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Wstep

W ostatnich latach rynek chinski zaczat przyciggaé¢ uwage firm z catego §wiata, w tym
réwniez z Polski. Wiele przedsigbiorstw decyduje si¢ na wprowadzenie na niego swoich marek,
przyjmujac przy tym rozne strategie. Celem niniejszej pracy jest ukazanie w jaki sposob na
rynek chinski dostosowywane sa polskie marki i czy uwzgledniane sg przy tym cechy dobrej
marki w jezyku chifiskim, wyrdzniane przez specjalistow od marketingu, jezykoznawstwa oraz
chinskiej kultury.

W pracy omoéwiono promocje i nazwy 24 marek. Wzigto pod uwage zaré6wno marki
dostepne w Chinach, jak i na Tajwanie. Material badawczy zostal zebrany na podstawie
informacji dostgpnych w zrodtach internetowych. Nalezy zaznaczy¢, ze w pracy uwzgledniono
marki, ktore powstaly w Polsce i w oficjalnych Zrodtach przedstawiane sg jako polskie.
Niektore z nich nalezg jednak obecnie do zagranicznych przedsigbiorstw.

Niniejsza praca sklada si¢ z pigciu rozdziatow. W pierwszym z nich, na podstawie
dostepnych informacji przedstawiono, ktore polskie marki i w jakim stopniu sg obecne na rynku
chinskim. Uwzgledniono m.in. od kiedy ich produkty sa na nim dostgpne, rodzaj tych
produktow, kanaty dystrybucji oraz sposoby promocji. Drugi rozdziat pracy dzieli si¢ na dwa
podrozdziaty. Pierwszy z nich poswigcony jest wyjasnieniu pojecia marki, przedstawieniu jej
funkcji oraz zwigzanych z nig aspektow marketingowych. W podrozdziale drugim
przedstawiono, jaki stosunek maja chinscy konsumenci do zagranicznych marek. Trzeci
rozdzial pracy skupia si¢ na wyznacznikach dobrej marki w jezyku chinskim
wyszczegolnionych na podstawie najczesciej pojawiajacych si¢ cech w chinskich markach.
Rozdziat ten podzielony jest na dwa podrozdziaty, z ktorych pierwszy opisuje jezykoznawcze
wyznaczniki dobrej marki, a drugi kulturowe. W czwartym rozdziale przedstawione zostaty
metody, jakimi mozna postuzy¢ si¢ przy dostosowywaniu marek na rynek chinski, ich zalety i
wady, jak réwniez jakie problemy moga pojawic¢ si¢ przy ich stosowaniu. Pigty rozdziat skupia
si¢ na przedstawieniu Strategii prezentacji i opisu polskich marek oraz produktéw na rynku
chinskim. W pierwszym podrozdziale przedstawiono w jaki sposob opisywane sg ich produkty
na chinskoj¢zycznych stronach internetowych, do jakich konsumentéw sg skierowane oraz
jakie sa cele i wartosci marki. W drugim podrozdziale poddano analizie ttumaczenia nazw
marek stosowane na rynku chinskim. Na koncu zamieszczono wnioski z pracy, zakonczenie,

aneks oraz bibliografie.



W pracy do zapisu w jezyku chinskim uzyto znakdw uproszczonych, natomiast do
zapisu fonetycznego — transkrypcji $f#& pinyin. Wszystkie ttumaczenia pochodza od autorki
pracy o ile nie zaznaczono inaczej. W nawiasach kwadratowych podano referencje do stron

internetowych, ktére w wiekszosci, w zwigzku z charakterem pracy, sa kluczowym Zrdédtem

omawianego materialu jezykowego.



Rozdzial 1

Obecnos¢ polskich marek na rynku chinskim

Jedna z polskich marek dostgpnych na rynku chinskim jest Laciate, nalezaca do firmy
Mlekpol [1]. Wsrod eksportowanych produktéw jest mleko o roznej zawartosci tluszczu, a
takze mleko smakowe. Wyroby marki dostepne sg na wielu chinskich platformach
internetowych, takich jak: Jingdong, Taobao, Suning, T-Mall, Xiaohongshu, YHD oraz VIP.
Na niektorych z nich prowadzone sg aktywne akcje marketingowe, m.in. spoty reklamowe i
lokowania produktu. Istnieje rowniez oficjalny profil marki w chinskiej aplikacji Wechat [2].
Dostepna jest takze chinskojezyczna wersja oficjalnej strony internetowej producenta [1]. W
roku 2017 wprowadzono opakowania produktow z przettumaczong nazwg marki |
zaangazowano w promocj¢ chinskiego sportowca Chen Yibinga [3]. O powodzeniu wyrobow
Faciate w Panstwie Srodka moze $wiadczy¢ jej wyroznienie w rankingu jednej z najwigkszych
chinskich platform e-commerce Jingdong na najchetniej kupowane mleko UHT [2]. W 2017 r.
wartos$¢ eksportu produktow marki do Chin podwoita si¢ w stosunku do roku poprzedniego [3].
Jak informowat portal Kierunek Spozywczy w 2018r., Laciate jest w Panstwie Srodka trzecia
najpopularniejsza importowang marka mleka [2].

Na rynku chinskim dostepne sa rowniez wyroby mleczne marki Mlekovita. Produkty
eksportowane byty tam juz w 2011 roku [4]. Miesigcznie do Chin wysylanych jest kilkaset
kontenerow z wyrobami tej marki [5]. Sprzedaz odbywa si¢ zarowno w sklepach stacjonarnych,
jak i platformach e-commerce m.in. Taobao, Jingdong i Tmall [6]. Wéréd oferowanych
produktow jest gtownie mleko UHT i mleko w proszku [5]. Wyroby Laciate w Chinach
sprzedawane sg w oryginalnych polskich opakowaniach oraz w opakowaniach w j¢zyku
angielskim i niemieckim [6] [7]. Marka promowana jest w Panstwie Srodka m. in. poprzez
udziat w targach SIAL w Szanghaju [5].

Kolejna polska marka obecng w Chinach jest Lowickie, z ktérej produktow eksportuje
sic tam przede wszystkim mleko. Jej wyroby zaczely byé sprzedawane w Panstwie Srodka
przed 2010 rokiem. W 2015 roku na Polsko-Chinskim Forum Gospodarczym w Szanghaju
podpisano umowe na dostaw¢ do Chin czterech milionéw litréw mleka Lowickie [8]. Produkt
mozna kupi¢ w wigkszosci chinskich sklepéw wielkopowierzchniowych [9]. Jego sprzedaz
prowadzona jest rOwniez na takich stronach internetowych jak: Jingdong [10], Taobao [11],
Suning [12] oraz Womai [13]. Produkty Okregowej Spotdzielni Mleczarskiej w Lowiczu

dostepne s3 zardbwno w opakowaniach polskich z oryginalng nazwa [10], jak réwniez



chinskojezycznych z grafika przedstawiajaca grecki krajobraz, sygnowanych eksportowa
marka Yovitos [12]. Obecnie do Chin eksportowane jest mleko w oryginalnych opakowaniach
z naklejkami w jezyku chinskim [14]. Marka Lowickie promowana jest w Panstwie Srodka
m.in. na targach Sial China [15].

Woda mineralna polskiej marki Perlage eksportowana jest zarowno do Chin [16], jak i
na Tajwan [17]. W 2016 roku na International Fine Water Tasting Competition w Guangzhou
przyznano jej ztoty medal [18]. Wode¢ Perlage mozna kupié¢ na chinskich [19] i tajwanskich
platformach sprzedazowych [20]. Ttumaczenie nazwy marki w jezyku chinskim pojawia si¢ na
jej stronie internetowej [21], a takze w sklepach e-commerce [19].

Hortex to kolejna polska marka, ktorej produkty mozna znalez¢ na chinskich portalach
e-commerce [22]. Brakuje jednak informacji o tym, czy jest ona promowana w Panstwie Srodka
oraz czy w eksport zaangazowani sg jej wlasciciele.

Wyborowa, polska marka wodki nalezaca do francuskiego koncernu Pernod Ricard [23],
jest eksportowana do Panstwa Srodka od 2004 roku [24]. Juz dwa lata pdzniej byta trzecia
najpopularniejszg zagraniczng wodka kupowang w tym Kkraju [25]. Dostepna jest w chinskich
barach i restauracjach [26], a takze na portalach e-commerce m.in. Jingdong [27], Taobao [28],
Womai [29] i 1688 [30]. W 2018 roku wodka Wyborowa zdobyta ztoty medal na China Wine
& Spirits Awards Best Value, ktory jest jednym z najwickszych i najbardziej prestizowych
konkursow w Chinach [31].

Na chinskich platformach sprzedazowych dostepna jest rowniez wodka Krakus [32]
oraz kilka innych marek alkoholi wysokoprocentowych produkowanych w Polsce, ale
nalezacych obecnie do zagranicznych koncernéw [33], m.in. Lubelska [34], Belvedere [35],
Sobieski [36] oraz Lubuski Gin [37].

W chinskich supermarketach [38], a takze na platformach e-commerce, takich jak
Jingdong [39], Taobao [40], mozna kupi¢ rowniez piwo marki L.omza. Oficjalna strona browaru,
w ktorym produkowane jest piwo, dostepna jest w wersji chinskojezycznej [41]. Ttumaczenie
nazwy marki pojawia si¢ na stronach e-commerce oraz etykietach produktéw przeznaczonych
na rynek chinski [39].

Do Panstwa Srodka eksportowane sa rowniez wyroby marki Sante, ktorej oficjalne
sklepy mozna znalez¢ na platformach sprzedazowych, na ktoérych prowadzone sa dziatania
marketingowe [42] [43]. Produkty dostgpne sg takze w tajwanskich sklepach internetowych

[44]. W Republice Chinskiej nazwa marki thumaczona jest jako 1% shandé [44], natomiast w

Chinskiej Republice Ludowej jako =4 sante [45].



Fitella to kolejna polska marka, ktorej ptatki $niadaniowe mozna znalez¢ w Panstwie
Srodka. Sa one sprzedawane na chinskich platformach e-commerce, m.in. Jingdong [46],
Taobao [47] i Suning [48], na ktorych pojawia si¢ thumaczenie marki.

Inna polska marka, Bakalland, podobnie jak Sante, obecna jest zarbwno w Chinach [42],
jak 1 na Tajwanie [49]. Jej produkty sprzedawane sa na internetowych platformach
sprzedazowych, na ktorych czesto pojawia sie thumaczenie jej nazwy [50]. Promocja marki
odbywa si¢ poprzez udziat w targach m.in. w Szanghaju [51] i Tajpej [52].

Polska marka Mokate pojawita si¢ na rynku chinskim juz w 2007 roku. W ciaggu dwoch
pierwszych lat, jej producentom udawato si¢ co roku podwajaé¢ sprzedaz w Panstwie Srodka
[53]. Marka od wielu lat jest aktywnie promowana w Chinach, m.in. na targach SIAL w
Shanghaju [54]. Produkty Mokate sprzedawane sg w sklepach na platformie Jingdong, w
ktorych ofercie dostepne sg kawy instant oraz kawy ziarniste [55].

W Republice Chinskiej dostepnych jest kilka polskich marek kosmetycznych. Jedng z
nich jest Ziaja. Ma ona swoja oficjalng tajwanska strone internetowa wraz ze sklepem
internetowym [56], a takze profil na portalu spotecznosciowym Facebook w znakach
tradycyjnych [57]. Kosmetyki Ziaja dostepne sg rowniez na chinskich platformach e-commerce
[58]. Sprzedaz prowadzona jest jednak przez indywidualnych sprzedawcow, gdyz producenci
marki nie sg zaangazowani w dystrybucje¢ i promocje jej produktoéw w tym kraju [59].

Na Tajwanie sprzedawane sg réwniez kosmetyki marki Green Pharmacy oraz Vis
Plantis. Obie naleza do polskiej firmy Elfa Pharm i ciesza si¢ w Republice Chinskiej duza
popularnoscig. Dystrybutor marek na Tajwanie promuje je poprzez szerokie dzialania
marketingowe, m.in. reklame¢ na autobusie miejskim lub tzw. testy na zywo. Sprzedaz
produktow Green Pharmacy i Vis Plantis na Tajwanie prowadzona jest w wielu popularnych
centrach handlowych, drogeriach i aptekach [60]. Wyroby tych marek mozna rowniez znalez¢
w sklepie internetowym prowadzonym przez dystrybutora [61].

W Republice Chinskiej aktywnie promowana byta rowniez marka kosmetykéw Clochee.
Jednakze, jej tajwanska strona internetowa przestala istnie¢, a profile w jezyku chinskim na
portalu spotecznosciowym Facebook [62] i Instagram [63] nie byly aktualizowane od 2017
roku.

W 2018 roku na Tajwanie otworzono pierwsze stoisko z kosmetykami Inglot [64].
Oprocz tego, dostepna jest strona internetowa marki w jezyku chinskim [65]. Promocja
kosmetykow Inglot odbywa si¢ na dwoch portalach spolecznosciowych Facebook [64] i
Instagram [66], na ktorych marka ma swoje oficjalne profile skierowane do tajwanskich

konsumentow.



Na chinskich stronach e-commerce dostgpne sa produkty polskiej marki kosmetykow
kolorowych Paese. Na platformie Jingdong [67] oraz Tmall [68] istnieje jej oficjalny sklep.
Marka ta byta promowana w 2011 roku na targach Yiwu Imported Commaodites Fair w Yiwu
[69] oraz w 2017 roku na targach China Beauty Expo w Szangaju [70]. Paese ma rowniez swoj
profil w chinskiej aplikacji Wechat.

Kolejng polskag marka, ktorej produkty dostepne sa na chinskich platformach e-
commerce jest Gatta. Jej wlasciciele, pomimo poczatkowej porazki w Panstwie Srodka,
spowodowanej brakiem odpowiedniego dystrybutora, postanowili ponownie rozpoczaé eksport
swoich wyrobow do tego kraju, tym razem decydujac si¢ na sprzedaz internetowa. Asortyment
odziezy Gatta, dostepnej na chinskich platformach e-commerce, pod wzgledem modeli i
kolorow zostat specjalnie dostosowany do potrzeb tamtejszych konsumentow [71]. W chinskiej
aplikacji Wechat istnieje oficjalny profil marki.

Na platformie sprzedazowej Jingdong mozna réwniez znalez¢ produkty marki Krosno.
Dostepny jest ich szeroki asortyment [72]. Wyroby huty szkta z Krosna promowane byly w
2014 roku na targach Hotelex Shanghai & Expo Finefood [73].



Rozdzial 11

Marka jako element marketingu

2.1. Definicja Marki

Zgodnie z definicja podang w Encyklopedii PWN, marka to ,znak firmowy
umieszczany na wyrobach danej fabryki lub firmy, ktory okresla producenta tych wyrobow,
wskazuje ich jako$¢, chroni przed nasladownictwem Ilub podrabianiem” [74]. Wedlug
American Marketing Association marka jest ,,nazwa, terminem, znakiem, symbolem, wzorem,
lub ich kombinacjg, stworzong celem identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy lub grupy
sprzedawcow 1 wyrdznienia ich sposrod konkurencji” (Kotler 2005: 410). Jak wyjasnia Kotler,
definicja ta wskazuje, ze gtéwng funkcja marki jest identyfikacja sprzedawcy i producenta,
(2005: 410). Altkorn (1996: 152) pisze, ze marki czesto nazywane sg znakiem handlowym (ang.
trademark). Autor wyjasnia, ze ,,wszystkie znaki handlowe sg markami, ale nie wszystkie marki
sg znakami handlowymi” (1996: 152). W przeciwienstwie do marki, znak handlowy jest
pojeciem prawnym i mozna rozumie¢ go jako zastrzezong cze$¢ marki (Altkorn 1996: 152).

Kotler (2005: 411) opisuje marke jako skomplikowany symbol i wymienia szes¢ jej
znaczen, do ktorych nalezg: cechy z jakimi si¢ kojarzy; korzysci, ktore osiggajg konsumenci
dzigki jej produktom; wartosci ktore reprezentuje; Kultura, z ktora jest kojarzona; osobowos¢,
z ktoéra moze by¢é utozsamiana oraz uzytkownik, czyli sugerowany rodzaj klienta
korzystajacego z jej wyrobdw. Autor podkresla, iz tworzagc marke nie powinno traktowac si¢
jej wylacznie jako nazwy, ale nalezy oprze¢ si¢ na jednym z szeSciu wyzej wymienionych
znaczen.

Wedlug Kotlera (2005: 413) nadanie marki przynosi przedsigbiorstwu wiele korzysci.
Nalezy do nich m.in. ulatwianie procesow logistycznych, gwarancja ochrony prawnej
wyjatkowych cech produktu, przycigganie lojalnych klientow, pomaganie w segmentacji rynku,
a takze budowanie wizerunku firmy. Ponadto, marka pomaga konsumentom rozroznia¢ jako$é
towaréw. Potwierdzaja to rowniez Dodds, Monroe i Greval (1991: 318) twierdzac, ze marka
wraz z ceng sg waznymi wyznacznikami postrzegania jakosci produktu. Réwniez Croll
podkresla kwestie istotnosci marki we wspotczesnym $wiecie twierdzac, ze ,,w markach nie
chodzi tylko o produkt, wybor i jakos¢, ale rOwniez o przyjmowanie nowych tozsamosci i stylu
zycia” (Croll 2006: 45). Siniarski i Zajdler (2011: 134-135) pisza, ze wedtug Luo marka ma

przede wszystkim przekaza¢ odbiorcy jak najwigcej informacji, tak aby zainteresowac go



produktem i przekona¢ go do zakupu. Co wigcej, dobrze dobrana nazwa wptywa na odbior
produktu przez konsumentdw I moze zaowocowa¢ dobrymi wynikami sprzedazy. Siniarski i
Zajdler pisza rowniez, iz wielu specjalistow w dziedzinie marketingu uwaza, ze ,,dobra marka
moze zaoszczedzi¢ miliony dolarow w cyklu zycia produktu, poniewaz przenosi znaczenie,
opisuje zalety produktu, jest natychmiast rozpoznawalna i stuzy odroznianiu produktu od
konkurencji” (Siniarski i Zajdler 2011: 135).

Kotler (2005: 415-416) wyroznia cztery metody nadawania nazw produktom:
indywidualne marki, rodzina marek dla wszystkich produktow, oddzielne rodziny nazw dla
wszystkich produktow oraz nazwa firmy wraz z indywidualnymi nazwami produktow. W
pierwszym przypadku zaletg jest niezalezno$¢ reputacji marki od akceptacji danego wyrobu.
Ponadto, metoda ta umozliwia wybranie najlepszej nazwy dla roéznych linii produktow.
Wprowadzenie rodziny marek pozwala przedsigbiorstwu zmniejszy¢ wydatki na marketing, jak
réwniez oszczgdza ktopotu wymyslania nowych nazw. W przypadku gdy firma cieszy si¢ dobra
reputacja, zastosowanie tej strategii moze pozytywnie wptynaé¢ na sprzedaz produktu. Nie jest
ona natomiast polecana, gdy przedsiebiorstwo produkuje catkowicie rézne przedmioty. Wtedy
firma powinna stworzy¢ oddzielne rodziny nazw dla wszystkich produktéw. Ostatnig strategia
jest potaczenie nazwy firmy z indywidualng marka kazdego rodzaju wyrobu. W przypadku
zastosowania tej metody ,,nazwa firmy uwierzytelnia, a marka indywidualizuje nowy produkt”
(Kotler 2005: 416).

