢ niepoza-
danego znaczenia w jgzykach obcych, np. samochody Cortina w Hiszpanii nie moga
by¢ pozytywnie postrzegane, gdyz nazwa ta oznacza zastong. Zrodta nazw marek
moga by¢ réznorodne, np. [Duliniec 2004, s. 207]:

a) nazwiska zatozycieli firm lub kombinacje oparte na imionach i nazwiskach,
imiona cztonkéw rodzin,

b) oryginalne nazwy handlowe lub ich czgsci, atrakcyjne marketingowo, wyma-
wiane tak samo w roznych jezykach,

¢) akronimy lub inne kombinacje czastek wyrazoéw, kombinacje stowne,

d) nazwy wskazujace na narodowe lub geograficzne pochodzenie produktu,

e) stowa wymyslone, ktore nawiazuja brzmieniem oraz przez skojarzenia do ro-
dzaju produktu, jego funkcji.

Nazwanie produktu nie jest zatem prosta sprawa. Mozna przyktadowo wybraé
stowo lub kombinacj¢ stow, ktora doktadnie mowi, jaki jest charakter danego pro-
duktu, np. nadajac nazwe Ford Mustang, zalozono, ze samochdd bedzie miat oso-
bowo$¢ malego, cigzkiego konia z amerykanskich réwnin, a kierowca bedzie praw-
dopodobnie nowoczesnym kowbojem uzywajacym — wzorem starych kowbojow
— mustangow do swojej pracy [Hiam 1999, s. 216]. Mozna takze wymysli¢ catkiem
nowe stowo, ktore wczesniej nie miato znaczenia.

Jest wiele sposobow nazewnictwa marek. O powodzeniu marki tak naprawde
decyduje jednak klient, a czasami trudno jest okresli¢ jego preferencje. Wihasciwie
dobrana nazwa marki ma pote¢zna site, wymaga duzo mniejszych naktadow na komu-
nikacje, gdyz w rzeczywistosci sama staje si¢ reklama [Mistewicz 2005, s. 34-35].
Rola marek na wspolczesnych rynkach jest tak duza, ze przektada sig na tworzenie
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i oglaszanie roznego rodzaju rankingdw wedtug ich wartosci lub popularnosci. Mar-
ka musi by¢ jednak doktadnie wpasowana w komunikacje z rynkiem.

Tradycyjnie komunikacja rozumiana jest jako proces polegajacy na przekazywa-
niu informacji pomig¢dzy podmiotami. Obecnie komunikowanie to nie tylko przeka-
zywanie informacji, to takze tworzenie relacji, wspodlnoty. Dzigki komunikowaniu
si¢ zaspokajane sa réznorodne potrzeby, na przyktad: potrzeba przynaleznosci (daje
poczucie uczestnictwa w zyciu jakiej$ grupy spotecznej), potrzeba wptywu i kontroli
naszego otoczenia spotecznego, potrzeba otoczenia opieka innych, potrzeba bezpie-
czenstwa. Komunikacja jest najbardziej efektywna, jesli poziom przekazu (stopien
trudnosci uzytych pojeé¢, formy, stylu itp.) jest nieco nizszy niz poziom adresata.
Odbiorca powinien mie¢ juz od poczatku komunikatu poczucie, ze znajdzie w nim
cenne dla siebie tresci. Komunikacja to przeplyw dwukierunkowy. Wymiana infor-
macji z jednej strony umozliwia przedsigbiorstwu zrozumienie swoich klientow,
a z drugiej strony pozwala na osiagnigcie zrozumienia w$rod nabywcow.

Pelne i skuteczne zblizenie do klienta jest uwarunkowane przyjegciem i stosowa-
niem trafnej strategii komunikacji marketingowe;j. Strategia komunikacji marketin-
gowej to zespot zaplanowanych metod osiagania celow komunikacji [Blythe 2002,
s. 28]. Strategia ta musi by¢ spdjna i kompleksowa w stosunku do wszystkich dzia-
tan marketingowych, zbudowana na podstawie doktadnej analizy otoczenia, powin-
na uwzglednia¢ mechanizm informacji zwrotnej z rynku. W zaleznosci od rodzaju,
celow i zasobow firmy, warunkow konkurencji, struktury rynku, rodzaju odbiorcow
oraz gotowosci do podjecia ryzyka moze ona przyjac strategie komunikacji maso-
wej, zindywidualizowanej lub mieszanej.