Kotler (2005: 416) podkresla, ze nazwa marki powinna sugerowaé zalety jakie daje
posiadanie produktu, a takze jego skuteczno$¢ i jakos¢. Musi by¢ rowniez tatwa do
wymowienia, rozpoznania i zapamig¢tania oraz odréznienia od innych marek. Ponadto, autor
podkresla, ze w obliczu globalizacji, przy wyborze nazwy powinno si¢ zwraca¢ uwage na to by
byta ona mozliwa do wymowienia w innych jezykach, ale rowniez miata w nich jakie$
znaczenie, ktore jednoczesnie nie bedzie negatywne.

Chan i Huang (1997: 227-228) podzielili sformutowane dotychczas zasady tworzenia
marek na trzy kategorie: marketingowe, prawne i lingwistyczne. Wedtug pierwszej z nich
marka powinna sugerowac korzysci ptynace ze stosowania produktu, by¢ przekonujaca, tatwa
do zapamigtania 1 promowania, a takze pasowa¢ do wizerunku firmy, jej produktow oraz
opakowan. Wedlug zasad przyporzadkowanych do kategorii prawnej marka nie moze byc¢
uzywana przez inne przedsigbiorstwo ani przypomina¢ innych zarejestrowanych marek.
Najlepiej, gdyby byta ona jak najbardziej oryginalna. Najwiecej wymagan zostato
wymienionych w kategorii marketingowej. Podzielono je na semantyczne, fonetyczne, a takze

morfologiczne. Wedtug nich marka powinna tadnie brzmie¢ i mie¢ pozytywne znaczenie. Musi
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by¢ réwniez krotka, wspolczesna, tatwa do zrozumienia Oraz zapamigtania, a takze do
przeczytania i wymowienia we wszystkich jezykach. Chan 1 Huang zaznaczaja jednak, ze
stosowanie powyzszych zasad w krajach Azji i Pacyfiku jest kwestionowane, poniewaz byly
ustalane jedynie na podstawie badan przeprowadzanych w krajach zachodnich.

Kotler (2005: 387-389) wymienia marke¢ jako jeden z elementow marketingu, ktory
mozna dostosowaé do rynku docelowego. Jak podaje, firmy wchodzace na rynki zagraniczne,
moga przyjmowac jednolite strategie marketingowe lub dostosowywaé elementy marketingu
do rynku docelowego. Ten drugi sposob, mimo iz wymaga wigkszego naktadu kosztow, daje
mozliwo$¢ wiekszego udzialu w rynku, a takze wigkszych zyskow. Autor zaznacza, ze
konsumenci majg rozne potrzeby, w zwigzku z tym strategie marketingowe powinny by¢ do
nich odpowiednio dostosowywane. Kotler uwaza, ze W przypadku rynkéw mi¢dzynarodowych
powinno si¢ na to zwroci¢ szczegdlng uwage ze wzgledu na warunki gospodarcze, polityczne i
kulturowe. Wedlug niego nalezy unika¢ wprowadzania produktu w innych krajach w
niezmienionej formie, zamiast tego powinno si¢ zdecydowaé o tym, ktore elementy najlepie;j
bedzie dostosowaé, tak aby bylo to najbardziej optacalne. Wsréd mozliwych elementow
adaptacji Kotler wymienia: cechy produktu, marke, etykiete, opakowanie, kolory, surowce,
ceny, promocje sprzedazy, tematy i nos$niki reklamy oraz jej wykonanie. Wedlug badan, firmy
wprowadzaly przecigtnie cztery zmiany w 80% produktow kierowanych na zagraniczne rynki.
Kotler chwali stosowanie takich posrednich rozwigzan. Jednocze$nie podkresla,
ze ,,przedsigbiorstwa powinny zdawaé sobie sprawe z tego, ze ich konkurenci zawsze sg w
stanie zaoferowac wiecej niz to, czego konsumenci w kazdym kraju rzeczywiscie potrzebuja,
dlatego nie powinni §lepo podaza¢ za standaryzacja i nizszymi kosztami” (Kotler 2005: 389).
Jak piszg Siniarski i Zajdler (2011: 136), kwestie te poruszali rowniez Francis, Lam i Walls.
Nie uwzglednili oni jednak wszystkich elementow marketingu, a skupili si¢ na samej marce.
Zgodnie z ich podzialem, przy wchodzeniu na rynki zagraniczne przedsigbiorstwo moze
stosowac ta sama nazwe we wszystkich krajach, gdyz ,,pozwala to czerpaé zyski ze skali,
spojnosci informacji i migdzynarodowego wizerunku firmy” (Siniarski i Zajdler 2011: 136) lub
dostosowa¢ marke do kazdego kraju, w ktorym jest wprowadzana lub wprowadzi¢
umiarkowane zmiany w jej nazwie.

Wedtug Fenga (2017: 70-72) nadanie odpowiedniej marki jest kluczowe dla jej sukcesu.
Podkresla on, iz we wspotczesnym, zglobalizowanym §wiecie, skojarzenia wywotywane przez
marke powinny by¢ uniwersalne dla wszystkich krajow. W przeciwnym razie, jej nazwa
mogtaby wywota¢ szok kulturowy u konsumentéw docelowego rynku. Dlatego tez, podczas

thumaczenia marek z jgzyka angielskiego na chiniski powinno poswigcac si¢ tym aspektom duzo
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uwagi, poniewaz pomig¢dzy Krajami, w ktorych uzywa si¢ obydwu jezykow, istniejg ogromne
réznice kulturowe. Podobnego zdania jest rowniez Schmitt (1995: 29). On rowniez uwaza, ze
nazwy marek wymagaja innego podejscia w krajach Azji Wschodniej niz na zachodzie.
Podkresla, ze firmy przy nadawaniu marek produktom przeznaczonym na rynki wschodnie

powinni bra¢ pod uwage uwarunkowania lingwistyczne i kulturowe.

2.2. Zachodnie marki a chinscy konsumenci

Po wdrozeniu polityki otwartych drzwi w 1978 r. Chiniska Republika Ludowa stala si¢
potencjalnic najwiekszym rynkiem konsumenckim na $wiecie. Przyciagneto to uwage
I inwestycje przedsi¢biorcow z catego swiata (Zhou i Hui 2003: 36). Croll (2006: 8-15) podaje,
ze perspektywa uzyskania dostepu do ponad miliarda nowych konsumentow oraz rosngcy w
Chinach konsumpcjonizm spowodowaty, ze rynek ten zaczat by¢ okre§lany jako ,,ostatnia
szansa” lub ,,ostatni bastion” dla zachodnich firm. Jak podaje autorka, mimo duzych nadziei,
wiele zagranicznych przedsigbiorstw poniosto w Panstwie Srodka porazke. Pan, Schmitt
I Tavassoli (1994: 419) pisza, ze wraz z rosnagcym rynkiem konsumenckim w Chinach, firmy
zaczely coraz czesciej zauwazac¢ komplikacje zwigzane z marketingiem produktow w tym Kkraju.
Tian i Dong (2011: 22-23) wsrod przyczyn niepowodzen zachodnich producentow w Panstwie
Srodka wymieniaja m.in. ztozono$¢ rynku oraz negowanie przez nich konkurencyjnosci
lokalnych marek w przekonaniu, ze chinscy konsumenci preferuja zagraniczne marki,
poniewaz chca nasladowaé zachodni styl zycia. Autorki wskazuja, ze taki sposoéb myslenia
moze wywodzi¢ si¢ z sytuacji majacej miejsce w XIX wieku, kiedy bogaci Chinczycy
rzeczywiscie wzorowali si¢ na mieszkajacych w ich kraju Europejczykach. Nabywali wigc
drogie, zagraniczne produkty, aby pokaza¢, ze ich na nie sta¢ i tym samym podnie$¢ swoja
pozycje spoteczng. Ta sytuacja zostata jednak zaktocona przez nadej$cie rzadow
komunistycznych pod rzadami Mao Zedonga. Jednakze, od czasu reform gospodarczych, ktore
otworzyly chinski rynek na zachodnie marki, przekonanie o tym, ze Chinczycy wola
zagraniczne produkty od lokalnych pojawito si¢ ponownie. Wedtug autorek, cz¢sto towarzyszy
temu domniemanie, ze kierujg si¢ oni podobnymi motywami co konsumenci w krajach
zachodnich. Zhou i Belk (2004: 69) podkreslaja, ze wplywanie na swoj status poprzez
kupowanie zachodnich towaréw przejawia sic w Panstwie Srodka nieco inaczej. Istotne
znaczenie majg W tym przypadku czynniki kulturowe. Tlumacza oni, ze “taka forma
ukierunkowania na $wiat dodaje twarzy ludziom sukcesu w Chinach i jest zgodna z

konfucjanska koncepcja, ze dzentelmen prowadzi taki styl zycia, ktory odzwierciedla jego
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wysoki status spoteczny” (2004: 69). Tian i Dong (2011: 23-24) zaznaczajg, iz obecnie tO
domniemane pragnienie nasladowania zachodniego stylu zycia przez Chinczykow przypisuje
si¢ wptywowi zagranicznych srodkow reklamy, takich jak czasopisma i billboardy.

Wedtug Tian i Dong (2011: 2-69), chinscy konsumenci odrzucaja zachodnie marki z
powodéw patriotycznych. Wsréd obywateli Panstwa Srodka, ktorzy uczestniczyli w ich
badaniach, mozna bylo zaobserwowa¢ niezadowolenie z powszechnego zafascynowania
zachodnimi markami w ich kraju, poniewaz lokalne marki o dobrej jakosci zostaty przez to
zmuszone do przedstawiania swoich produktow jako zagranicznych. Wielu uczestnikow badan
uwazato rowniez, ze poprzez wlasne wybory konsumenckie ma wptyw na los swojego kraju.
Jak podaja Tian i Dong, Chinczycy w odbiorze zachodnich marek mogg przejawia¢ tendencje
nacjonalistyczne i utozsamia¢ zakup zagranicznych produktow z zachowaniem pozbawionym
patriotyzmu. Wiele zagranicznych firm stara si¢ wigc nawigzywa¢ w swoich markach do
chinskiej kultury, tak aby konsumenci odnosili wrazenie, ze sa one lokalne. Niektorzy
Chinczycy uwazajg jednak, ze sam fakt, ze zagraniczny wyrdb byt w Stanie dostaé si¢ na ich
rynek, $wiadczy o jego lepszej jakosci w stosunku do lokalnych produktéw. Wedtug Garnera
(2006: 151), obywatele Panstwa Srodka jedynie w kategorii piwa preferuja lokalne marki nad
zachodnimi. Dong i Tian (2011: 26) powotujac si¢ na stowa Yana i Wanga zaznaczaja, ze to
kwestie bezpieczenstwa sklaniajg chinskich konsumentéw do wybierania zagranicznych
produktéw. Przyktadem sytuacji, ktora wptyneta na zmniejszone zaufanie Chinczykéw do
rodzimych wyrobow, jest skandal zwigzany z dodawaniem melaminy do mleka dla niemowlat,
ktory wybucht w Panstwie Srodka w 2008 roku, w wyniku ktérego zgineto szescioro dzieci,
a ponad 300 tysiecy zachorowato. Od tamtej pory, w Chinach zaobserwowano zwigkszony
popyt na mleko zagranicznych marek i mniejsze zainteresowanie tym samym produktem
krajowej produkcji [75]. Tian i Dong (2011: 69) podkres$lajg jednak, ze nastawienie chinskich
konsumentow do zachodnich marek moze ulega¢ zmianie ze wzgledu na stale rosnaca
konkurencje ze strony rodzimych produktow, ktére maja coraz wyzsza jakos$¢ i niska ceng, 0
czym wspomnieli rowniez Zhou i Hui (2003: 53). Wedtug nich lokalne produkty w Chinach
mogg sta¢ si¢ bardziej konkurencyjne 1 popularne niz ich zagraniczni rywale. Dodajg réwniez,
ze na odrzucanie zagranicznych wyrobow przez obywateli Panstwa Srodka moga mie¢ rowniez
wpltyw kampanie organizowane przez rzad Chinskiej Republiki Ludowej, zachecajace do
kupowania krajowych produktow, budujace poczucie dumy narodowej z posiadania lokalnych
marek, a takze wzmacniajagce pozycje lokalnych firm poprzez zachecanie do zawierania Sojuszy

I partnerstw z innymi krajowymi przedsiebiorstwami (Zhou i Hui 2003: 38).
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Tian i Dong (2011: 9-14) na podstawie swoich badan, przedstawily cztery wyobrazenia
0 przysztosci Panstwa Srodka, ktore przejawiaja sie w reakcjach Chinczykow na zagraniczne
marki. W pierwszym przypadku zachodnie marki jawig si¢ jako wyznaczniki wolnos$ci
I nowych doswiadczen. W drugiej sytuacji odbierane sa niczym zachodnie mocarstwa w XIX
w., czyli jako zagrozenie dla Chin pod wzgledem ekonomicznym, kulturowym 1 politycznym.
Przed taka ,,inwazja” ze strony zagranicznych marek chroni¢ miatby tylko protekcjonizm
handlowy i konsumpcja oparta na krajowych wyrobach. W trzeciej narracji przedstawionej
przez Tian i Dong Panstwo Srodka zajmuje dominujaca role w globalnej gospodarce, a chinskie
produkty sa obecne i popularne na catym $§wiecie, stanowigc silng konkurencje¢ dla zachodnich
marek. W tym przypadku rowniez pojawia si¢ wezwanie do zakupu towaréw produkowanych
w Chinach, jednakze niec dazy si¢ do protekcjonizmu. Czwarty scenariusz przedstawia
zachodnie i chinskie marki jako rownych sobie partnerdéw, ktérzy moga si¢ wzajemnie wspierac
iuczyc¢.

Raport Meet the 2020 Chinese Consumer [76] przewiduje, ze chinscy konsumenci beda
zwracaé coraz wigkszg uwage na to, czy produkt moze wyrazié¢ ich poczucie indywidualnosci.
Ma to dotyczy¢ zard6wno towardow takich jak samochody czy produkty higieny osobistej, jak
rowniez artykuly spozywcze i srodki czystosci. Wedhug badan, w Chinach w 2009 roku jedynie
8% o0s0b zwracato uwagg na to czy produkt odzwierciedla ich status lub osobowos¢, natomiast
w 2012 roku byto to juz 19%, a nawet 24% w przypadku zamozniejszych konsumentow.
Autorzy raportu podkreslaja, ze Sytuacja ta jest szansg dla niszowych marek, gdyz do tej pory
jedynie te dobrze znane odnosity sukcesy w Panistwie Srodka. Wedtug nich, wraz ze wzrostem
doswiadczenia oraz §wiadomosci o produktach, Chinczycy beda chetniej siega¢ po mniej znane
marki, gdyz bedzie to dla nich sposob na wyrdznienie si¢ z thumu. Jak wynika z badan
przedstawionych w raporcie, w Panstwie Srodka liczba marek wybieranych przez
konsumentéw jest coraz wicksza. W raporcie podkreslono rowniez, ze ,,najwigkszym
wyzwaniem dzisiaj nie jest to, czy firma dalej bedzie mogta rozwija¢ si¢ w Chinach czy tez
rozwija¢ si¢ na tym rynku szybciej niz w innych regionach $wiata, ale to czy bedzie potrafita
zdoby¢ i utrzymac¢ na nim wiodaca pozycje”.

Badania przedstawione w raporcie Credit Suisse Emerging Consumer Survey 2018 [77]
wykazaly, Zze w Chinach ro$nie popularnos¢ krajowych marek. Do tej pory wyzsza jakos$¢ byta
utozsamiana z zagranicznymi produktami, jednakze sytuacja ta zaczela si¢ odwracac.
Zaobserwowano zwigkszony udziat krajowych marek w chinskim rynku w takich kategoriach
jak produkty spozywcze, elektroniczne, higiena osobista i sprzet AGD. Wyjatkiem byta jedynie

odziez sportowa. W przypadku urzadzen az 91% chinskich konsumentow w wieku 18-29 lat
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preferowato marki lokalne nad zagranicznymi. Jako powodow takiej tendencji autorzy raportu
podaja rosnace znaczenie Panstwa Srodka na arenie miedzynarodowej, ktore spowodowato, ze

kupowanie produktéw rodzimej produkcji stato si¢ modne wsréd Chinczykow.
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Rozdzial 111

Jezykowe i kulturowe wyznaczniki dobrej marki w jezyku chinskim

3.1. Jezykoznawcze

Wyniki badan przeprowadzonych przez Chana i Huanga (1997: 231-233) wykazaty, ze
w chinskich markach preferowana jest okreslona ilo$¢ sylab i struktura tonow, a takze
konkretne znaczenie oraz sktadnia. Wedtug analizy wykonanej przez autoréw chinskie marki
rzadko zawierajg wigcej niz cztery sylaby. Te dwusylabowe stanowig az 90,5% wszystkich
przypadkow, 6,45% z nich sktada si¢ z trzech sylab, 2,1% z jednej, a 0,95% z czterech. Jak
zaznaczajg autorzy badan, przewaga nazw dwusylabowych $wiadczy o tym, iz w Chinach nie
podaza si¢ za Swiatowymi zaleceniami, wedtug ktorych marka powinna by¢ jak najkrotsza.
Chan i Huang twierdza, ze sytuacja ta wynika z tego, ze nazwa powinna by¢ rowniez tatwa do
zapamigtania i rozpoznania, a t¢ funkcje lepiej pelniag marki dwusylabowe. Autorzy badan
wyjasniajg, ze z uwagi na duza liczb¢ homofonoéw w jezyku chinskim, wyrazy dwusylabowe
sa latwiejsze do zrozumienia w trakcie wypowiedzi, dlatego tez s3 preferowane przez
Chinczykoéw. Mozna to zauwazy¢ rowniez na przykladzie imion.

Analiza przeprowadzona przez Chana i Huanga wykazata rowniez, ze ponad
potowa chinskich dwusylabowych marek (51,61%) byta zbudowana z dwoch rzeczownikow.
Drugim najczgéciej wystepujacym zlozeniem w chinskich markach byt przymiotnik z
rzeczownikiem (10,06%), a trzecim liczebnik z rzeczownikiem (9,11%). Czwarte pod
wzgledem wystepowania bylo ztozenie czasownik-rzeczownik (6,83%). Pozostale ztozenia
stanowity razem 22,39% wszystkich nazw.

Chan i Huang (1997: 229) pisza rowniez o fonetycznych wyznacznikach dobrej marki
w jezyku chinskim. Zaznaczajg, ze aby marka byta tatwa do wymowienia, a jej brzmienie bylto
przyjemne dla odbiorcow, powinna spetniac trzy czynniki, ktérymi sg: wybor wtasciwych
dzwiekow, struktura sylab oraz dzwigcznos¢. Wedlug autoréw dobor dzwiekéw moze wplywac
na rozpoznawalnos$¢ marki. Zauwazono rowniez, ze przede wszystkim nazwy ,,zaczynajace si¢
od zwartych spotgltosek bezdzwiecznych  bezprzydechowych i przydechowych:
dwuwargowych b [p], p [p’], zgbowych d [t], t [t’] i welarnych g [ k], k [k’] byly szybciej
zapamictywane 1 tatwiej rozpoznawane niz pozostate” (Siniarski i Zajdler 2011: 143). Jak
podaja Chan i Huang (1997: 229), w niektorych kregach kulturowych istniejg preferencje co do

wybranych sylab, w zaleznosci od tego jakie budzg skojarzenia. Struktura sylab bezposrednio
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wplywa na to, czy marka jest latwa do wymodwienia. W jezyku chinskim struktura sylab jest
stosunkowo prosta. Kratochvil (1968: 24) podaje cztery mozliwe ich kombinacje: samogloska,
samogloska + spotgloska, spotgloska + samogtoska, spotgtoska + samogloska + spotgloska.
Wedtug Chana i Huanga (1997: 229-332) kluczowym czynnikiem decydujacym o przyjemnym
brzmieniu nazwy jest jej dzwiecznos¢. Jest ona rowniez jedng z kryteriow branych pod uwagge
przy wybieraniu chinskich imion. O dzwigcznosci decydujg gloski i tony. Samogtoski sg
dzwigczniejsze od spoOtglosek, gdyz nie napotykajg wielu przeszkodd przy ich artykulacji,
podczas gdy spoigloski sa wytwarzane przy waskim lub catkowicie zamknigtym uktadzie
glosowym. Chan i Huang podkreslaja jednak, Ze to tony maja wigkszy wptyw na dzwigcznosé
niz gloski. Zwigzane jest to z wysokos$cig dzwigckow. Wyzsze tony oznaczajg rowniez wigksza
czestotliwo$¢ dzwieku, co powoduje, ze sylaby sg bardziej dzwieczne, a przez t0 rowniez
szybciej zapamietywane. Badania przeprowadzone przez Chana i Huanga potwierdzaja, ze
wyzej wymienione preferencje sg uwzgledniane W nazewnictwie marek. Wykazaly one, ze w
dwusylabowych nazwach przewazaly tony wysokie (91,08%), czyli réwny 1 wzrastajacy.
Wystepowaly one w obydwu sylabach marki w 47,13% przypadkéw. Nazwy skladajace si¢
z jednej sylaby zawierajacej ton wysoki i jednej zawierajacej ton niski, czyli ton opadajacy
I opadajgco-wzrastajacy, stanowily 43,95% wszystkich marek dwusylabowych, z czego
w 25,48% ton wysoki pojawit si¢ w drugiej sylabie, a w 18,47% w pierwszej. Dwa tony niskie
wystepowaty jedynie w 8,91% nazw dwusylabowych.

Feng (2017: 20-25) podaje, iz w celu uatrakcyjnienia brzmienia nazwy marki mozna
postuzy¢ si¢ réoznymi figurami retorycznymi, np. onomatopeja. Jako przyktad wymienia on
chinskg marke napojow WG I, ktorej zapis fonetyczny to Wahaha. Pierwszy morfem, % wa,
oznacza ‘lalka’, a dwa kolejne — I5 5 haha — dzwick na$ladujgcy $miech. Wedtug Fenga nazwa
ta, dzigki uzyciu takiej onomatopei, wywotluje mite skojarzenia. Kolejng figura retoryczna,
proponowang do zastosowania W nazewnictwie marek sg rymy i aliteracje. Jak podaje Feng, sa
one powszechnie uzywane nie tylko w literaturze, ale rowniez w dziennikarstwie i reklamie.
Rymy ,,z tatwoscig przyciggaja uwage publiczno$ci, poniewaz zmyst stuchu wydaje sie
ozywia¢ pod wyplywem stalego dzwigku” (Feng 2017: 21). W jezyku chinskim zastosowanie
w nazwie marki rymu lub aliteracji mozna sprawi¢, ze marka, dzigki uzyciu tych samych czesci
znakow, bedzie atrakcyjna zaro6wno pod wzgledem brzmienia, jak i zapisu. Jako przyktad
wyrazéw mozliwych do wykorzystania w nazwach marek Feng podaje 323 lingléng, 3575
fenfang z zastosowaniem aliteracji oraz MH1li yanshan oraz §i>% dingxing z zastosowaniem

ryméw konsonansowych. W nazwach chinskich marek, w celu przyciggni¢cia uwagi
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potencjalnych konsumentéw oraz osiggnigcia humorystycznego efektu, czesto uzywa sie
réwniez gry stow opartej na homonimach, homofonach i homografach. Tego rodzaju zabieg
jezykowy wystepuje w wielu Tradycyjnych Chinskich Markach (chin. H14£& %5 zhonghud
ldozihao, ang. China Time-honoured Brands). Przyktadem zastosowania takiej gry stownej jest
nazwa marki kosmetycznej i # & xiéfuchin. Pierwszy znak pochodzi od nazwiska
zatozyciela, jednakze wymawiany jest tak samo jak stowo o znaczeniu ‘zwiednac i upasé’.
Zostal on jednak zrownowazony przez dwa kolejne znaki o pozytywnym znaczeniu, a nazwe
mozna ttumaczy¢ jako: ,,jesli nadchodzi zima, to znaczy, ze wiosna jest juz blisko” (Feng 2017:
20-25).

Jednym z podanych przez Fenga (2017: 29-30) trzech kryteriow niezbednych do
stworzenia dobrej nazwy marki jest rowniez jej odpowiedni zapis, ktory sprawi, ze bedzie ona
dobrze prezentowac si¢ wizualnie. Autor podkresla, ze chinskie marki aby uatrakcyjni¢ swoja
nazwe, wykorzystujg walory estetyczne chinskiego pisma. Jak podaje Schmitt, ,,podstawows
jednostka chinskiego pisma jest znak, czyli uktad kresek tworzacy jednostke sylabiczng” (1995:
31). Autor wskazuje rowniez, ze istnieje okoto 50 tysiecy chinskich znakow, z czego
W powszechnym uzyciu jest 7 tysiecy, a kazdy z nich ma wlasne znaczenie. Wedtug Schmitta,
to wlasnie ze wzgledu na duzg liczbg znakow tak istotna jest pisownia nazw w jezyku chinskim.
Zaznacza roOwniez, ze ,,Chinskie nazwy wyrazaja sedno rzeczy, bez wzgledu na to, czy jest to
osoba, przedmiot, firma czy produkt konsumpcyjny. Nazwa jest postrzegana jako dzieto sztuki,
a kaligrafia jest tradycja w calej Azji” (Schmitt 1995: 31). Badania przeprowadzone w Stanach
Zjednoczonych i Chinach wykazaty, ze osoby chinskoje¢zyczne kodujg informacje stowne za
pomoca ,,obrazowego kodu mentalnego” i oceniajg marke na podstawie jej zapisu. Konsumenci
angielskoj¢zyczni natomiast w odbiorze informacji werbalnej polegaja przede wszystkim na
kodzie fonologicznym i w ocenie marki kieruja si¢ jej brzmieniem. Wptyw na ten fakt maja
odmienne pisma jakie stosuje si¢ w obydwu krajach (Schmitt, Pan, Tavassoli 1994: 428). Li i
Schooshtari (2003: 14) wskazuja rowniez, ze w nazwach marek powinno si¢ uzywac prostych
znakow, gdyz w ten sposob marka bedzie mozliwa do przeczytania 1 zapisania nawet przez
mlodszych konsumentow. Wedlug Schmitta (1995: 31), w odbiorze nazwy bardzo wazna jest
réwniez czcionka uzyta do jej zapisu. W Chinach powinna by¢ ona dostosowana do rodzaju
produktu, w przeciwnym wypadku, odbiér marki moze by¢ negatywny. Zapis nazwy jest
rowniez wazny w Panstwie Srodka z innego powodu. Mianowicie, aby marka zostata uznana
za przynoszaca szczescie, powinna zachowywaé rownowage Yin i Yang (FHFH yinydng). Jest

ona zwigzana z liczbg kresek w znakach. Za znaki PH ydng uznawane sg te, ktore maja
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nieparzystg liczbe kresek, natomiast te uwazane za [ yin —parzystg. Ulozenie znakow rowniez
ma znaczenie. Powinno si¢ takze zwroci¢ uwage, aby taczna liczba kresek w nazwie byta
uznawana za dobrowrdzbng (Schmitt 1995: 32).

Feng (2017: 29-32) pisze rowniez, ze W celu uatrakcyjnienia zapisu marki mozna
postuzy¢ si¢ konkretnymi modelami uktadu znakow. Pierwszy z nich (AA) zostal zastosowany

m.in. w marce napoju sojowego MEME wéiwéi oraz marce ubran 7 kaikai. Jako przyktadem
uzycia kolejnego modelu (AAB) Feng podaje marke produktéw mlecznych FRER F. suansuan
rii oraz ubran [ 24 pipigou. Model trzeci (ABB) wykorzystano w marce zabawek ZER IS
Wdahaha oraz napojow ¥ SASR xiangpiaopiao. Ostatni model, sktadajacy sie z dwoch takich
samych znakow, pomiedzy ktorymi znajduje si¢ jeden inny znak (ABA), zostat uzyty w marce

wina N4k léjiale oraz suplementow diety i o gaizhonggai.

3.2. Kulturowe

Wsrod wymienianych przez Fenga (2017: 17-27) cech dobrej marki, oprocz brzmienia
I zapisu jest rowniez atrakcyjne znaczenie. Fan (2001: 184) zaznacza, ze marka, ktora ma jakies$
znaczenie, jest tatwiejsza do zapamigtania dla konsumenta. Autor na podstawie analizy
thumaczen angielskich marek na jezyk chinski wyszczegélnit osiem sposobow na nadanie
przetlumaczonej nazwie okreslonego znaczenia. Pierwszg taka metoda jest odzwierciedlenie w
niej zalet lub korzys$ci jakie daje posiadanie produktu lub przedstawienie cech typowych dla
danej branzy. Drugim wymienionym przez Fana sposobem jest podkreslenie wysokiej jako$ci
produktow lub wskazanie do jakiej grupy konsumentow produkty danej marki sg skierowane,
jak zrobiono np. w thumaczeniu marki Coca Cola (RJ X1 7] %k kékoukéle ‘smaczny i przyjemny’).
Kolejna metoda jest nawigzanie do logo marki lub opakowania produktu. Zastosowano ja m.in.
w thumaczeniu marki Shell (5¢/# képdi — ‘marka muszli’l/*marka: muszla’). Jako czwarty
sposob Fan wymienia wywotanie skojarzen do kraju pochodzenia produktu, np. poprzez uzycie
znaku, ktory wystepuje w nazwie panstwa lub kontynentu lub nawigzanie do jego flagi. Piatg
metoda jest zawarcie w nazwie tradycyjnych wartosci, jak np. w przypadku marki Ericsson,
ktorej thumaczenie — %3715 ailixin — oznacza ‘mito$¢ buduje zaufanie. Szoéstym sposobem

jest nawigzanie do wierzen i zwyczajow kraju, do ktorego wprowadzany jest produkt.

L Wyraz }# pdi to rzeczownik, ale w tym przypadku ma cechy afiksu — morfemu stowotwdrczego wpdt-
zgramatykalizowanego.
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Wykorzystano go w ttumaczeniu marki Citroén — 258k J¥. xuétiéléng, w ktoérym zawarto bardzo
istotny w chinskiej kulturze symbol smoka. Siodmg wymieniong przez Fana metodg jest
uwzglednienie w nazwie znakoéw uwazanych za dobrowrdzbne, takich jak ## fii — ‘szczescie’,
'K lé—‘radosny’, FI| 1i — ‘korzy$¢’ lub ‘zysk’, # ji— ‘pomyslny’. Ostatnig metodg na nadanie
nowej nazwie znaczenia jest uzycie stow, ktore beda wywotywaty w konsumentach uczucia
patriotyczne, jak np. ttumaczenie marki Unilever — BX-& R4 lianhé lihud — ktére oznacza
‘Jednos¢ jest korzyscig dla Chin”. Fan zaznacza, ze w tlumaczeniach amerykanskich marek na
jezyk chinski najczesciej stosowane byly dwie pierwsze metody, czyli odzwierciedlenie cech
branzy lub zalet i korzysci jakie daje produkt oraz podkreslenie jako$ci wyrobu lub wskazanie
do jakiej grupy Klientow skierowane sg produkty marki. Autor zaznacza, ze az 56% chinskich
nazw amerykanskich marek miato pozytywne znaczenie, ktore nie bylo uwzglednione w
oryginale.

Natomiast wedtug przeprowadzonych przez Chana i Huanga badan (1997: 231-232),
66,03% chinskich marek ma pozytywne znaczenie, a 33,78% — neutralne. Zdaniem autorow,
tendencja ta wynika z przyktadania duzej wagi do symbolicznego znaczenia dobrych Zyczen i
pomyslnosci w kulturze chifiskiej. Obywatele Panstwa Srodka staraja si¢ unika¢ uzywania stow
o negatywnych konotacjach. O wykorzystywaniu elementoéw chinskiej kultury symbolicznej w
marketingu i reklamie pisze réwniez Kasaretto (2011: 62). Podkresla ona, ze dla wielu tworcow
jest to sposob na stworzenie poczucia wspolnoty kulturowej. Jak podaje Katuzynska (2001:
183), w Chinach dobiera si¢ nazwy tak, aby symbolizowaly pozadane w spolecznosci idee.
Potwierdzaja to wyniki analizy przeprowadzonej przez Fenga (2017: 52-55), ktéry zrobit
zestawienie najcze$ciej wystepujacych znakow w Tradycyjnych Chifiskich Markach (chin. H
6255 zhonghud ldozihao, ang. China Time-honoured Brands). Byly to kolejno: {# dé —
cnota, /= rén — humanitarnosé¢, 1 hé — harmonia, 7] téng — jedno$¢, Z= tai — pokoj, ¥ xidng —
pomyslnosé, % xing — dobrobyt, 48 fii — szczedcie, 75 shou — dtugowiecznoéé. Podobng liste
sporzadzit rowniez Jin Mingcheng (Feng: 2017: 36). W jego zestawieniu znalazly si¢ takie
znaki jak: £ hud — luksusowy, 15 dd — osiagniecia, zdobycze, 4 jin — zloto/ztoty, F 17 —
korzysci, J& léng —smok, #7 xin — nowy, $wiezy, 3% méi — pigkny, i lé — szcze$liwy, radosny.
Wedlug Fenga (2017: 51) znaczenie tych znakow odzwierciedla pragnienia i mentalnos¢
Chinczykow.

Jak podaja Chan i Huang (1997: 232), w 9,35% chinskich marek wykorzystuje si¢
nazwy zwierzat a w 11,39%, nazwy roslin. Wedtug Fenga (2017: 40-44), jednym z powodoéw
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dla ktérego pojawiaja si¢ one w markach sa ich bogate konotacje kulturowe. Przykladem
zastosowania symboliki zwierzat w chinskich markach jest nazwa linii lotniczych Dragonair
(HEEEMT S gdanglong hdangkong) oraz marka roweréw Pheonix. Stworzenia, ktorych nazw w
nich uzyto uznaje si¢ w Chinach za przynoszace szczescie i pomyslnosé. Smok jest w Chinach
kojarzony z sitg i lojalnoscig, symbolizuje rowniez narod chinski. Nie jest jednak uzywany w
nazwach zagranicznych marek, gdyz w krajach zachodnich budzi negatywne skojarzenia.
Inaczej jest jednak w przypadku feniksa ktory jako symbol odrodzenia pojawia si¢ zarowno w
kulturze wschodniej, jak i zachodniej. W chinskich markach czgsto wykorzystuje si¢ rowniez
nazwy innych zwierzat i roslin uznawanych za symbolizujace szczescie, pomyslnosé lub rézne
zalety i cnoty. Moga to by¢ np. zurawie, zotwie, sosny i cedry — symbole dtugowiecznosci i
wytrzymatosci; nietoperze i jelenie — reprezentujace bogactwo i szczescie; rosliny wystepujace
w popularnych motywach malarskich: trzej towarzysze zimy — sosna, bambus i kwiat $liwy
oraz czworo szlachetnych — orchidea, bambus, chryzantema i kwiat $liwy, symbolizujgce
wytrwatos¢, uczciwos¢, godnosé i skromnosé. Jak zauwaza Feng, w wielu przypadkach nie
przywiazuje si¢ wagi do tego, ze symboliCzne znaczenie zwierzat i roslin nie jest zwigzane z
produktami marki. Zurawie pojawiajg sie np. m.in. w nazwach pestycydéw, wyrobow
jadeitowych, piekarnikow kadzidetek i wyrobow spozywczych. Czasami réwniez wykorzystuje
si¢ nazwy roslin i zwierzat, nie ze wzgledu na ich symbolike 1 wartosci kulturowe, ale po to by
ich atrybuty byly utozsamiane z produktami marki. Podobnie twierdzi Fan (2002: 184), wedtug
ktorego jest to dobry sposob odzwierciedlenie zalet produktow lub cech charakterystycznych
dla branzy. Dobrze wykorzystano to w chinskim ttumaczeniu marki BMW, czyli % bdomad,
co dostownie oznacza ‘cenny kon’ (Feng 2017: 43). Nazwy zwierzat sg rOwniez czesto
wykorzystywane w celu podkreslenia zalet produktow w markach rowerow i butoéw (Chan i
Huang 2001a: 111-112). W niektorych przypadkach, pomimo Ze niektoére stworzenia moga
wywotywac negatywne skojarzenia, jak np. tygrys w kulturze chinskiej, wcigz chetnie uzywa
si¢ ich nazw w markach, gdyz pozytywne cechy z nimi utozsamiane uznaje si¢ za wazniejsze
(Feng 2017: 43).

Przy nadawaniu marek nazwom wykorzystuje si¢ rowniez symbolike kolorow. Nalezy
jednak zwroci¢ uwage, Zze moga one, podobnie jak rosliny 1 zwierzeta, W zaleznosci od kraju
i kultury, wywotywac¢ rozne skojarzenia. Na przyktad, biaty jest w Chinach kolorem zatoby,
natomiast w krajach zachodnich kojarzy si¢ go raczej z sukniami §lubnymi, zatobe symbolizuje
natomiast kolor czarny. W Panstwie Srodka najwazniejszymi kolorami sg czerwony i zotty. To

one s3 najczgsciej stosowane w nazwach chinskich marek. Pierwszy z nich ma bardzo
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pozytywne znaczenie, kojarzony jest z radosnymi uroczysto$ciami, takimi jak np. §luby. Zotty
natomiast byt wczesniej kolorem zarezerwowanym dla cesarza, czesto ozdabial patace i
swiagtynie. Obecnie, pomimo ze jego uzywanie jest dozwolone dla wszystkich, wcigz jest
kojarzony z prestizem, cnotg i szlachetnoscia. Symbolizuje on chinska kulture i cywilizacje. Co
wiecej, kolory czerwony i zotty utozsamia si¢ kolejno z dwoma z pigciu chinskich elementow:
ogniem i ziemia. Ze wzgledu na podobienstwo koloru zéttego do ztota, znak ¥ hudng ‘zotty’
czesto bywa zastepowany przez 4 jin ‘ztoty’, gdyz ten drugi kojarzony jest z pomyslnoscig i
bogactwem, co ma przynies¢ szczesScie marce (Feng 2017: 44-45). Nazwy kolorow sg czesto
wykorzystywane w chinskich markach telewizorow (Chan i Huang 2001: 115).