Skutecznos¢ polityki komunikacji, czyli kwestia, czy przekaz zostanie wiasci-
wie zrozumiany i zapamigtany przez odbiorcg, zalezy od umiej¢tnosci doboru form,
srodkow 1 najlepszego ich dopasowania do adresata przekazu. Rozwazajac problem
zroznicowania przekazu promocyjnego na rynku migdzynarodowym, firma ma za-
tem trzy podstawowe mozliwosci:

— stosowanie tego samego przekazu, zmieniajac jedynie jezyk,

— uzycie tego samego tematu w skali z dostosowaniem go do specyfiki kazdego
rynku lokalnego,

— dokonanie adaptacji tematu i sposobu zaprezentowania odpowiednio do kazdego
rynku lokalnego.

Powodzenie dziatan komunikacyjnych jest wprost proporcjonalne do czasu
i wysitku wtozonego w ich przygotowanie. Formy, techniki i style komunikowania
sa uwarunkowane tym, do kogo jest kierowany przekaz komunikacyjny, czyli, kto
jest odbiorca komunikatu. Przygotowujac zatem program dziatan promocyjnych na
rynkach zagranicznych, nalezy wzia¢ pod uwage m.in. takie elementy, jak: rdznice
jezykowe, réznice w zwyczajach handlowych, zréznicowanie kulturowe, stosunek
nabywcow do produktow zagranicznych, wptyw religii, uregulowania prawne, do-
step do infrastruktury medialnej, np. ze wzgledu na odmiennos¢ jezykowa nie moz-
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na czasem dostownie thumaczy¢ haset reklamowych (szerzej: [Bartosik-Purgat 2004,
rozdziat 4]).

Wyniki réznorodnych badan wskazuja, ze Polacy coraz czgs$ciej w swoich de-
cyzjach zakupowych sugeruja si¢ krajem pochodzenia produktu. Ludzie od wiekow
wiedza, ze Made in... jest tak samo wazne i wartosciowe, jak Made by... Niemiec-
ka inzynieria, francuski szyk, japonska miniaturyzacja, wtoski polot, szwajcarska
precyzja to wartosci marki narodowej, ktore udzielaja sig¢ produktom tych krajow
i bardzo si¢ licza na rynku. Pilotazowe badania przeprowadzone wsrdd studentow!
wykazaty, ze na pochodzenie kupowanych produktow respondenci zwracaja uwage
przede wszystkim przy zakupie (odpowiedzi: ,,zdecydowanie tak” i ,raczej tak™):
sprzgtu AGD/RTV (ponad 85% takich odpowiedzi), kosmetykow (82%), zywnosci
(79,33%), ushug (78%), odziezy i obuwia (69%). Przy kupnie tych produktéw rowniez
duze znaczenie miata marka. Jesli chodzi o kierowanie si¢ pochodzeniem produk-
tow przy wyborze konkretnej grupy towarowej, to badani respondenci deklarowali,
ze wybieraja gtownie polska zywnos¢, ustugi, leki oraz uzywki i napoje. Zdecydo-
wanie za$§ preferowali zagraniczna odziez i obuwie oraz zagraniczny sprzet RTV.