W chinskich markach wykorzystywana jest rowniez symbolika liczb. Nalezy zwrocié
uwagge, by te uzywane w markach byty uwazane za dobrowro6zbne. Jedna z nich jest liczba jeden
(— i), ktora w kulturze chinskiej utozsamiana jest jako zrodto wszystkich stworzen. Feng
zaznacza, ze liczba ta jest pozadana w nazwach chinskich marek rowniez ze wzgledu na to, ze
sugeruje pierwszg klas¢ lub to, ze dana marka jest najlepsza i unikalna. Trzy (= san) i dziewiec
(JU jiii) sa najbardziej dobrowrdzbnymi liczbami w kulturze chifiskiej i najczesciej to wiasnie
ich najczesciej uzywa sie w chifiskich markach. Obie liczby sa w Panstwie Srodka czczone i
uwazane za $§wigte. Co wigcej, cyfra dziewie¢ w jezyku chinskim jest rowniez homofonem
stowa A jiii oznaczajgcego wieczno$é. Dziewieé jest symbolem rodziny cesarskiej, a takze
bosko przyznanej wtadzy. Liczba osiem (/\ ba) jako homofon bogactwa rowniez jest uznawana
za szcze$liwa liczbe w kulturze chinskiej 1 czgsto pojawia si¢ w nazwach marek. Feng
wspomina réwniez 0 stowie XX shuang oznaczajacym ‘podwojny’, ktore ma dobrowrdzbne
znaczenie i z tego powodu w markach czgsto zastepuje liczbe dwa (2017: 45-50). Jak podaja
Chan i Huang (2001: 232), X shuang wystepuje w 5,9% chinskich marek. W tradycyjnej
kulturze chinskiej pozytywne znaczenie majg rowniez liczby cztery (U si) i sze$¢ (7~ liw).
Pierwsza z nich czesto pojawiata si¢ w religii, literaturze i sztuce (np. cztery klasyczne powiesci
chinskie, cztery swigte gory, a takze w nazwach Tradycyjnych Chinskich Marek). Jednakze z
czasem, liczba ta przez jej podobiefistwo do stowa $mier¢ (#E si), zaczeta by¢ uznawana za
pechowsa. Podobnie liczba szes$¢, ktora poczgtkowo uznawana byta w kulturze chinskiej jako
wrdzaca pomyslnos$¢ zdarzen, przez wptyw kultur zachodnich, w ktérych utozsamiana jest
symbol diabta, jej dobrowr6zbne znaczenie (Feng 2017: 48-49).

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze Fan (2002: 187) przestrzega przed uzywaniem w markach

stow uznawanych za szczesliwe, gdyz istnieje prawdopodobienstwo, ze nazwa bedzie wtedy
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podobna do tych juz istniejacych, przez co straci na atrakcyjnosci i nie bedzie si¢ wyrdzniac.
Feng uwaza jednak, ze inspiracji do nadania marce glebszego znaczenia mozna szukaé we
wszystkich aspektach chinskiej kultury: religiach, literaturze, operze, mitologii, muzyce, sztuce
oraz zwyczajach. Jako przyktad nazwy, ktora zostata zaczerpnigta z chinskiej literatury Feng
podaje chinska wyszukiwarke Baidu (H & bdidi). Autor zaznacza, ze podobne przyktady
mozna znalez¢ w zachodnich markach np. Nike, ktorej nazwa zostata zainspirowana mitologia
grecka.

Nazwy marek z Panstwa Srodka czesto sktadaja sie rowniez z nazwisk ich zatozycieli.
Feng wyjasnia, ze spoleczenstwo chinskie opiera si¢ na kolektywizmie, zgodnie z ktorym zycie
we wspolnocie lub rodzinie przynosi wigcej korzysci niz funkcjonowanie jako jednostka. W
zwigzku z tym duzg wage przyktada si¢ do nazwiska. W jezyku chinskim zawsze stawia si¢ je
przed imieniem. Wykorzystanie nazwiska zatozyciela w Tradycyjnych Chinskich Markach
(chin. 255 zhonghud ldozihao, ang. China Time-honoured Brands) sugerowaé ma
wysoka jako$¢, dobrg reputacje i wiarygodnos¢. Feng wyrdznit trzy sposoby nadawania marek
z jego uzyciem. Pierwszy sposob polega na potaczeniu dwusylabowego stowa zwigzanego z
branzg marki z jednosylabowym nazwiskiem zatozyciela. Marki, ktore zostaty nazwane w ten
sposob to m.in.: TRV € hundunhou, ¥5 W Z= Kdorouji, A~ 5K gquorénzhang, il 5. 7K
bengdouzhang. Kolejnym sposobem wyszczegdlnionym przez Fenga jest nazwanie marki
imieniem i nazwiskiem zatozyciela. Przyktadem sa m.in.: E 1 wangzhihé — producent
konserwowanego tofu, 5K /N SR zhangxidoquan — producent narzedzi do ciecia, #H
hukaiwén — producent atramentu. Trzecim sposobem nadania marki, ktory wyrdznia Feng, to
potaczenie nazwiska zatozyciela oraz dwoch znakdéw o pomys$lnym znaczeniu. Przyktadem
takiej nazwy jest 5k —Jt zhangyiyudn — nazwa stynnej herbaciarni. Znak 5K pochodzi od
nazwiska zatozyciela, natomiast — JG to wyrazenie bedgce czeScig noworocznych zyczen. Inne
nazwy, ktore opierajg si¢ na tym samym modelu to marka win 5K4% zhangyu, restauracja 4%
M zhithéngxing oraz firma kosmetyczna i #8% xicfiichin (Feng 2017: 34-26).

W chinskich markach pojawiaja si¢ rowniez nazwy miejsc. Feng (2017: 38-40) wyroznit
trzy przypadki, w ktorych si¢ je wykorzystuje. Pierwszy z nich dotyczy wyrobow, ktore sg
lokalng specjalnoscig. Jako przyktady takich nazw Feng podaje marki piwa — Harbin i Qingdao.
Zgodnie z przekonaniem autora, wykorzystanie w marce nazwy miejscowosci, z ktorej ona
pochodzi, jest sposobem na szybkie zdobycie przez nig popularnosci. W chinskich markach

wykorzystuje si¢ rdwniez nazwy, ktore wzbudzaja poczucie dumy narodowej lub maja

kulturowa i emocjonalng warto$é¢ dla Chinczykow, np. rzeka Zotta, Jangcy, Wielki Mur. Jak
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podaje Feng, firmy czgsto rywalizujg ze sobg o to, ktora jako pierwsza zastrzeze swoj znak
towarowy z nazwg takich miejsc jako pierwsza. Marki zawierajgce nazwy miejsc moga rowniez
odzwierciedla¢ tesknote za danym miejscem oraz zwigzane z nim uczucia patriotyczne. Wedtug
Fenga, taki zabieg moze budzi¢ w konsumentach sympati¢ i sentyment, przez co marka moze
zosta¢ bardzo szybko zapamigtana. Jak podaja Chan i Huang (2001a: 110), nazwy miejsc sa w
Chinach najczesciej wykorzystywane w markach zapatek oraz alkoholi wysokoprocentowych.
W przypadku tych pierwszych, az 64% pochodzi od nazw miast lub prowincji, w ktorej
zlokalizowane sg fabryki. Markom alkoholi wysokoprocentowych sa natomiast nadawane
nazwy stynnych gor i rzek. Czasami rowniez, aby podkresli¢ pochodzenie jakiego$ produktu,
wykorzystuje si¢ nazwy lokalnych wzgérz lub Zrodet.

Feng podkresla, ze kryteria dotyczace nadawania nazw i imion mogg si¢ zmienia¢ (2017:
17-19). Ludzie wywodzacy si¢ z tego samego kregu kulturowego, ale urodzeni w réznych
epokach, moga postrzegac te same rzeczy w inny sposob. Na przyktad, nazwy marek, podobnie
jak imiona, roznily sie na przestrzeni XX wieku. W czasie Rewolucji Kulturalnej czesto
uzywano w nich znaku 4. hdéng oznaczajacego czerwony kolor. Wspofczesnie natomiast, w
nazwach chinskich marek czesto mozna zauwazy¢é wplywy zagraniczne. Fan (2002: 185)
zwraca uwage, ze roéwniez czynniki historyczne lub ideologiczne moga mie¢ wptyw na wybor
nazwy. Podaje przyktad marki Lux, ktorej nazwa w Chinach to JJ= lishi, co oznacza ‘silny
mezczyzna’, natomiast na Tajwanie uzywa sie nazwy Nl 1= lishi, czyli ‘pickno$¢’. Fan wyjasnia,
ze druga wersja mogtaby by¢ zaakceptowana w Chinskiej Republice Ludowej w dzisiejszych
czasach, ale w latach osiemdziesiatych, kiedy marka dopiero wprowadzata swoje produkty do
tego kraju, ‘pickno’ kojarzono tam — cytujgc autora — ,,z dekadencka burzuazyjng estetyka” i
nie bylo ono akceptowane przez Owczesny komunistyczny rezim. Wlasnie z takich
ideologicznych lub politycznych powodow nazwy marek uzywane w Chinach i na Tajwanie
mogg si¢ miedzy sobg rézni¢. Na podobny problem zwracajg roéwniez uwage Schmitt, Pan i
Tavassoli (1994: 420). Zaznaczaja oni, ze zachowania, postawy i warto$ci moga ulega¢ zmianie,
natomiast struktura jezyka w duzej mierze pozostaje stata. Dlatego wiasnie, to jezyk ma

kluczowe znaczenie na proces percepcji i zapami¢tywania u konsumentow.
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Rozdzial IV

Metody dostosowywania marek na rynek chinski

Jak pisze Kiinstler (2000: 52-53), zapisanie za pomocg pisma chinskiego wyrazow nie
nalezacych do sfery kultury chinskiej i nie dajacych si¢ roztozy¢ na czgsci znaczace, zawsze
bylo problematyczne. Wymienit on jednak dwa sposoby, za pomocg ktérych mozna to zrobi€.
Pierwszg jest zapis fonetyczny za pomocg znakow chinskich w taki sposob aby wymowa
przypominata oryginalne brzmienie wyrazu. Kiinstler zaznacza, ze w tej metodzie znaki
najczesciej wybierane sg przypadkowo, a najwazniejszym jest, by ich wymowa byla jak
najblizsza oryginalnemu wyrazowi. Mozna réwniez dobra¢ je tak, by wyjasni¢ etymologi¢
wyrazu, jak np. w przypadku stowa traktor — ¥ 4% ruolajr. Dwa pierwsze morfemy tworzace
ten wyraz oddaja jego fonetycznie brzmienie, ale maja rowniez znaczenie nawiagzujace do
funkcji traktoru — ‘pchac i ciagna¢’. Ostatni morfem oznacza natomiast maszyne. Taki zabieg
autor nazywa ,,forma pseudoetymologii” lub ,,etymologii ludowej”. Kiinstler pisze roéwniez, iz
mozliwe jest dostosowanie wyrazow spoza sfery jezyka chinskiego poprzez utworzenie
nowego znaku pisma lub nadanie tym juz istniejagcym innego znaczenia. Autor zaznacza jednak,
iz metode t¢ stosuje si¢ jednak bardzo rzadko. Inaczej jest jednak w sytuacji, gdy znana jest
etymologia wyrazu, gdyz znacznie czgéciej tworzy sie wtedy nowe znaki lub stosuje zapis
oparty na etymologii ludowej. Problem moze pojawi¢ si¢ w przypadku notacji na jezyk chinski
wyrazow pustych, ktore trudniej jest etymologizowaé¢ lub podda¢ zabiegowi etymologii
ludowej. Jak podaje Kiinstler (2000: 214-215), rozwigzaniem moze by¢ proba stworzenia
nowego znaku lub zastosowanie zapisu fonetycznego za pomoca dowolnych znakéw o
podobnej wymowie. Siniarski i Zajdler (2011: 150) zwracaja uwage na fakt, ze marki czgsto s
jedynie nie majacymi zadnego znaczenia nazwami, a wiec zaliczaja si¢ do wyrazow pustych.

W przypadku zapisu fonetycznego polskich nazw wtasnych w jezyku chinskim moze
pojawic si¢ wiele problemdw, ktore wynikajg z rdznic jakie wystepuja pomiedzy tymi jezykami.
Nalezg do nich m.in. odmienne systemy fonetyczne. W obydwu je¢zykach istniejg duze
rozbiezno$ci w realizacji glosek. Niektorym z nich czgsto brakuje odpowiednikéw w drugim
jezyku. Ponadto, w wyglosach chinskich sylab nie moze sta¢ wigcej niz trzy spotgtoski. W
jezyku chinskim znacznie ubozszy jest rowniez system nagtoséw. Co wigcej, nie wystepuje w
nim opozycja dzwiecznosci i bezdzwigcznosci. W jezyku polskim natomiast nie ma podziatu

na gloski przydechowe oraz bezprzydechowe i nie istnieje w nim Kkategoria tonu
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dystynktywnego. Natomiast w przypadku jezyka chinskiego, kazdej sylabie przyporzadkowany
jest odpowiedni ton. Oba jezyki roznig si¢ rowniez budowg sylab oraz sposobem podziatu
wyrazow na sylaby. Budowa chinskich sylab podlega réznym ograniczeniom, dlatego tez jest
ich znacznie mniej niz w jezyku polskim. Ponadto, jezyk chinski jest monosylabiczny, z tego
powodu przy podziale na sylaby, nastepuje rownoczesnie podzial na morfemy. W jezyku
polskim natomiast te dwa podzialty przebiegajg zupehie inaczej. W polskich sylabach pojawia
si¢ rowniez wiele zbitek spotgtoskowych, ktore musza by¢ zredukowane przy dostosowywaniu
nazwy. Rozbieznosci te powoduja, ze granice sylab w oryginalnych wyrazach oraz ich
odpowiednikach w jezyku chinskim moga by¢ w zupelnie réznych miejscach. Zdarza si¢, ze na
jedna polska sylabe przypada kilka chinskich. Niekiedy w przettumaczonej nazwie niektore
polskie sylaby sg pomijane. Trudno$ci moze sprawia¢ rowniez zupelna nieprzyswajalnos¢
systemow pisma, za pomocg ktorych zapisuje si¢ oba jezyki. W przypadku jezyka polskiego
uzywa si¢ alfabetu, natomiast w jezyku chinskim stosuje si¢ pismo piktograficzne. Kolejnym
problemem pojawiajgcym sie przy dostosowywaniu polskich nazw wilasnych na jezyk chinski
sg litery diakrytyzowane, digrafy i trigraf, gdyz sg one ignorowane przez Chinczykow w
przypadku, gdy nie s w stanie ich poprawnie zinterpretowac. Czesto dochodzi wige do
dzielenia ich na litery. Zabiegi takie sprawiaja, ze nazwa w procesie adaptacji ulega dalszym
znieksztatceniom (Hryniewska 2017: 95, 102-104).

Wedlug Fana dostosowywanie zagranicznych marek na jezyk chinski to
,skomplikowane zadanie, ktore wymaga doglebnego zrozumienia kultury chinskiej
I umiejetnosci jezykowych. Dzigki procesowi thumaczenia migdzynarodowa marka otrzymuje
nie tylko nowa nazwg, ale takze lokalny wizerunek i inng tozsamos$¢” (2002: 180). O tym jak
ztozonym i trudny jest to proces pisze Feng. Twierdzi on, ze dostosowywanie zagranicznej
marki do jezyka chinskiego nie moze by¢ ,,mechanicznym tlumaczeniem z jednego jezyka na
drugi, ale procesem wymagajacym wiedzy z nauk takich jak lingwistyka, pragmatyka spoteczna,
psycholingwistyka, ekonomia, marketing, psychologia konsumencka, retoryka, estetyka i
komunikacja miedzykulturowa” (2017: 89-90).

Fan (2001: 182) wyroznit trzy metody tlumaczenia marek. Pierwsza z nich jest
tlumaczenie bezposrednie (ang. direct translation), nazywane réowniez transliteracja. Przy
zastosowaniu tego rodzaju tlumaczenia, chinski odpowiednik nazwy brzmi podobnie do
oryginalu, jest rdwniez zapisany za pomocg chinskich znakoéw, ale nie ma konkretnego
znaczenia. Drugg metodg wyrdzniong przez Fana jest wolne ttumaczenie (ang. free translation).
W tym przypadku oryginalna nazwa jest dostosowywana jest do jezyka chinskiego na

podstawie swojego znaczenia, niezaleznie od oryginalnej wymowy. Trzecim rodzajem jest
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tlumaczenie mieszane (ang. mixed translation), czyli kombinacja dwoch pierwszych metod.
Uwzgledniane jest w niej zarowno brzmienie jak i znaczenie pierwowzoru. W thumaczeniu tego
rodzaju najpierw na podstawie oryginalnej wymowy wybierane sg sylaby lub fonemy w jezyku
chinskim, a nastgpnie do nich dobiera si¢ odpowiednie znaki.

Dong i Helms (2001: 107-109) zaproponowaly inny podziat ttumaczenia marek.
Znalazto si¢ w nim tlumaczenie bezposrednie lub transliteracja (ang. literal translation),
wyszczegolnione rowniez przez Fana oraz Honga, Pecoticha i Schultza. Dong i Helms dzielg
te¢ metod¢ na cztery rozne rodzaje: czysta transliteracje (ang. pure literal translation),
transliteracje tworzaca znaczenie (ang. literal translation with meaning created), transliteracje
gubigca znaczenie (ang. literal translation with meaning lost) oraz transliteracje zmieniajaca
znaczenie (ang. literal translation with meaning modified). Poza thumaczeniem bezpo$rednim,
Dong i Helms wyrdzniaja rowniez wolne tlumaczenie (ang. free translation), a takze
tlumaczenie kreatywne (ang. creative translation) (zob. Siniarski i Zajdler 2011). W pierwszym
nie jest brane pod uwage oryginalne brzmienie slowa, a jedynie jego znaczenie, ktore
thumaczone jest na jezyk obcy. W tlumaczeniu kreatywnym nie uwzglednia si¢ ani brzmienia
nazwy, ani jego znaczenia. W rezultacie, tak przettumaczona marka moze nie mie¢ zadnego
zwigzku ze swoim oryginatem.

Hong, Pecotich i Schultz (2002: 30) wyroznili pi¢é strategii jakie mozna zastosowac
przy wchodzeniu na rynek chinski:

— wprowadzenie marki jej pod oryginalng nazwa,

— wprowadzenie marki pod nazwag przettumaczong fonetycznie (ang. phonetically translated
brand name),

—wprowadzenie marki pod nazwg przettumaczong bezposrednio (ang. directly translated brand
name), czyli uwzgledniajac jedynie znaczenie pierwowzoru,

— wprowadzenie marki w postaci kombinacji oryginalnej nazwy i jej bezposredniego
tlumaczenia,

— wprowadzenie marki w postaci kombinacji jej thumaczenia fonetycznego z bezposrednim.

Hong, Pecotich i Schultz (2002: 43) twierdza, ze istnieje niewiele dowoddw na to, ze w
Chinach preferowane sa zachodnie nazwy marek. Wedlug Fana (2002: 182-183) niektore
zagraniczne marki nie sa tlumaczone celowo lub z powodu trudno$ci ze znalezieniem
odpowiedniej nazwy. Zazwyczaj sa to marki krotkie (M&M) lub luksusowe (Bang & Olufsen).
Hong, Pecotich i Schultz (2002: 30) uwazaja, ze ta strategia moze si¢ sprawdzi¢ w przypadku
marek, ktore sg juz znane 1 dobrze rozpoznawalne, gdyz w ten sposob moga wykorzysta¢ swoja

popularnos¢, jesli ich nazwa byta juz wczesniej znana na docelowym rynku. Jednakze, wedlug
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Dong i Helms (2001: 105) réznice migdzy jezykami zachodnimi a jezykiem chinskim sg tak
duze, ze niemozliwe jest, aby zachodnia nazwa mogta wywrze¢ na Chinczykach jakiekolwiek
wrazenie. Autorki dodajg rowniez, ze produkt z marka zapisang w znajomym konsumentowi
jezyku moze by¢ bardziej skuteczny w nawigzaniu niezbednej z nim wigzi. Podobnego zdania
sg Villar, Ai i Segev (2012: 346). Wedtug nich, sama zagraniczna nazwa nie wystarczy, aby
zainteresowa¢ konsumenta produktem. Li i Schooshtari (2003: 15-16) zaznaczaja, ze
stosowanie stow zapisanych alfabetem tacinskim jako $rodka reklamy w mediach jest
nowatorska praktyka w Chinach, majacg miejsce dopiero w ostatnich latach i jesli zagraniczna
marka chce dotrze¢ do duzej grupy chinskich konsumentdéw, zaleca si¢ uzywanie
przettumaczonej nazwy marki. Autorki podkreslaja rowniez, ze nawet jesli firma postanowi
pozostac przy swojej oryginalnej nazwie, lokalni dystrybutorzy moga ja przettumaczy¢ zgodnie
z wlasnym uznaniem. Wedlug Li i Schooshtari, takie dostosowywanie marek wedtug
indywidualnych preferencji moze mie¢ szkodliwy efekt.

Jak podaje Fan (2001: 183), ttumaczenie bezposrednie, w ktorym nazwa ma brzmienie
podobne do oryginatu, ale jest pozbawiona konkretnego znaczenia, sposrod wszystkich trzech
wyrdznionych przez autora metod bylo stosowane w 25% marek. Wedtug Honga, Pecoticha i
Schulza, ta strategia dostosowywania nazwy na rynek chinski ,,moze sprawdza¢ si¢ najlepiej”
(2002: 43). Schmitt (1995: 32) przestrzega jednak przed ttumaczeniem marek w ten sposob.
Zaznacza on, ze w jezyku chinskim wystepuje duza ilos¢ homofonow, co w przypadku braku
kontekstu moze powodowac nieporozumienia, & nazwy marek przettumaczone fonetycznie, bez
uwzglednienia ich znaczenia, sa szczegélnie na to narazone. Przeciwne takiemu
dostosowywaniu nazw sa rowniez Li i Shooshtari (2003: 16).

Wolne ttumaczenie, w ktorym nie jest brane pod uwage brzmienie oryginatu a jedynie
jego znaczenie, zostato zastosowane w 29% nazw marek zanalizowanych przez Fana (2002:
183). Hong, Pecotich i Schultz (2002: 43), ktérzy nazywaja je ttumaczeniem bezposrednim,
twierdza, ze moze by¢ ono zastosowane, jesli oryginalna nazwa marki ma juz okres$lone
znaczenie. Jednakze, wedtug nich dostosowywanie marek w ten sposéb jest najmniej efektywne
ze wszystkich wymienionych przez nich strategii.

Najpopularniejsza metodg dostosowywania zagranicznych nazw marek na jezyk chinski
wyszczegdlniong przez Fana, byto thumaczenie mieszane, ktore zostato uzyte w przypadku 46%
nazw (2002: 183). Autor podkresla, ze wynik ten potwierdza wczesniejsze ustalenia, ktore
wskazywaty, ze w chinskich nazwach ktadzie si¢ wigkszy nacisk na znaczenie niz na dzwiek i
to wlasnie na nie Fan (2002: 190) radzi zwroci¢ wigkszg uwage przy nadawaniu zagranicznym

markom chinskiej nazwy.
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Jak twierdzi Fan, przettumaczenie nazwy na jezyk chinski w wigkszo$ci przypadkow
jest koniecznoscig. Najwickszym dylematem przed jakim stajg miedzynarodowe firmy polega
wigc na tym, czy nadaé jej zagraniczny czy lokalny charakter. W przypadku marek o
charakterze lokalnym, chinscy konsumenci, bez dodatkowych informacji o niej, nie sa w stanie
rozpoznac, ze jest to marka zagraniczna. Marka o charakterze zagranicznym, pomimo iz jest
zapisana w znakach, moze by¢ z fatwoS$cig odroézniona przez lokalnych konsumentow od marek
lokalnych (2002: 182). T¢ kweste poruszajg rowniez Tian i Dong (2011: 8). Zauwazyly one, ze
Chinczycy sa w stanie rozpozna¢ zagraniczne marki na podstawie odstgpstw od norm jezyka
chinskiego w tlumaczeniach nazw. Autorki wyroznity trzy rodzaje takich dewiacji.
W pierwszym przypadku byty to odstepstwa w nazwach, ktore ,,nie brzmialy chinsko”, takie

jak fonetyczne ttumaczenie nazwy Motorola FEF£ 2 i1 métuoludla. Drugim rodzajem dewiacji

byto niedopasowanie znaczenia marki do funkcjonalnosci produktu. Trzecim natomiast byty
odbiegajace od norm kombinacje znakow i1 tonéw. Zdaniem Dong i Tian odstepstwa te moga
swiadczy¢ o braku wiedzy o jezyku i kulturze chinskiej, co moze z kolei spowodowac utrate
wiarygodnosci w oczach konsumentow jako §wiatowej marki, ktora gwarantuje §wietng jakosc¢
I moze sobie pozwoli¢ na specjalistyczng pomoc w uzyskaniu dostgpu do chinskiego rynku.
Jak twierdzi Fan (2002:189), wyzwaniem dla mig¢dzynarodowego marketingu jest
znalezienie rownowagi miedzy strategiami nadawania marce wizerunku lokalnego i
zagranicznego. Wedtug niego, skrajne rozwigzania wigzg si¢ z ryzykiem. Globalny wizerunek
marki, obcy kulturze kraju docelowego, moze nie spodoba¢ si¢ lokalnym konsumentom.
Natomiast marka o charakterze lokalnym nie skorzysta z atutéw swojej oryginalnej nazwy i
bedzie miala trudno$ci z odréznieniem si¢ od lokalnej konkurencji. Dlatego tez, autor zaleca
znalezienie kompromisu mi¢dzy tymi dwiema strategiami. Jako przyktad marki, ktorej si¢ to
udato podaje Unilever 5 F4E lianhé lihud, ktorej nazwa oznacza ‘jedno$é jest korzyscig dla
Chin”. Fan uwaza, ze wickszo$¢ konsumentow w Panstwie Srodka prawdopodobnie nie ma
pojecia o prawdziwym pochodzeniu tej marki. Dodaje, ze ,,jest ona postrzegana jako
mi¢dzynarodowa firma o chinskiej tozsamosci” (2002: 189). Hong, Pecotich i Schultz (2002:
43) radza natomiast, aby na produkcie umieszczaé¢ zarowno oryginalng nazwe marki i jej

tlumaczenie. Wedtug nich takie rozwigzanie wydaje si¢ by¢ najbezpieczniejsze.
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Rozdzial V

Strategie prezentacji i opisu polskich marek i produktow

5.1. Opis marek i ich produktéw
W tym podrozdziale omawiane sg poszczegdlne marki w odniesieniu do produktow i

fraz promujacych je.
5.1.1. Laciate

Na chinskoj¢zycznej wersji strony internetowej Mlekpolu [1] podkres§lana jest
wielopokoleniowa tradycja marki Laciate (FAT1HIH JUR N BII& AAE G women yongyou ji dai
rén de youjiii chudntong ‘mamy dhugoletnig, wielopokoleniowg tradycje’, AT HU £ 4t
Women jiqi chudntong ‘czerpiemy z tradycji’). Jej produkty opisywane sg jako cechujace si¢
doskonatg jako$cig i naturalnym smakiem (FRATH = i DA s A3 10 0 5 A B 28 1R T 0 44
Women de chdanpin yi zul jia de pinzhi hé ziran kouwei ér zhiming ‘nasze produkty znane sg z
najlepszej jakosci i naturalnego smaku’). Podkre$lono réwniez, ze mleko Laciate ‘pochodzi z
najczystszych polskich regionow’ (K H I == f 415 FIHLIX. [dizi boldn zui chunjing de diqi).
Na stronie chinskiego dystrybutora marki [78] jej produkty opisywane sg jako bezpieczne do
spozycia (B %45 Wi géng anqudan géng pinzhi ‘jeszcze bezpieczniejsze, jeszcze lepszej
jakosci’). Wielokrotnie rowniez podkreslana jest ich wysoka jako$¢ (FrH 2 b il ey == 4
biaozhiin zhi shang jiu he lin qué ‘Laciate, zawsze powyzej normy’). Jednym ze sloganéw
marki jest WK%, WKIKIIY) néng néng de ai, néng néng de ndi [79], co mozna

przettumaczy¢ jako ‘pelna mitos¢, pelne mleko’.

5.1.2. Mlekovita

Na platformach zakupowych w opisach produktow marki [80] podkreslana jest jej
dhugoletnia historia, a takze polskie pochodzenie (H4FA% 7K bdinian chudnchéng ‘stuletnie
dziedzictwo’, W ZEAL G boldan chudntong pinpdi ‘tradycyjna polska marka’, M % /R
F-rf cong bolan dao ni shouzhong ‘z Polski do Twoich rak’). Sprzedawcy zapewniajg rowniez,
ze mleko Laciate jest $wieze (G if & — # xinxian méi yibéi ‘Swiezy kazdy kubek’),
niezanieczyszczone (JCi5 4¢ wu wiirdn ‘bez zanieczyszczen’) i mozna je spozywaé bez

zadnych obaw (ZZ /0K H] anxin yinyong ‘pij z lekkim sercem’, 72005 —#M  anxin méi yibéi
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‘spokoéj ducha przy kazdym kubku’). Wielokrotnie zaznaczaja rowniez, ze produkty pochodza
z naturalnych pastwisk (V5 B ¥ == JR &2 &M% yudn zi bolan yuan shengtai michdng
‘pochodzace z naturalnych, ekologicznych, polskich pastwisk’, 45— 24F W5 2 K H IR KR
1 méi yidi nivndi dou shi da zirdn de jinghud ‘kazda kropla mleka to esencja natury’, KIAH
WLE R, LR 55 tianrdn youjT cdoyudn, youzhi michdng hudnjing ‘naturalne,
organiczne Iaki, wysokiej jakosci pastwiska’, & G BRI X chudntong fangmi san ydng
moshi ‘tradycyjny wypas na wolnym wybiegu’). Ponadto, w opisach wspomniano réwniez o

ich wlasciwosciach zdrowotnych (fi& 5¢ & 15 W, jiankang kan dé jian ‘widoczne zdrowie’).

5.1.3. Lowickie/Yovitos

W materiatach promocyjnych marki fowickie [10] wielokrotnie podkreslane jest
europejskie pochodzenie jej wyrobow, jak rowniez to, ze sa dobrej jakodci (F BT, 5 H KK
M zhudyué pinzhi, yudn zi ouzhéou ‘wysmienita jakos¢é pochodzaca z Europy’, KX BE AL
ouméng rénzhéng ‘certyfikat Unii Europejskiej’, — 1K H RN I 286 95 F yikou ldizi
ouzhou muchdng de chun yu ndi xiang ‘zapach czystego, petnego mleka z europejskiego
pastwiska’). Sprzedawcy zapewniajg takze o tym, ze produkt jest bezpieczny do spozycia,
uzywajac takich okreslen jak np. ‘gwarancja bezpieczenstwa, pewny wybor’ (&4 fR1E,
Hi% anqudn bdozhéng, fangxin zhixudn), ‘Yovitos, pewne mleko® (ftZ4EZ O you wéi
duo fangxin ndi). Mleko Lowickie promowane jest rowniez jako zdrowe i petlne wysokich
warto$ci odzywczych (& 77FE % yingydng fengfi ‘bogate w wartosci odzywceze’, & F i
yingydng jiankang ‘pozywne i zdrowe’). W opisach produktu mozna znalez¢ réwniez
zapewnienia, ze jest on odpowiedni do ‘dzielenia si¢ z calg rodzing’ (4= K 343 % Qudnjia gong

fenxidang) jako ‘wyszukana, pyszna przyjemno$é’ (£ 3EMK 52 hua shi méiwéi xidngshou).

5.1.4. Perlage

Marka Perlage na swojej chinskojezycznej stronie internetowej [21] reklamowana jest
jako ‘naturalna i zdrowa’ (RARMESE M tignran jiankang pinpdi). Ponadto, wedhug opisu,
woda mineralna nig sygnowana, pochodzi z ‘niezréwnanego, naturalnego zrédta’ (G 5 12 Lt
11K A8 K IR wayilinbi de tianran shuiyudn), ktére spetnia ‘najwyzsze standardy
bezpieczenstwa i jakosci’ (fx = W % 4 M Ji & br #E  zuigdo de anqudn hé zhiliang
bidozhiin), a do jej filtrowania uzywa sie tradycyjnych metod (1% 4t i€ 7712 & H AR IE
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& chudntong de guolii fangfd ji zirdn de guochéng ‘tradycyjne metody filtrowania i naturalne
procesy’). Smak produktu okreslany jest jako ‘najbardziej wyjatkowy i autentyczny’ (i M4 4F
NIE SR 4a A TV 8% zud duté ji zhéngzong de jué jia kougdn), ale rdéwniez orzezwiajacy i
neutralny, niezaklocajacy smaku potraw (fi 575 W) K jiankang gingshudng de kougdn
‘zdrowy i orzezwiajacy smak’, H 1% (W 3E 72 & A TN EB A K B R XK zhong
xing de weidao wanquan bu ganrdo jidaydao yudanbén de ziran fengwei ‘neutralny smak w ogole
nie koliduje z oryginalnym naturalnym smakiem potrawy’). W opisie marki wspomniano
rowniez 0 opakowaniu, ktore, jak podkreslono, jest ‘eleganckie i szykowne’ (4t 1) £k
youyd biézhi gdn) i moze stuzy¢ jako ozdoba (1 #& — Ff 3¢ WY (1) B i y & shi yi zhong méili
de zhuangshi ‘jest tez piekng dekoracja’). Jeden ze slogandéw reklamowych utozsamia
smakowanie wody Perlage z ¢(...) kosztowaniem modnego zycia’ (55 PERLAGE [ 18 &
smRIN W2 TE xidngshou PERLAGE de kougdn ji pinwéi shishang shénghué ‘rozkoszuj sie
smakiem PERLAGE i skosztuj modnego zycia’).

5.1.5. Hortex

Teksty reklamowe na chinskich platformach sprzedazowych [81] zapewniaja, ze soki
Hortex sa odpowiednie do spozywania przez calg rodzine (&=ZX L=, Z/V W H qudnjia
gongxidng, ldoshao jié yi ‘do dzielenia si¢ z cala rodzing, odpowiednie dla wszystkich grup
wiekowych’). Nawigzujac do synowskiej poboznosci, zachecaja rowniez do podarowywania
produktu osobom starszym (& N — X5 EE, 1TZFERE ldorén — song fimii, xingxido yao
jinzdo ‘osoby starsze — podaruj rodzicom, mito$¢ i szacunek trzeba okazywac¢ im jak
najwczesniej’). Jako docelowi konsumenci marki wskazane sa rowniez dzieci, dla ktérych soki
Hortex maja by¢ (...) stodka przekaska na uspokojenie’ (JLE — A% T — W00 EH 25
értong — song géi haizi yr féen fangxin de tianmi ‘dzieci — podaruj dziecku kawalek stodkiej
przekaski na uspokojenie’), oraz kobiety, ktorym produkt ma dac ’(...) pigkno i zdrowie (...)’
(Tt — SN AR B IE 45 B 2 N niixing — bd méili hé jiankang song géi zui ai de rén

‘kobiety — podaruj pickno i zdrowie ukochanej osobie’).

5.1.6. Wyborowa

W opisach na chinskich platformach sprzedazowych wodka Wyborowa opisywana jest
jako produkt o ‘zbalansowanym smaku i $wietnej jakosci® (I BRI, ShFALME kouwei

¥4 Sl = i v

Junhéng, pinzhi youyd) [28], pasujacy do réznych okazji (L2 & Kay, &MU RTT R
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XM wailiin shi yinyué hui, hdishi fang didn kuai jié cou de géqii ‘niezaleznie od tego, czy jestes
na koncercie czy tylko wilaczyle$ energiczng piosenke’, B i&E A BRI A KW, S5XE geng
shihé gen péngyou zhdang lido, yii huanxiao ‘jeszcze lepiej pasuje do dtugich rozmow i $miechow
z przyjaciotmi’) [27]. Sprzedawcy zapewniajg rowniez, ze spozywaniu wodki Wyborowa
towarzyszy uczucie radosci (—A/NG, BUS TEIE], SNy ba xidoxin, jin wangle
shijian, zhi sheng tou yue ‘chwila zapomnienia i pozostanie Ci tylko rados¢’). Teksty
reklamowe nawigzujg takze do niemalze stuletniej historii marki (45 T 1927 & shi yu 1927
nidn * od 1927 roku’), a sam produkt nazywany jest ‘polska duma’ (3 % [ 55 5 boldn de

Jjid@o'ao).
5.1.7. Krakus

Na witrynie sprzedazowej 1688 [82] wodka Krakus okreslana jest jako ‘tradycyjny
polski nap6j spirytusowy’ (¥ =A% G A kL bolan chudntong jiljing yinliao). Wéréd
sloganow reklamowych promujgcych wodke Krakus, pojawiajg sie takie wyrazenia jak 55 -1 X,
F£ nanshi féengd, co mozna przettumaczyé jako ‘meska postawa’ lub ‘meski styl’, przez co
mozna wywnioskowac, ze produkt adresowany jest do mezczyzn. W tekstach promujacych te

marke pojawito si¢ rowniez poetycko-humorystyczne poréwnanie: ,,wszystkie wedrujace dusze

marzg o pokoju, dziecinstwie 1 kwiatach azalii, tak jak wszystkie spokojne dusze marza o wodce,
zespotach muzycznych i pijackim zyciu” (, A M NAEERE B G, A, FRSHE,
IE WA R BN A # LIRS N, SR BAREE A A5 FE sudyou pidobo de rénshéng dou
mengxidngzhe pingjing, tongnian, dujuan hua, zhengru suoyou pingjing de rénshéng dou
huanxidng futejia, yuedui hé zuishéngmengsi) [82]. Marka reklamowana jest rowniez jako
‘potaczenie nowoczesnosci i tradycji’ GRANTENUE G ZE G xidndai xing hé chudantong de

Jjiehé) [82].
5.1.8. Lubelska

Produkt marki Lubelska opisywany jest jako ‘lider wérod polskich wodek® (&7 =4k
FEINA5 S shi boldn fitéjia de lingddo zhé). Slogan marki, i KB 2428 chdoliii yin
wo ér gdibian [83], ktory mozna przettumaczy¢ jako: ‘trendy zmieniajg si¢ dzigki mnie’,

sugeruje, ze marka kreuje si¢ jako innowacyjna.
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5.1.9. Belvedere

Opisy na platformach sprzedazowych [84] zapewniaja, ze ‘wodka Belvedere dostarcza
degustatorom catkiem nowe doswiadczenie’ (5 ARAFFIIA SR N 524 T — AN 408 ik
55 xué shu futéjia wei pinwéi rénshi tigongle yigé qudnxin de tiyan), a ‘konsumentom pozwala
cieszy¢ si¢ pieknym zyciem’ (/K H & R ZE XTI N4 shi yinyong zhé jin xidng méili
rénshéng). Informacje o produkcie informujg rowniez, ze projekt butelki zostat zainspirowany
polskim patacem Belweder (5 REEINEL == 15 B BELVEDERE HOUSE 7E 55 ## HH 11
EFONIM S &I xué shi fitejia yi bolan de gongdian BELVEDERE HOUSE zai xuéshi
zhong di méijing weéi ping shén shéji ‘do projektu butelki wodki Belvedere zostata
wykorzystana pickna sceneria polskiego patacu Belweder wsrod zasniezonych drzew’).
Podkreslono takze fakt, ze produkt pochodzi z Polski, ktora jest okre§lana jako miejsce narodzin
wodki (77 B #2 NAREF I EAE M3 2% chan zi beéi yir wéi fitéjia de danshéng di boldn

‘wyprodukowana w Polsce, kolebce wodki’).