Bardzo czgsto konsumenci okreslaja pochodzenie produktu, w wigkszosci kie-
rujac si¢ brzmieniem marki. Niektore rodzaje marek sa szczegolnie silnie kojarzone
z jakims$ krajem i firmy stamtad pochodzace wykorzystuja znaczenie tego zwiazku
w komunikacji ze swoimi odbiorcami. Liczy si¢ takze tradycja istnienia produktu na
danym rynku. Czgsto badani respondenci polska marke klasyfikowali jako marke
zagraniczng ze wzgledu na jej brzmienie, np. Tatuum, Gino Rossi, Dermika, Key
itp. Respondenci stwierdzali, ze czgsto trudno okresli¢, ktora marka jest polska, a
ktora zachodnia. Tak wazna dla konsumenta informacja, jak kraj pochodzenia pro-
duktu, nie zawsze jest zatem tatwa do zidentyfikowania. Respondenci uwazaja, ze
wigkszo$¢ polsko brzmiacych marek to polskie produkty, a nazwy sformutowane
w jezykach obcych odbierane sa jako nazwy marek pochodzacych z zagranicy.

Nazwa marki moze by¢ kojarzona podobnie w wielu jezykach, np. Velvet (na-
zwa m.in. chusteczek higienicznych) po angielsku oznacza ,,aksamit”, a takze ,,ci-
chy”, ,.koci”, w amerykanskim slangu to takze ,,wygrana”, w jezyku polskim kojarzy
si¢ z migkkoscia i delikatnoscia, w jezyku niemieckim nazwa ta takze nie zmienia
brzmienia (der Velvet). Thumaczenie oryginalnej nazwy marki moze mie¢ jednak
negatywne skutki, np. nazwa sokéw Dick Black zostata negatywnie odebrana na
rynku amerykanskim, zas marka Coca-Cola byta na rynku chinskim wymawiana
jako ,,Kekoukela”, co oznaczato — w zaleznosci od dialektu — ,,ugryz woskowa kijan-
ke” Iub ,.kobyta wypchana woskiem” [Bartosik-Purgat 2004, s. 105-106]. Firmy za-
tem moga czasem ujednolica¢ nazwy marek, np. marka Marathon zostata zastapiona
marka Snickers, co umozliwia wigksza identyfikacje produktu z firma w srodowisku
migdzynarodowym. Pomaga to w osiaganiu wigkszej koordynacji $rodkow komu-

! Pilotazowe badania przeprowadzono w listopadzie i grudniu 2007 roku wérod 250 studentow
Uniwersytetu Szczecinskiego oraz Akademii Rolniczej w Szczecinie.
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nikacji, jak rowniez w redukcji kosztow. Niestety niektore nazwy marek musza by¢
dostosowane do danych rynkow zagranicznych.

Swiadoma decyzja zakupu, zgodna z indywidualnymi opiniami i odczuciami,
wymaga jednak od konsumenta pewnej edukacji spoteczno-ekonomicznej oraz
orientacji rynkowej. Problematyczne staje si¢ zatem to, jak rozpoznaé¢ pochodzenie
produktu: czy $wiadczy o nim kraj produkcji, pochodzenie surowcow, tradycja mar-
ki czy tez narodowos¢ przedsigbiorstwa. Okazuje sig, ze swojsko brzmigca nazwa
wecale nie musi by¢ gwarantem krajowego produktu. Przyktadowo produkty dobrych
polskich marek coraz czgéciej sa wytwarzane w firmach bedacych wlasnoscia zagra-
niczna. W okresie wigkszej globalizacji dochodzi do stopniowego umigdzynarodo-
wienia marek. Tendencje te wykorzystuja migdzynarodowe koncerny, ktore czgsto
nadaja swoim towarom typowo swojsko brzmiace nazwy. Podkreslaja one krajowa
lokalizacje zakladéw i pochodzenie surowcow firmy, nie akcentujac tego, ze zyski
transferuja do swoich macierzystych krajow. Od faktycznego stanu rzeczy istotniej-
sze sa jednak odczucia konsumentow. Nazwy niektorych marek nawet Polakom nie
kojarza si¢ z krajem. Przyktadowo z obcym pochodzeniem produktu kojarzy sig
marka Reserved (ubrania), Deep (odziez dla mtodziezy) Gino Rossi (obuwie) — koja-
rzona najczgsciej z marka wloska, Big Star (odziez dzinsowa) — utozsamiana z USA,
marka Alpinus kojarzona jest ze Szwajcaria, z Niemcami, Atlantic (bielizna) — z An-
glia, Niemcami, Bielenda (kosmetyki) — z Biatorusia, Litwa, a Inglot (kosmetyki)
— z Francja’.