5.1.10. Sobieski

Marka zaznacza, ze wykorzystuje wizerunek Jana III Sobieskiego, poniewaz pragnie
by¢ utozsamiana z takimi jego cechami jak ‘krolewski honor, doniostosé i bezkonkurencyjnosé’
(BEER, 2E i, TAVLELH hudngshi zin réng, zhigdowushang de, wi rén pidi
de). Wodka Sobieski okreslana jest jako ‘czysta, elegancka i subtelna’ (Zliif. L. M4
chunjing, youyd, xizhi) . Jak zapewniajg opisy na stronie, w porownaniu do innych wodek z
Polski i innych krajow, jest ona szlachetniejsza i blizsza ludziom (FH% A 22 H 42 5 £ i [F
E RN, F LC AR AR n B BB S ) MR IR 55 RIS xiang jiao yiu bolan shénzhi
geng duod taguo gaojia futejia, suo bi si ji futejia geng ju ziingui que you ginmin de wangzhé
fengfan ‘w poréwnaniu do Polski a nawet drozszych wodek z wyzszej potki, wodka Sobieski
ma szlachetniejszy, ale blizszy ludowi styl krola’) [85]. Wodka Sobieski reklamowana jest
rowniez jako ‘prawdziwy alkohol nalezacy do mezezyzn® (—KE IERIET 55 NPIZIH yi

kudn zhénzheéng de shiiyi nanrén de lié jiu) [86].

5.1.11. Gin Lubuski

Opisy produktu Lubuski Gin na platformach sprzedazowych [87] sa do§¢ zwigzle i nie
zawierajg wielu informacji o nim ani o marce. Zaznaczono jedynie, ze jego zapach jest
‘niecodzienny i delikatny’ (“UFR %3 15 7 giwei qiyi gingxiang), a ‘smak fagodny i przyjemny’
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(I B SE 8715 kougdn chunméi shiishi). W opisie podkre$lono réowniez, ze produkt zostat
rowniez ‘wzbogacony o roznorodne ziota” (3G 1 Z Fh B AW zéngjiale duo zhong cdobén
zhiwnl) i jest *warty wyprobowania® (A58 zhidé tiyan).

5.1.12. L.omza

Na jednej z chinskich platform sprzedazowych piwo marki .omza opisywane jest jako
charakteryzujace sie niepowtarzalnym i niezapomnianym zapachem (V8 & =5 XU A B8 0
Jjiti xiang du ju fengwéi bunéng wanghudi ‘piwo ma niepowtarzalny zapach, ktorego nie sposob
zapomnie¢’) [40]. Slogan marki (‘R N4, £hA & 1e xidng rénshéng, zuanshi pinzhi ‘ciesz
si¢ zyciem i diamentowa jako$cig’) sugeruje, ze zapewnia ona diamentowg jakos$¢ i rado$¢ z

zycia, do czego nawigzuje rowniez nazwa marki (*k %l 1é zuan ‘radosny diament’) [88].

5.1.13. Sante

Slogany reklamowe Sante zapewniaja 0 ‘zbalansowanej wartosci odzywczej’
produktow marki (& 7 V-1 yingydng pinghéng), ktore maja ‘(...) dawaé energie na caty dzief’
CREURL e il — RVE 71 da keli yanmai pian huanxing yitian hudli ‘platki owsiane o
duzych ziarnach dajg energi¢ na caty dzien’). Podkreslano rowniez, ze sa one wygodne i tatwe
w przygotowaniu (& 5.5 jidndan kuaijié ‘proste i szybkie’, 28R & dai jishi ‘gotowe do
spozycia prosto z opakowania’). Konsument zapewniany jest takze o naturalnym pochodzeniu
produktow, jak réwniez o tym, Ze s3 one bezpieczne do spozycia (HXH HIR qui zi zirdn
‘zaczerpnigte z natury’, V% == (1) H ZR P04 75 U0 01 306 22 A 1 AR AN Lt A 245 U2 < e 52 1)
o A 2242 bolan de zirdn hudnjing ziydng youzhi yanmai zhongzhi guochéng bt luan shijia
nongyao jianshou yanmadi de pinzhi hé anquan ‘$rodowisko naturalne Polski sprzyja procesowi
sadzenia wysokiej jakosci owsa, do ktorego, w celu zachowania jakosSci i bezpieczenstwa upraw,

nie dodaje si¢ losowo pestycydow’) [89].

5.1.14. Fitella

Na chinskich platformach sprzedazowych [48] Fitella reklamowana jest jako
‘nowoczesna, zurbanizowana marka’ (B, FRATALI SR xiandai, disshi hua de pinpdi).
Zaznaczono, ze jej produkty ‘skierowane sa do kobiet przyktadajacych wage do swojego

wizerunku, kreatywnych, dazacych do mobilnosci, a takze cenigcych zdrowie, dobra jakos¢ i

pyszny smak’ ((F X ARLEyFEIE R, W, A QS H, 22 MR SR e Lotk
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zhéndui naxié zhuzhong xingxiang, kéwang bianxié, fuyou chuangxin jingshén, zhén'ai jiankang

youzhi méiwéi de niixing).
5.1.15. Bakalland

Analizujac teksty reklamujace produkty marki Bakalland na chinskich platformach

sprzedazowych [90], mozna zauwazyc¢, ze produkty te okreslane sg jako tatwe w przygotowaniu,
smaczne, zdrowe oraz majace wysoka warto$¢ odzywcza (7 DA EL 218 F 5 4 15 45 {6 A
keyi zhijie shiyong huo pao niundi déng shiyong ‘mozna spozywaé od razu lub po dodaniu
mleka’, I&E A A IE R R shihé shenghud jié cou kuai ‘odpowiedni do szybkiego trybu zycia’,
TR AR méiwei you jiankang ‘pyszne i zdrowe’, & F & WE R A4 hdan fengfii de
shanshi xianwéi ‘bogate w btonnik pokarmowy’). Sama marka przedstawiana jest jako uczciwa,
innowacyjna oraz dbajaca o jako$¢ i bezpieczenstwo produktow (FRAE WAE . BIH. Fi=.
e 55 1 45 B2 bingchéngzhe chéngxin, chudngxin, zhilidng, fiwi de jingying linian
‘wyznaje filozofi¢ biznesu kladacg nacisk na uczciwo$é, innowacyjnosé, jakosé i ustugi’, it &
24, DM yanfa chi anqudn, wéishéng de chdnpin ‘opracowuje bezpieczne i

higieniczne produkty’).

5.1.16. Mokate

W jednym ze sloganéw podkreslono, ze marka Mokate ‘nie sprzedaje jedynie kawy,
ale rowniez styl zycia’ (FATE LA H 2 Wk, 25 18 1 & — M AE TS 77 28 women shoumai de
bu zhishi kafei, gei nin de shi yi zhong shenghuo fangshi ‘sprzedajemy nie tylko kawe, ale
rowniez styl zycia’). W tekstach reklamowych podkreslane jest polskie pochodzenie marki oraz
wysoka jako$¢ produktu (1% Gid == KRR MRS, & KNI ERI%L 5 BT chuantong boldan
fengwei youxudn kafei dou, gé dazhou de zhénxudn pinzhi ‘tradycyjny polski smak najlepiej
wyselekcjonowanych ziaren kawy, wyszukana jakos¢ ze wszystkich kontynentow’, MOKATE
COFFEE A% 1t % M A4 15 BRUH it Jo b EE PR BT 7 L 2 2 A B unE & MOKATE COFFEE
jing xudn gedi futhé ouzhou pinzhi bidozhvin di ala bi ka ji luobu si td kaféi dou ‘Mokate wybiera
ziarna kawy Arabica i Robusta, ktore spetniaja europejskie standardy jakosci’). Slogan marki

sugeruje, ze aromat kawy Mokate jest jak zapach domu oraz uczucie komfortu (— 5 fk
TH, —MEIEWIWRIE yizhong jia de wéidao, yi zhong shiishi de wéidao ‘smak domu, posmak
komfortu’). W opisie produktu pojawiaja si¢ takie okreslenia jak tagodny, harmonijny,

oryginalny/autentyczny i bogaty (B% & A1 chinxiang héxié ‘tagodny i harmonijny’, V-1 Fl
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WEIEEA pinghéng héxié de chunxiang *zrownowazony i harmonijny smak’,JZ V1 IR yudn
zhi yudnwéi ‘autentyczny’/‘oryginalny’, &< F & xidngqi fengfii ‘bogaty aromat’, FiR5

IRV SR xiang nong yii kougdn de ningji ‘kondensacja aromatu i smaku’) [91].

5.1.17. Ziaja

Zaroéwno na tajwanskiej oficjalnej stronie internetowej marki Ziaja [56], jak i na jej
oficjalnym chinskoj¢zycznym profilu na portalu Facebook [57], wiele sloganow i tekstow
reklamowych nawigzuje do natury (¥ 2 0 i& 5 B 28 & W 1 IR 7% &b A8 3E kéwang
chuangzao chii yu ziran zul tiéjin de bdoydng pin xidngfd ‘cheé tworzenia produktéw do
pielegnacji skory, ktore sa najblizsze naturze’) . Podkresla si¢, ze w kosmetykach Ziaja nie ma
konserwantow ani substancji szkodliwych, nie przeprowadza si¢ rowniez testow na zwierzgtach
CREEIMBTEA . RS A EWR bo danjia fangfi ji, bi zuo dongwi
shiyan, bu shiyong youhai wuzhi ‘bez konserwantow, bez eksperymentow na zwierzgtach, bez
szkodliwych substancji’), a woda stosowana do ich produkcji pochodzi z nieskazonych,
czystych zrodet (ZIAJA 7K #B &K H T KASZUBACH AEBRIIX N, 4liiETi5 4
ZIAJA de shui di shi ldizi yu KASZUBACH shéngtai bdohu qii nei, chunzhéng wu wiirdn
‘woda ZIAJA pochodzi z rezerwatu ekologicznego na Kaszubach, jest czysta i wolna od
zanieczyszczen’) . Zaznaczono rOwniez, ze marka skupia si¢ tym, by jej produkty byty naturalne,
proste i zdrowe, a skora po ich zastosowaniu byta miekka i czysta (G T KAR . fajF. fi
FEIIORTE i, SRVLE [l BR A 28K 1) S AR T8 chuangzao jiejin tianran, jidndan, jiankang
de baoyadng pin, rang jifu huigui chunjing rourudn de zui jia zhuangtai ‘tworzymy produkty
bliskie naturze, proste, zdrowe i pozwalajace skorze wroci¢ do najlepszego stanu czystosci i
mickkosci’). Zapewnia si¢ rowniez, ze Ziaja jest ‘jedng z trzech najlepszych marek w Polsce’
CHPE R = R b2 — wei bolan gidn san da pinpdi zhi yT), jak rowniez stala si¢ ‘(...) dumg
Polakow’ (tH 72 8% 3 == N 4 1E 9 =2 N3R5 yéshi béi bolan rén dang zuo bolan rén de

Jjiao'ao “‘uwazana przez Polakow za ich dumg’).

5.1.18. Green Pharmacy i Vis Plantis

Producenci marek Green Pharmacy oraz Vis Plantis na stronie ich dystrybutora na
Tajwanie [61] zapewniaja, ze w swoich produktach ‘lgcza nowoczesne technologie z

naturalnymi ro$linami ziolowymi i starozytnymi recepturami medycyny chinskiej’ (4% A& 3%

T e T R FH R R ARG ok R BEM BABC TS jiehé méirdng jié de zuixin keji
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liyong tianran cdobén zhiwu ji gildo zhongcdoyao xiangguan peifang). Podkreslaja oni
rowniez, ze przykladaja duza wage do ekologii i dbaja o $rodowisko (FAM o Fr4E Bl Hh ER A4
RERIFIEAE, AlEAS N — AR 0 8 AT IR women qgidngdiao chixi yii digiv shengtai
héping gongcun, chuangzao géi xia yidai geng hdo de you zhi shénghuo huanjing ‘podkreslamy,
ze nadal pokojowo wspolgramy z ekologia i tworzymy lepsze srodowisko dla nastgpnego
pokolenia’). W opisie zaznaczono takze, ze kosmetyki sygnowane tymi markami sg bezpieczne
i produkowane z naturalnych substancji pochodzenia roélinnego (11 R ZRAE 47 A% BN A = iy
Y HMEWALS cong tianran zhiwi cuiqii zhizuo gao pinzhi qié withai de huazhudangpin
‘tworzymy wysokiej jakosci, nieszkodliwe kosmetyki z naturalnych ekstraktow roslinnych’).
Zaznaczaja rowniez, ze nie dodaja do nich substancji szkodliwych ani sktadnikéw pochodzenia
zwierzecego i nie testuja swoich produktéw na zwierzetach (FATHANE F & Fhx) NJAF 5
IR S5 S yE R SN T women yé bu shiyong gé zhong dui rénléi youhai de
fangfii ji, jiemian huoxing ji ji réngong sesu ‘nie uzywamy tez konserwantow, Srodkow
powierzchniowo czynnych i sztucznych barwnikow, ktore sg szkodliwe dla cztowieka’, 45~
AN GRS, HAS S Sh W JsURE sl T8 L ) e 3 B0 o s I B R RE qudn
chdnpin bu yi dongwu ceshi, gié bu han dongwu xing yuanliao huozhé naxié kénéng ddaozhi
tongkii de dongwu ceshi de yuanliao ‘zadne produkty nie sg testowane na zwierzetach i nie
zawierajg surowcOw pochodzenia zwierzgcego ani takich, ktore byty na nich testowane i mogty

sprawia¢ im cierpienie’).

5.1.19. Clochee

Jak mozna przeczyta¢ na chinskojezycznym profilu marki Clochee na jednym z portali
spotecznos$ciowych, jej zatozycielki, tworzac ja, kierowaly si¢ ‘madroscia przodkow (...)’” oraz
‘troskg o $rodowisko (...)" GEAEZEM LR, WIHARIBEMNEHE (...) WA ZLEK
GE T BISL T CLOCHEE wai& it di % yanxiizhe ziixian de zhihui, bing jivii dui hudnjing de
aihu (...) lidng wéi niishi zai guxiang boldn chuanglile CLOCHEE kéluoshi pinpdi
‘kontynuujac madros¢ naszych przodkow i dbajac o srodowisko (...) dwie kobiety zatozyty
marke CLOCHEE w swoim rodzinnym miescie w Polsce’). Opis marki zapewnia rowniez, ze
produkty Clochee sg bezpieczne i ekologiczne oraz produkowane wytacznie z naturalnych
sktadnikow (RIR L4, Teig RMIORTRa T AT b, HE A Kb i) RARED) IR
MR SBIER . kS & AR RS =0T tianran, anqudn, wit witrdn de

bdoydng pin suoyou chdanpin, zhi shiyong qiui zi dadi de tianran zhiwu hé kuangwu yuanliao jué
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but han fangfii ji, jiujing, héchéng rdnliao hé xiangliao deéng huaxué ‘naturalne, bezpieczne,
niezanieczyszczone kosmetyki do pielegnacji skory, do produkcji ktérych wykorzystywane sg
wylacznie naturalne surowce ro$linne i mineralne, bez dodatku konserwantow, alkoholu,
syntetycznych barwnikow, zapachéow i innych chemikaliow’) [62]. Slogany reklamowe
nawigzuja do natury i tradycji (VRIEAEIGAX A VB M AR, T IRATE A5 mayi
zai guang héfeng zhong chéngzhdng weizhe shumu, cdoyuan hé huaduo de kuizeng ‘skapane w
$wietle i wietrze ro$nie jako dar drzew, tak i kwiatow’, RIFEK H TS linggdn ldizi yu
chudntong ‘inspirowane tradycja’). Sugerujg one rowniez, ze stosujgc produkty marki Clochee
mozna odzyskaé pickno i mtodos¢ (P HEE 5, MWK EH IR kang ldo chéngshéng zhi
shuang, geyong qingchiin wuxian ‘krem przeciwstarzeniowy 1 odmladzajacy, piesn o
nieskonczonej mtodosci’, — R Wity HiR 20 % WL yiyé ni ling chong fan 20 sui ji zhi

‘odmtodzenie w jedng noc, powrdt do 20-letniej skory) [92].

5.1.20. Inglot

Marka Inglot na swojej oficjalnej tajwanskiej stronie internetowej [65] zostata
przedstawiona jako ‘marka kosmetykéw do makijazu z najwigkszym wyborem koloréw na
swiecie’ (FAMTBCN A TR E 5 2 1L women chéngwéi quan shijié sécdi
xudnzé zuiduo de zhuanye cdizhuang pinpdi ‘staliSmy si¢ profesjonalng marka do makijazu z
najwigksza liczba kolorow na $wiecie’). Jej opis glosi, ze ‘kolory moga inspirowaé, dodawac
otuchy, pomaga¢ ludziom czu¢ si¢ pewniej oraz zwieksza¢ mozliwosci zyciowe’ (t4E— i€ B
SORZMIN L REANC. BINERBE. WIMANEEZREFE SIS sécdi yiding
neng guwi shoucuo de rén, zhenzuo rénxin, xiézhu rén geng you zixin, zéngjia rensheng geng
duo de xudnzé yi jthui). Podkreslono rowniez, ze ‘marka szanuje roznorodnos¢ i wspiera ludzi
o wielu wartosciach’ (AT EE N ANBIZFEE, XFHAGZ oM E, BESHAH
A BCRIE 3K A48 N A IBUR] women zitnzhong méi gérén de dudyang xing, zhichi rén you
duodyuan jiazhi, jianxin mei gerén dou you quanli zhuigiu xingfu rénshéng de quanli ‘szanujemy
réznorodno$¢ wszystkich, wspieramy ludzi wyznajacych wiele wartosci i gigboko wierzymy,
ze kazdy ma prawo do szczesliwego zycia’). W jej opisie znalez¢ mozna rOwniez zapewnienia
o tym, ze jest catkowicie weganska (FATHI= AL & Bt /& SEMEY), 1M E S A ST
AMEF women de chénpin cdiliao ji chéngfen shi chin zhiwn, lidn fengmi ji nivndi déng dou
bu shiyong ‘nasze produkty i sktadniki to czyste rosliny, nie uzywamy nawet miodu i mleka’),

dba o §rodowisko, przyktada wage do ekologii (F AT/ 77 & 47 s BRIA 355 K i v AR 2 women
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jinli baohu diqivu hudnjing ji hdiyang shéngtai ‘dokladamy wszelkich staran, aby chroni¢
srodowisko na ziemi i ekosystem morski’) oraz ktadzie nacisk na bezpieczenstwo produktow
(FRAPTEFIA 2 S 1 i 2 A W s 338 women duiyi chénpin de pinzhi anqudn you ji gao
bawo ‘mamy duze zaufanie do jakos$ci i bezpieczenstwa naszych produktow’). Jako jeden z
celow marki wymieniane jest ‘propagowanie réwnych praw do kochania pickna’ (37K 5% 35 °F-

W zhiizhang ai méi pingquan).

5.1.21. Paese

Jak mozna przeczyta¢ na chinskich platformach sprzedazowych, marka Paese pragnie
przekazywaé swoja koncepcje, brzmiaca ‘odkryj piekno kobiecej pewnosci siebie’ (324 & It
El {5 2 3% wdjué niixing zixin zhiméi), na calym $wiecie [93]. Jej logo opisywane jest jako
‘odzwierciedlenie prostoty oraz minimalistycznej europejskiej estetyki’ (& (4 {411 PAESE
i LOGO, REMZIKS, I T BN R L LTSRS heibdi sédido de PAESE
pinpadi LOGO, jin xidn jidnyue dagqi, tixianle ouzhou qingsong jiinyué de shénghuo méixué
‘LOGO marki PAESE w czarno-biatej tonacji oddaje prostote i minimalistyczng estetyke zycia

w Europie’), z ktorymi marka si¢ utozsamia, a jej nazwa oznacza w jezyku wtoskim ‘kraina’,

co zgodnie z wyjasnieniem, ma oznacza¢ ‘pickng przestrzen peilng efektywnych kolorow
(PAESE ik B R ORCFIE, =48 [RML) , 44RRE] PAESE MRt 5, mig k)
T A7 T2 3NN 25 [7) ‘nazwa marki PAESE pochodzi z jezyka wloskiego, co
oznacza ‘kraing’, gdyz kiedy wkraczasz w $wiat makijazu PAESE, to tak jakbys$ wchodzit do
picknej przestrzeni petnej olsniewajacych koloréw’). Jako jedna z charakterystycznych cech
produktow Paese wymieniana jest réznorodnosé kolorow (V3 = (4 ¥ 1) 2 #E4L & PAESE 7= i
HIHRF R 2 — zhiizhong sécdi de duoyang hua shi PAESE chdnpin de tédidn zhi yi ‘dbato$é o
réznorodnos$¢ koloréw to jedna z cech charakterystycznych produktow PAESE’). Marka
kreowana jest rowniez jako innowacyjna, pragnaca tworzy¢ nowe i modne produkty do
makijazu dla kobiet na catym $wiecie (PAESE /it LA AW Gl B Hfg sk, BT AEBRE
F W L MEFT i o i R W R A = i PAESE pinpdi jiryou bududn chuangxin de jingshén,
zhili yii wéi quangiv aiméide niixing ddzao zuixin zui chdolii de cdizhuang chdnpin ‘marka
PAESE ma ducha cigglych innowacji 1 jest zaangazowana w tworzenie najnowszych i
najmodniejszych produktéw do makijazu dla kobiet kochajacych piekno na calym $wiecie’)

[94].
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5.1.22. Gatta

Z opisow marki Gatta [96] mozna dowiedzie¢ si¢, ze produkty nig sygnowane ‘(...)
podkreslaja urok’ i ‘zapewniaja niezrownane doznania (...)” (R S5 LRI FHEAERK, R
R 71 dai 1di wiyilinbi de chudnzhud tiyan, jin xidn xinggdn méili ‘zapewniaja
niezrownane doznania podczas noszenia, podkreslajac seksowny urok’) [95]. Teksty
reklamujace marke przekonujg rowniez, ze jej wyroby naturalnie dopasowujg si¢ do ksztattu
ciata i ‘daja uczucie drugiej skory’ (GATTA ShKLER HAN A SR ZE GATTA pinpdi
zhuiqiu ziran tie hé shénti giixian ‘marka GATTA stawia na naturalne dopasowanie do
sylwetki’, {7 @R NAKRKIZE —JZ Rk shi qi chanpin youri rénti de di ér céng pifii).
W opisach podkresla si¢ rowniez, ze marka Gatta skupia si¢ na °(...) rozwoju nowych
technologii, wzorow oraz trendow’ (GATTA ZZER N AR S LR HOR . Bt Bl
HIFH & GATTA siwa néiyi pinpdi zhuanzhu xin jishu, xin shéji, xin shishang de kaifa ‘marka
biclizny ponczoch GATTA stawia na rozw6j nowych technologii, wzoréw i trendéw’) i moze
pochwali¢ si¢ ‘(...) $wietng reputacjg i wysokimi wynikami sprzedazy w wielu krajach’
(GATTA FERRIEE SZAL it B L S8 100 RS, FHAEZ A A8 B BT 7 1R 4T 1k 51
MR B2 GATTA zai ouzhou jianli gi pinpdi zhuanmai dian 100 yi jia, bing zai dué gé
guojid de xidoshou yé qudéle hén hdo de yeji hé hén gao de shéngyu ‘firma GATTA otworzyla
ponad 100 sklepow firmowych w catej Europie, zyskata $wietng reputacje i osiggneta wysokie

wyniki sprzedazy w wielu krajach).

5.1.23 Krosho

Na oficjalnym profilu na platformie sprzedazowej Jingdong [99] podkreslono, ze
produkcja marki Krosno oparta jest na dtugiej, lokalnej tradycji rzemie$lniczej (7£ 3 AZ M [X
AW T AL SRR ., KROSNO BH# 5l 12 A =% 4% zai bingchéng gai digi
youjiu de gongyi chuantong de jichii shang, KROSNO ké nuo yinjinle xianjin de shengchdn
shebei ‘kierujac si¢ diugoletnig tradycja rzemieslniczag regionu, KROSNO wprowadzito
zaawansowane urzadzenia produkcyjne’). Jej wyroby okreslane sa jako potaczenie sztuki i
jakosci (MWrHEH Z AR5 Wi buduan tuichii yishii yii pinzhi ‘nieustannie wprowadzajac
sztuke i jako$¢’) [97]. Inne opisy sugeruja, ze produkty marki to ‘wizualna uczta® (F1 5 ) 7%
S shijué de shéngyan). Wsroéd ich cech wymieniana jest wytrzymato$é i odporno$é na
sttuczenia (Jii )5 5 zhidi houshi ‘gruba tekstura’, "& [Eiiif FH jiangi naiyong ‘solidne i trwate’)
[72]. Zaznacza sie rowniez, ze przy ich produkcji przyklada sie duza wage do detali (Z&JF 41 =
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I, B2 ER haoli xi liang kdojiu, méi yist dou shi yishii ‘doktadno$é do jednego
milimetra, kazde pasmo jest sztukg’, 4H75 5 fh B xijié juéding pinzhi ‘szczegdty decyduja
o jakosci’), a korzystanie z nich dostarcza silniejszych wrazen (JHR 48 VK7 A& TR () S '
jittbei géi ni dai ldi jiging de shiguang ‘kieliszki przyniosg ci pasjonujgce chwile’) [98]. W
opisach podkreslana jest rowniez niemal stuletnia historia marki (M 1923 {E 44>, {EHIT
HER T EREL T, —HyEsE s — NI E 4 cong 1923 nidn zhijin, zdi gi jin bdinian
de gongyi fazhan shi zhong, yi qi zhuzhong méi yige xijié ér wéenming ‘od 1923 roku do chwili
obecnej, w prawie stuletniej historii rozwoju rzemiosta, stynie z dbatosci o kazdy szczegot’), a

takze jej odwazne podejécie do innowacji (KHHEHT daddn chuangxin ‘odwazne innowacje’).

5.2.  Analiza thumaczen nazw marek
W tym podrozdziale przedstawione jest ttumaczenie samych marek na jezyk chinski.
Istotne sg tu zagadnienia zastosowanych technik, konotacje znaczenia i dostosowania do kregu

kulturowego.

5.2.1. Laciate
nabiat

lanque
orchidea + wrobel
rzeczownik + rzeczownik
metoda tlumaczenia wedlug Fana: thumaczenie bezposrednie
metoda ttumaczenia wedtug Dong i Helms: transliteracja gubiaca znaczenie

Pomimo, ze przettumaczona nazwa marki Laciate pozbawiona jest ogoélnego znaczenia,
to poszczegdlne morfemy ja tworzace majg pozytywne konotacje. W kulturze chinskiej == ldn
‘orchidea’ oznacza mito$¢ i pickno. Morfem ten kojarzony jest z kobietami, gdyz wystepuje
tylko w imionach kobiet, a wyrazenie ={t/T ldnhua ting ‘pokdj orchidei’ 0znacza miejsce
zamieszkania miodej dziewczyny lub sypialni¢ malzenstwa. Uwaza si¢ rowniez, ze oddech
picknej kobiety jest jak zapach tych kwiatow (Eberhard 1986: 268). Wrobel natomiast uwazany
jest za najbardziej zmystowego ze wszystkich ptakéw (Eberhard 1986: 335-336). Zapis
znakiem == ldn, wystepujacy rowniez w chifiskiej nazwie Polski (# *% boldn ‘Polska’), moze
by¢ réwniez nawigzaniem do kraju pochodzenia marki. Ttumaczenie nazwy wykorzystywane

jest na opakowaniach produktow, stronie internetowej producenta oraz dystrybutora, a takze na

platformach sprzedazowych.
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5.2.2. Mlekovita

Nabiat

LRI

miaoya

wspaniaty + gorszy/Azja

przymiotnik + przymiotnik

metoda ttumaczenia wg Fana: ttumaczenie bezposrednie
metoda thumaczenia wedtug Dong i Helms: czysta transliteracja

Log]

miaoké

wspaniaty + akceptowac

przymiotnik + czasownik

metoda thumaczenia wg Fana: thumaczenie bezposrednie
metoda thumaczenia wg Dong i Helms: czysta transliteracja

Nazwa marki Mlekovita w jezyku chinskim pojawia si¢ na platformach sprzedazowych
w dwoch wersjach zapisu: WV miaoya i @1] miaoké. Morfem b mido ‘wspaniaty’ moze
wskazywa¢ na jako$¢ produktow. Natomiast morfem MV ya wystepujacy w pierwszej wersji,
oprocz ‘Azja’ oznacza roéwniez ‘gorszy’, CO MoOze budzi¢ negatywne skojarzenia u

konsumentow. Obie wersje tlumaczenia wykorzystywane sa w chinskich sklepach

internetowych.

5.2.3. Lowickie/Yovitos
nabiat

e

youwéiduo

swietny + trzymac razem + wiele

przymiotnik + czasownik + przymiotnik

metoda ttumaczenia wg Fana: ttumaczenie bezposrednie
metoda thumaczenia wg Dong i Helms: czysta transliteracja

2B IR
luozi giiniang
1.6dz + panienka = 16dzka panienka
rzeczownik + rzeczownik
metoda ttumaczenia wg Fana: wolne thumaczenie
metoda ttumaczenia wg Dong i Helms: tlumaczenie kreatywne
Pomimo ze pierwsza wersja ttumaczenia marki Lowickie/Yovitos pozbawiona jest
konkretnego znaczenia, morfem 1t you, czyli ‘Swietny’ lub ‘wy$mienity’, moze wskazywaé na
jakos¢ produktu. W przypadku drugiej wersji wykorzystano bezposrednie thtumaczenie nazwy

miasta £.6dz. Thumaczenie to jest nawigzaniem do loga produktu na ktorym widnieje
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dziewczynka w stroju lowickim. Nazwe miasta Lowicz (JRAEAT wowéigi) zastgpiono nazwa
miasta £.0dz (%' %% luozi), prawdopodobnie dlatego, ze jest ona krotsza i lepiej sprawdzi si¢ w

nazwie marki, promujgc rownoczesnie wojewodztwo, do ktorego Lowicz nalezy. Obie wersje

tltumaczenia pojawiaja si¢ na opakowaniach produktow oraz w sklepach internetowych.

5.2.4. Perlage

woda mineralna

bolajué

fala + ciagna¢ + szlachectwo = fala ciagnie szlachectwo

rzeczownik + czasownik + rzeczownik

metoda tlumaczenia wg Fana: transliteracja

metoda ttumaczenia wg Dong 1 Helms: transliteracja zmieniajgca znaczenie

Znak ¥ bo ‘fala’ wystepujacy w thumaczeniu marki Perlage moze wskazywaé na rodzaj
produktow marki lub jej kraj pochodzenia (=% bolan ‘Polska’), ponadto, morfem &% jué

oznaczajacy ‘szlachectwo’ moze sugerowac na wyzszg klas¢ produktu, a tym samym jej jakos¢.

Ttumaczenie to wykorzystywane jest na stronie internetowej marki oraz w sklepach on-line.

5.2.5. Oryginalna nazwa: Hortex

soki

5%

haodaike

osoba o niezwyklych zdolnosciach + zabawia¢ + go$¢ = osoba o niezwyktych zdolnosciach
zabawia gosci

rzeczownik + czasownik + rzeczownik

metoda ttumaczenia wg Fana: thumaczenie mieszane

metoda thumaczenia wg Dong 1 Helms: transliteracja nadajaca znaczenie

W tlumaczeniu marki Hortex uwzgledniono jej oryginalne brzmienie, ale réwniez
nadano mu nowe znaczenie, dzigki ktoremu nazwa jest fatwiejsza do zapamigtania. Sugeruje
ono zastosowanie produktu i korzysci jakie moze da¢, a zarazem nawigzuje do goscinnosci.

Thumaczenie to jest wykorzystywane w chinskich sklepach internetowych.

5.2.6. Wyborowa

alkohol

wéiboluowad

trzyma¢ razem + fala + siatka do tapania ptakow + kafel

czasownik + rzeczownik + rzeczownik + rzeczownik

metoda ttumaczenia wg Fana: thumaczenie bezposrednie

metoda thumaczenia wg Dong i Helms: transliteracja gubigca znaczenie
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Nazwa marki Wyborowa zostata przettumaczona jedynie z uwzglednieniem brzmienia
oryginatlu. Jest pozbawiona ogdlnego znaczenia, a co wigcej, sktada si¢ az z czterech nie
powiazanych ze sobg znakow, wobec czego taka nazwa moze by¢ trudna do zapamigtania przez
chinskich konsumentéw. Jedynie morfem % 56 moze wywolywaé skojarzenia do Kraju
pochodzenia marki (¥ >= boldn ‘Polska’). Thumaczenie marki wykorzystywane jest w

chinskich sklepach internetowych.

5.2.7. Krakus

alkohol

LN o

Zingui qishi

honorowy rycerz

przymiotnik + rzeczownik

metoda ttumaczenia wg Fana: wolne tlumaczenie

metoda thumaczenie wg Dong 1 Helms: wolne ttumaczenie

Jak podaje Stownik Jezyka Polskiego PWN stowo ‘Krakus’ oznacza ,,mieszkanca
Krakowa”, ale roéwniez ,,zolnierza lekkiej kawalerii polskiej z okresu Ksigstwa Warszawskiego
I powstania listopadowego” [100]. Jak mozna wigc zauwazy¢, chinskie ttumaczenie nazwy
marki odzwierciedla znaczenie jej oryginatu. Wyraz %= gishi ‘rycerz’ moze sugerowacé, ze
jest to produkt kierowany do mezczyzn. Ponadto, ttumaczenie nazwy nawigzuje rowniez do
tradycyjnych wartosci — honoru. Chinski odpowiednik nazwy pojawia si¢ w sklepach

internetowych.

5.2.8. Belvedere

alkohol

L)

xuéshu

$nieg + drzewo = $niezne drzewo

rzeczownik + rzeczownik

metoda ttumaczenia wg Fana: wolne thumaczenie

metoda ttumaczenia wg Dong i Helms: tlumaczenie kreatywne

Thumaczenie marki Belvedere — H# xué shu — odnosi si¢ do opakowania produktu, na ktérym
widnieje patac Belvederski wsrod zasniezonych drzew. Thumaczenie jest w stanie bardziej
zapas¢ w pamiec chinskich konsumentoéw niz ttumaczenie fonetyczne nazwy patacu Belveder,
z ktorego historig moga nie by¢ zaznajomieni. Chinski odpowiednik nazwy pojawia si¢ w

sklepach internetowych.

45



5.2.9. Lubelska

alkohol

IENIRES

lubeistkd

chata + muszla + ta + karta

rzeczownik + rzeczownik + zaimek + rzeczownik

metoda ttumaczenia wg Fana: thumaczenie bezposrednie
metoda thumaczenia wg Dong 1 Helms: czysta transliteracja

5.2.10. Lubuski Gin
alkohol

AT s
lubusiji jinjiti
chata + pt6tno + ta + podstawa + gin
rzeczownik + rzeczownik + zaimek + rzeczownik + rzeczownik
metoda ttumaczenia wg Fana: thumaczenie mieszane
metoda thumaczenia wg Dong i Helms: czysta transliteracja

Chinska nazwa marki Lubelska i cze¢$ciowo rowniez marki Lubuski Gin pochodzi od
nazw regionow geograficznych i zostata przettumaczona fonetycznie. Thumaczenia te sg zbyt
dlugie, nie majg tez konkretnego znaczenia, dlatego mogg by¢ trudne do zapamigtania dla
Chinczykow. Ponadto, w nazwie Lubuski Gin fonetycznie przettumaczono rowniez wyraz ‘gin’.
W jezyku chinskim ‘gin’ to %27 ginjiii. Tak wigc przettumaczona nazwa nie sugeruje rodzaju
produktu, tak jak oryginat. Jednakze, znak 4 jin ‘zloty’ kojarzony jest z pomy$lno$cig oraz
bogactwem i czgsto wystepuje w nazwach chinskich marek, gdyz uwaza sie¢, ze przynosi im

szczescie. Zarowno thumaczenie marki Lubelska, jak i Lubuski Gin pojawia si¢ w chinskich

sklepach internetowych.

5.2.11. Sobieski
alkohol

A
suobisiji
lina + porownywac + ten + podstawa
rzeczownik + czasownik + zaimek + rzeczownik
metoda ttumaczenia wg Fana: thumaczenie bezposrednie
metoda thumaczenia wg Dong i Helms: czysta transliteracja
W opisie marki Sobieski na chinskim portalu sprzedazowym [85] podkreslono, ze w
marce wykorzystuje si¢ wizerunek Jana III Sobieskiego, tak aby byta ona utozsamiana z jego

cechami (zob. rozdz. 5.1.). Jednakze, nazwisko krola polski w jezyku chinskim zapisywane jest

jako R E sucbiésiji, natomiast marka thumaczona jest jako 2 FL T EL suobisiji. Jak mozna

wigc zauwazyc¢, istnieje réoznica miedzy drugim znakiem nazwiska i nazwy marki. Ponadto,
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nazwa ta jest zbyt dtuga i nie ma zadnego konkretnego znaczenia. Ttumaczenie to stosowane

jest w chinskich sklepach internetowych.

5.2.12. Lomza
alkohol

AN
lezuan
radosny + diament
przymiotnik + rzeczownik
metoda ttumaczenia wg Fana: thtumaczenie mieszane
metoda ttumaczenia wg Dong i Helms: transliteracja nadajaca znaczenie

W przypadku marki Lomza nie uzyto thumaczenia fonetycznego oryginalnej nazwy,
pochodzacej od miasta Lomza (JRUFL womiizha), zamiast tego zastosowano thumaczenie,
ktore zard6wno oddaje brzmienie nazwy, jak i nadaje jej nowego znaczenia. Znaczenie
thumaczenia zostato Wyjasnione w jednym ze sloganoéw marki: "k N4, &4 Wi le xidng
rénsheng, zuanshi pinzhi [88], czyli ‘rado$¢ z zycia, diamentowa jako$¢’, tak wiec w nazwie
nawigzano zarowno do zalet produktu, jak i korzysci jakie moze da¢. Thumaczenie stosowane

jest na platformach sprzedazowych, jak rowniez tylnych etykietach opakowan przeznaczonych

na rynek chinski.

5.2.13. Sante
zywno$¢ (produkty $niadaniowe)

=¥

sante

trzy + specjalny = trzy specjalne

liczebnik + przymiotnik

metoda ttumaczenia wg Fana: ttumaczenie bezposrednie
metoda ttumaczenia wg Dong i Helms: czysta transliteracja

o

shandé

koral + moralnos¢

rzeczownik + rzeczownik

metoda ttumaczenia wg Fana: thumaczenie bezposrednie
metoda thumaczenia wg Dong i Helms: czysta transliteracja

Pierwsza wersja przettumaczonej nazwy marki Sante — —F santé — stosowana jest w
Chinach, druga natomiast — % shandé — na Tajwanie. Wystepujaca w pierwszej wersji liczba
trzy (— san) w kulturze chinskiej ma dobrowrdzbne znaczenie, bardzo czesto pojawia si¢

rowniez w chinskich markach (Feng 2017: 45-50). Dodatkowo, przymiotnik 4¥ ¢é ‘specjalny’
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lub ‘wyjatkowy’ moze nawigzywa¢ do jakosci produtku. Nazwa stosowana na Tajwanie — 3
8 shandé — nie nawiazuje w zaden sposob do produktow marki, zawiera jednak morfem 72 dé,

majacy znaczenie ‘moralno$¢’ lub ‘cnota’, jest jedng z podstawowych wartosci konfucjanskich,
tak wigc nazwa odwoluje si¢ zarowno do tradycyjnych wartosci, jak 1 do kultury kraju

docelowego. Obydwie wersje thumaczenia sg wykorzystywane na platformach sprzedazowych.