Badajac otoczenie z punktu widzenia komunikacji, bardzo wazny jest jezyk, ja-
kim bedzie postugiwata si¢ dana firma. Jest to czasem problematyczne, gdyz nawet
w ramach jednego kraju wystepuje zroznicowanie jezyka (np. Belgia — francuski,
flamandzki), co wymaga zastosowania dwoch strategii marketingowych. Dwoje lu-
dzi méwiacych w roznych jezykach inaczej postrzega rzeczywistos¢, a tym samym
inaczej postrzega nazwe¢ marki, slogan. Slogan reklamowy postuguje si¢ gra stow,
dwuznacznoscia, niedopowiedzeniami, ktore sa czytelne prawie tylko w danym jg-
zyku i1 danej kulturze. Proste ttumaczenia hasta reklamowego lub nazwy marki na
inny jezyk czgsto niesie ze soba prawdopodobienstwo braku precyzji w oddaniu
intencji reklamodawcy i1 popehlienia powaznego niekiedy btedu, np. firma Pepsi-
Co reklamowata w Niemczech swoj produkt sloganem Come alive with Pepsi, co
w tlumaczeniu na jezyk niemiecki brzmiato: ,,Wstan zywy z grobu z Pepsi” [Grze-
gorczyk 2005, s. 152]. W przygotowaniu lokalnej wersji tekstu reklamy korzysta
si¢ z roznych metod, takich jak np. thumaczenie wsteczne (oryginat ttumaczony jest
przez native speakera — jego wersja jest thumaczona przez lingwistg z kraju pocho-
dzenia oryginatu, a nastgpnie pordwnywana i poprawiana w przypadku powstawania
rozbieznosci) czy thumaczenie rownoleglte przez rozne osoby, konsultacja jezykowa
z kraju docelowego itp. [Duliniec 2004, s. 237].

% Na takie skojarzenia wskazywano m.in. w przeprowadzonych pierwotnych badaniach.
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Istotne jest skonstruowanie strategii komunikacji tak, aby wykorzysta¢ narodo-
wa specyfike rynku. Marka moze odnies¢ sukces na rynku, ale firma musi wezesniej
rozpozna¢ rynek, na ktorym chce dziataé, aby go czyms$ zaskoczy¢. Znana marka to
tez zwigkszona presja rynku na ciaglte wprowadzanie interesujacych wzoréw, mode-
li, technologii; to ciagla dbato$¢ o marke. Znane sa przyktady przemyslanych nazw
marek na zréznicowane jezykowo rynki zagraniczne, np. firma Dr Oetker, ktora do-
konata roznicowania nazwy marki, ale zadbata o ujednolicenie znaku graficznego
w komunikacji, aby mimo innej nazwy konsumenci mogli ja rozpoznac.

Najczgstszymi przyczynami niepowodzenia komunikacji marketingowej moga
by¢: subiektywne wnioski, znieksztatcenie sensu, przerwanie komunikacji, dez-
orientacja odbiorcy, konflikt, niezrozumienie, mata elastycznos¢ zachowania od-
biorcy komunikatu. Nalezy pamigta¢ o tym, ze w komunikacji moga wystapic rozne
szumy informacyjne, dlatego wazne jest przygotowanie odpowiedniego komunikatu
dostosowanego do potrzeb konkretnego rynku. Do gtéwnych barier skutecznego ko-
munikowania si¢ mozna zaliczy¢ bariery: semantyczne, np. nadmiar informacji, za
szybkie tempo przekazywania, znieksztalcenie, zta nazwa marki; psychologiczne,
np. negatywne nastawienie, réznice pokolen, brak tolerancji, monotonnos¢ przeka-
zu; fizyczne 1 Srodowiskowe, np. halas, temperatura, zla aranzacja pomieszczen oraz
dezinformacja — wprowadzanie odbiorcow w btad.

Putapki w komunikacji na rynkach zagranicznych czyhaja w wielu dziedzinach.
Jezeli nie zostanie doktadnie rozpoznany rynek, moga wystapi¢ problemy z ko-
munikowaniem si¢ i nastapi brak zrozumienia. Zrozumienie innego otoczenia jest
zadaniem bardzo trudnym, gdyz nalezy m.in. wyzby¢ si¢ wlasnych przyzwycza-
jen, nawykow i paradygmatoéw, aby by¢ otwartym na zachowanie drugiej strony.
W komunikacji marketingowej bardzo istotne jest jak najdoktadniejsze rozpoznanie
swoich odbiorcow i na tej podstawie przygotowanie takiego komunikatu i nazwy
marki przy zastosowaniu odpowiednich $rodkow i form komunikacji, aby byt on
jasny, czytelny, przejrzysty i zrozumiaty. Jednym z elementéw, ktére moga pomode
menedzerom w pokonaniu bariery kulturowej, jest zatem wiedza o zachowaniach
innych narodowosci, wiedza o innych rynkach, aby jak najlepiej rozpozna¢ wymogi
konkretnych rynkow zagranicznych. Uzycie odpowiedniej komunikacji, wtasciwe-
go jezyka przy projektowaniu nazwy marki w §rodowisku migdzynarodowym jest
zatem bardzo waznym zadaniem.
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BRAND NAME AND MARKETING COMMUNICATION

Summary

One of symptoms of the increasing globalization is more frequent contacts with international mar-
kets. One of the key aspects of these contacts is the need to adapt business message to the needs and
requirements of a given market, including the very important cultural differences. Marketing com-
munication is the management of the company’s dialogue with the market environment. It is to initiate
and retain partner relations with market actors. If the market is not well researched, communication
problems may occur. Understanding another culure is a very difficult task, as it involves giving up one’s
habits, customs and paradigms, in order to remain open to the requirements of the other party. In mar-
keting communication appropriate means and forms of communication are important to amke it clear
and understandable. One of the elements which may prove helpful for managers in overcoming cultural
differences is the knowledge of behaviours in other cultures, of their markets. It should be remembered
thet communiocation involves different sorts of noise, that is why preparing a message which is well
adapted to the requirements of the particular market is so important.

Dr Agnieszka Smalec (agnieszka.smalec@wzieu.pl) ukonczyla Studium Informatyczne oraz
specjalnos¢ handel zagraniczny na kierunku Zarzadzanie i Marketing Wydziatu Ekonomicznego Uni-
wersytetu Szczecinskiego, doktor nauk ekonomicznych, adiunkt w Katedrze Marketingu na Wydziale
Zarzadzania i Ekonomiki Ustug Uniwersytetu Szczecinskiego. Cztonek Podkomisji Marketingu Ko-
misji Organizacji i Zarzadzania PAN, Podkomisji Ekonomiki Uslug w Komisji Organizacji i Zarza-
dzania PAN oraz cztonek Polskiego Towarzystwa Badaczy Rynku i Opinii. Opiekun Kota Naukowego
»~Komunikacja w Biznesie”. Wspolpracuje z firmami i jednostkami samorzadowymi przede wszystkim
w zakresie tworzenia strategii rozwoju, polityki promocji, badan rynkowych. Interesuje si¢ gtoéwnie
analiza rynku oraz ksztaltowaniem wizerunku, szczegdlnie jednostek samorzadowych, jak rowniez za-
gadnieniami zwigzanymi z promocja i zachowaniami konsumenckimi. Jest autorka wielu publikacji z
zakresu szeroko rozumianego marketingu, analizy rynku, zarzadzania i planowania marketingowego,
ksztaltowania wizerunku, zachowan konsumentow, dziatan promocyjnych podejmowanych przez jed-
nostki samorzadu terytorialnego i przez przedsigbiorstwa.
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