5.2.14. Fitella

zywnos¢ (produkty $niadaniowe)

A 2

fuduoya

szczescie + duzo + elegancki

rzeczownik + przymiotnik + przymiotnik

metoda ttumaczenia wg Fana: thumaczenie bezposrednie
metoda thumaczenia wg Dong i Helms: czysta transliteracja

Ttumaczenie marki Fitella zawiera morfemy majace pozytywne znaczenie: # fir i fi
yd, a wlasnie takie nazwy preferuja chinscy konsumenci (Chan i Huang 2002: 232). Jednakze,
znaki te czgsto pojawiajg si¢ w nazwach chinskich marek, przez co nazwa marki [15] moze by¢

mato oryginalna i nie wyroznia¢ si¢ sposrod lokalnych chinskich marek. Ttumaczenie to

pojawia si¢ na opakowaniach produktéw oraz na platformach sprzedazowych.

5.2.15. Bakalland

zywno$¢ (produkty $niadaniowe)

o=

bakélan

mie¢ nadzieje/czekac z niepokojem + moc + orchidea
czasownik + czasownik + rzeczownik

metoda ttumaczenia wg Fana: thumaczenie bezposrednie
metoda thumaczenia wg Dong i Helms: czysta transliteracja

Nazwa marki Bakalland zostatla przettumaczona fonetycznie i jest pozbawiona

jakiegokolwiek znaczenia. Jednakze, zawiera doé¢ proste znaki, a dodatkowo morfem == ldn
moze wskazywaé, ze krajem pochodzenia marki jest Polska (=% boldn). Thumaczenie to

wykorzystywane jest w chinskich sklepach internetowych.

5.2.16. Mokate

kawa

B

mokdte

mokka + specjalny/wyjatkowy
rzeczownik + przymiotnik
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metoda tlumaczenia wg Fana: thumaczenie bezposrednie
metoda thumaczenia wg Dong i Helms: transliteracja

Thumaczenie nazwy Mokate budzi skojarzenia do kawy, gdyz FE-K mdkd oznacza
‘mokka’, czyli jeden z rodzajow tego napoju. Dodatkowo, morfem %F te, oznaczajacy

‘specjalny’ lub ‘wyjatkowy’ wskazuje na jako$¢ produktu lub marki. Thumaczenie to pojawia

si¢ na chinskich platformach internetowych.

5.2.17. Ziaja

Kosmetyki

T

Qiyeya

ghadki + 1i$¢ + elegancki = gladki 1i$¢ jest elegancki

przymiotnik + rzeczownik + przymiotnik

metoda ttumaczenia wg Fana: thumaczenie bezposrednie

metoda thumaczenia wg Dong 1 Helms: transliteracja nadajaca znaczenie

5.2.18. Green Pharmacy

kosmetyki

LXNIN

cdobeén jiyao

ziolowy + migsien + 1$ni¢ = ziotowy migsien I1$ni
przymiotnik + rzeczownik + czasownik

metoda ttumaczenia wg Fana: thtumaczenie wolne

metoda ttumaczenia wg Dong 1 Helms: ttumaczenie wolne

5.2.19. Vis Plantis
kosmetyki

s B
wéisi caobén
papro¢ + jedwab + ziota
rzeczownik + rzeczownik + rzeczownik
metoda ttumaczenia wg Fana: ttumaczenie mieszane
metoda thumaczenia wg Dong 1 Helms: thumaczenie kreatywne

Ttumaczenia marek Ziaja, Green Pharmacy i Vis Plantis zawieraja znaki nawigzujace
do tego, ze sa to nazwy marek kosmetykow naturalnych. Nazwa Ziaja nie ma zadnego ogdlnego
znaczenia, ale uzyto morfemu ff yd, ktory oznacza ‘elegancki’ i ma pozytywne znaczenie.
Wszystkie trzy tlumaczenia pojawiajg si¢ na oficjalnych chinskojezycznych stronach
internetowych marek lub ich dystrybutoréw, ponadto chinskie odpowiedniki marek Green
Pharmacy i Vis Plantis wykorzystywane sa roéwniez na profilach marek na portalach

spoteczno$ciowych.
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5.2.20. Clochee

kosmetyki

TR

keluoshi

moc + luo (partykuta nie posiadajgca znaczenia, uzywana w transliteracjach) + wiersz
czasownik + rzeczownik + rzeczownik

metoda ttumaczenia wg Fana: thumaczenie bezposrednie

metoda thumaczenia wg Dong i Helms: transliteracja gubigca znaczenie

Thumaczenie marki Clochee nie ma ogélnego znaczenia i nie nawigzuje do rodzaju
produktu ani marki. Pojawia si¢ ono zar6wno na stronie internetowej marki oraz na jej profilach

na portalach spolecznosciowych.

5.2.21. Inglot

kosmetyki kolorowe

AR

yinggéluo

cien + kratka + luo (partykuta nie posiadajgca znaczenia, uzywana w transliteracjach)
rzeczownik + rzeczownik + rzeczownik

metoda thumaczenia wg Fana: thumaczenie bezposrednie

metoda ttumaczenia wg Dong 1 Helms: czysta transliteracja

Thumaczenie nazwy Inglot jest pozbawione ogdlnego znaczenia, jednakze, wystepujacy
W nim morfem 52 ying ‘cieh’ moze sugerowal, ze jest to marka kosmetykow kolorowych.

Chinska wersja nazwy tej marki pojawia si¢ jedynie na jej profilu na portalu spoteczno$ciowym.

5.2.22. Paese

kosmetyki kolorowe

IR

paist

grupa + ta

rzeczownik + zaimek

metoda ttumaczenia wg Fana: thumaczenie bezposrednie

metoda tlumaczenia wg Dong i1 Helms: transliteracja gubigca znaczenie

5.2.23. Gatta

Bielizna

mg

jiata

dodawac¢ + wieza = dodawac wieze

czasownik + rzeczownik

metoda ttumaczenia wg Fana: thumaczenie bezposrednie

metoda ttumaczenia wg Dong 1 Helms: transliteracja zmieniajaca znaczenie
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Nazwy marek Paese i Gatta zostaty przettumaczone fonetycznie, nie wywotuja zadnych
skojarzen 1 nie zawieraja znakow, ktore sugerowalyby rodzaj produktéw jakie oferuja.
Thumaczenie marki Paese pojawia si¢ w sklepach internetowych oraz na jej profilu w aplikacji
Wechat, natomiast chinski odpowiednik marki Gatta jest wykorzystywany jedynie na

platformach sprzedazowych.

5.2.24. Krosno

szkto uzytkowe i dekoracyjne

FH

kénuo

dyscyplina naukowa + obiecywac

rzeczownik + czasownik

metoda ttumaczenia wg Fana: ttumaczenie bezposrednie
metoda ttumaczenia wg Dong i Helms: czysta transliteracja

Pomimo, ze przethumaczona nazwa nie ma zadnego ogélnego znaczenia, sugeruje ona,
ze marka Krosno jest zwigzana z wysokimi technologiami, gdyz pojawiajacy si¢ w niej morfem
%l ke, oznaczajacy ‘dyscypline naukows’, wystepuje rowniez w stowie FL$% kéji, czyli
‘technologia’ oraz £}% kéxué — ‘nauka’. Nalezy rowniez zwrdcié uwagg, ze w thumaczeniu nie
zastosowano tlumaczenia fonetycznego nazwy miasta (50 %' Wi i# kéludsinuo), od ktoérego

pochodzi nazwa miasta, uzyto natomiast formy krotszej. W przypadku tej marki, chinska wersja

nazwy pojawia si¢ jedynie w sklepach internetowych.
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5.3. Podsumowanie

W podrozdziatach 5.1 1 5.2 przestawiono strategie dostosowywania na rynek chinski
dwudziestu czterech polskich marek. W pierwszym z nich pokazano, w jaki sposob
prezentowane sg polskie marki na chinskoj¢zycznych stronach internetowych. Najczesciej
podkreslana jest w nich tradycja i historia marki (7 marek), polskie pochodzenie (6 marek),
innowacyjnos¢ (5 marek), nowoczesno$¢ (6 marek), bezpieczenstwo produktow (8 marek), ich
naturalnosc¢ (6 marek), jakos¢ (6 marek), jak rowniez to, ze dajg one zdrowie (11 marek), pickno
(4 marki) oraz rado$¢ lub przyjemno$¢ (4 marki). Ponadto, opisy 4 marek nawigzujg do
chinskich wartos$ci 1 kultury.

W drugim podrozdziale dokonano analizy ttumaczen dwudziestu czterech polskich
marek, z ktorych trzy pojawiajg si¢ w dwoch wersjach. Razem wigc zanalizowano dwadzieScia
siedem nazw. Z analizy wynika, ze dziesie¢ z nich sktada si¢ z dwoch sylab, dziewiec — z trzech,
osiem — z czterech i jedna z wigcej niz czterech sylab. Jak mozna wigc zauwazy¢, w wigkszosci
przypadkéw uwzgledniono preferencje do nadawania krotkich nazw w jezyku chinskim. Z
przedstawionych danych wynika rowniez, ze najczeSciej pojawiajgca si¢ czeScig mowy w
tlumaczeniach nazw polskich marek, tak samo jak w przypadku chinskich, jest rzeczownik.
Jednakze, w wigkszo$ci przetlumaczonych nazw, przede wszystkich ze wzgledu na ich dlugos¢,
nie przewazaja zadne ztozenia. W thumaczeniach marek najczgsciej pojawia si¢ ton pierwszy i
czwarty, obydwa tony wystepujg w osiemnastu nazwach, jednakze ton pierwszy obecny jest w
wigkszej ilosci sylab. Tony wysokie stanowity 55,13% wszystkich nazw, a tony niskie 44,87%.
Na podstawie tych danych mozna zauwazyé, ze w thumaczeniach polskich marek nie
uwzglednia si¢ preferencji do stosowania tonow wysokich w chinskich nazwach.

Najczesciej stosowanym rodzajem tlumaczenia wedhlug podzialu przeprowadzonego
przez Fana byta transliteracja [17 nazw: ~% 4% (pol. Laciate), 4% (pol. Yovitos), 4Ei % i
(pol. Wyborowa), /5 IL#-& (pol. Lubelska), 2 ELii3E (pol. Sobieski), /54341 (pol.
Lubuski Gin), =% (pol. Sante), M/ (pol. Sante), #EZ#E (pol. Fitella), 7% (pol.
Bakalland), ZE-R4%F (pol. Mokate), 5+ (pol. Ziaja), 7e¥%iF (pol. Clochee), FA%i&
(pol. Inglot), YR (pol. Paese), IntE (pol. Gatta), £}i#% (pol. Krosno)]. Metody mieszanej
uzyto w przypadku 7 nazw [V (pol. Mlekovita), #7] (pol. Mlekovita), %' 2&454R (pol.
Lowickie), #fiE (pol. Perlage), Zfi% (pol. Hortex), ‘K45 (pol. Lomza), 72z K
(pol. Vis Plantis)]. Najrzadziej stosowane byto ttumaczenie wolne [3 nazwy: %51 %1 (pol.
Krakus), S # (pol. Belvedere), #AJJLIE (pol. Green Pharmacy)]. Biorac pod uwage podzial
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przeprowadzony przez Dong i Helms, najpopularniejszg metodg ttumaczenia marek byta czysta
transliteracja [10 nazw: &3 (pol. Mlekovita), Zb7] (pol. Mlekovita), fE4EZ (pol. Yovitos),
75 U1HE (pol. Lubelska), 2 LLHidE (pol. Sobieski), f5AiHiIE4:i# (pol. Lubuski Gin), #&
ZHE (pol. Fitella), FMHE (pol. Ziaja), 2% (pol. Inglot), £H# (pol. Krosno)]. Druga
pod wzgledem wystepowania byla transliteracja zmieniajaca znaczenie [6 nazwy: =% (pol.
Laciate), J$7EF (pol. Perlage), —%F (pol. Sante), HfE (pol. Sante), FE+=4F (pol. Mokate),
fniE  (pol. Gatta)]. Ttumaczenia kreatywnego uzyto w przypadku 4 nazw [ % %% G 4R
(pol. kowickie), Z# (pol. Belvedere), HAHLHE (pol. Green Pharmacy), 23 A (pol.
Vis Plantis)], transliteracji gubigcej znaczenie — 4 nazw [4EJ % FL (pol. Wyborowa), 7=
(pol. Bakalland), 7% +F (pol. Clochee), Jkili (pol. Paese)], transliteracji tworzacej znaczenie
#r

— 2 nazw [Z£F% (pol. Hortex), 54l (pol. Lomza)]. Najrzadsza metoda wyszczegdlniong

przez Dong i Helms stosowana w tlumaczeniu polskich marek byto ttumaczenie wolne [1

nazwa: % 5155+ (pol. Krakus)].

Najczesciej stosowang metodg na nadanie znaczenia nazwie byto odzwierciedlenie cech
branzy, zalet produktu i korzysci jakie daje. Tego sposobu uzyto w przypadku dziewieciu nazw:
WHLES (pol. Perlage), Zf%5% (pol. Hortex), k44 (pol. Lomza), FEFK4S (pol. Mokate),
FFHHE (pol. Ziaja), FAJUEE (pol. Green Pharmacy), #i2z2%¥ A (pol. Vis Plantis), 52
# (pol. Inglot), L% (pol. Krosno). Druga najpopularniejsza metoda byto wskazanie na
jakos¢ produktu lub na docelowych konsumentéw marki. Zostala ona zastosowana w
przypadku o$miu marek: b3V /2 H] (pol. Mlekovita), TE4E% (pol. Laciate/Yovitos), JHi
B¢ (pol. Perlage), Zf¥% (pol. Hortex), & 5%+ (pol. Krakus), ‘K% (pol. Lomza), —
¥F (pol. Sante), FE-R%FE (pol. Mokate). Te dwie pierwsze metody byly réwniez najczesciej
stosowane w tlumaczeniach innych zagranicznych marek. W czterech nazwach uzyto znakow
nawigzujacych do kraju pochodzenia produktu: %4 (pol. Laciate), 4 % (pol. Perlage), 4
% L (pol. Wyborowa), B2 5 % (pol. Bakalland). Metody na nadanie znaczenia marce
poprzez uzycie znakow uznawanych za przynoszace szczgscie, uwzglednienie tradycyjnych
warto$ci oraz nawigzanie do logo 1 opakowan zostaty zastosowane w sze$ciu markach — kazdy
sposob zostal wykorzystany po dwa razy: 54f (pol. Lomza), #f % # (pol. Fitella); %o 5+
(pol. Krakus) Hif# (pol. Sante); &' 2% 4k 4R (pol. Lowickie), Z5# (pol. Belvedere). Nadanie
nazwie pozytywnych konotacji poprzez symbolik¢ zwierzat i roslin, kolorow oraz liczb mozna

zauwazy¢ w przypadku trzech marek: =% (pol. Laciate), =} (pol. Sante), F= A7 {3 41
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(pol. Lubelski Gin). Tylko w jednej nazwie — 4% (pol. Sante) — nawiazano do wierzen i
zwyczajow kraju docelowego.

W przypadku marek, ktére w oryginale zawieraly nazwy geograficzne dwie
pozostawiono w zapisie fonetycznym — = DK (pol. Lubelska), /4 #iFE 47 (pol.
Lubelski Gin), a trzy zostaty przeksztatcone i otrzymaly nowe znaczenie — “k 4 (pol. Lomza),
B2 WU (pol. Lowickie), £H#  (pol. Krosno). W przypadku wszystkich polskich marek
pochodzacych od nazwisk zastosowano transliteracje: & i3 (pol. Sobieski), 5% (pol.
Ziaja), 524%9% (pol. Inglot). Mozna zauwazy¢ rowniez, ze spoérod pieciu marek nalezgcych
do zagranicznych koncernéw az cztery zostaty przetlumaczone fonetycznie: #4EJ % FL (pol.
Wyborowa), /7 I+ (pol. Lubelska), ZZtb#iE (pol. Sobieski), f54ifhi3E4:7# (pol.
Lubelski Gin). Ponadto, tylko jedna sposrod wszystkich marek ma dwie rozne nazwy w
Chinach kontynentalnych i na Tajwanie: =4%/3#f& (pol. Sante).

Jedynie w przypadku czterech polskich marek zdecydowano si¢ na umieszczenie
tlumaczenia na opakowaniu. Cze$ciej pojawia si¢ ono na oficjalnych stronach internetowych
marek, ich producentow oraz dystrybutoréw (sze$¢ marek) lub na profilach marek na portalach
spotecznosciowych (szes¢ marek). Jednakze, ttumaczenie nazwy byto umieszczane przez
sprzedawcow W sklepach internetowych w przypadku wszystkich marek, co potwierdza
stwierdzenia niektorych autorow o tym, ze w przypadku wprowadzania produktu na rynek
chinski konieczne jest przettumaczenie nazwy marki na jezyk chinski. Dane te potwierdzaja
réwniez, ze sprzedawcy zgodnie z wlasnym uznaniem mogg wybiera¢ markom nazwy w jezyku
chinskim, jezeli nie zostaly one nadane przez firme. Nie zauwazono zwigzku migdzy
uzywaniem nazwy Ww jezyku chinskim w oficjalnych materiatach promocyjnych i1
opakowaniach a zastosowanym rodzajem tlumaczenia.

Podsumowujac, opisy produktow polskich marek najczes$ciej nawigzuja do zdrowia i
bezpieczenstwa produktow, a typowa nazwa polskiej marki w jezyku chinskim sktada si¢ z
dwoch sylab, rzeczownikow oraz pierwszego tonu, jest przettumaczona fonetycznie, a jej
znaczenie nawigzuje do cech branzy lub zalet i korzysci jakie daje produkt. Nie wszystkie
tlumaczenia polskich nazw marek uwzgledniajg wyznaczniki dobrej marki w jezyku chinskim.
Ponadto, w wigkszosci przypadkéw ttumaczenia marek nie sg wykorzystywane w oficjalnych
materiatach promocyjnych marki lub ich opakowaniach, ale zawsze pojawiaja si¢ na portalach

sprzedazowych.

54



Zakonczenie

Celem niniejszej pracy bylo ukazanie strategii jakie stosowane sg przy dostosowywaniu
polskich marek na rynek chinski. W pierwszej czesci pracy przedstawiono marki dost¢pne na
rynku chinskim, wyjasniono pojecie marki oraz przedstawiono zwigzane z nig kwestie
marketingowe. Omoéwiono w niej rowniez motywy, jakimi kieruja si¢ Chinczycy przy
kupowaniu lub odrzucaniu zagranicznych marek. W kolejnej czesci pracy przedstawiono
jezykoznawcze i kulturowe wyznaczniki dobrej marki w jezyku chinskim i przedstawiono
metody dostosowywania marek na rynek chinski. Nastepnie, w pracy ukazano w jaki sposob
opisywane sa marki oraz ich produkty na stronach internetowych. Ponadto, zebrano
dwadziescia siedem chinskich nazw dwudziestu czterech polskich marek i zanalizowano je pod
wzgledem morfologicznym i1 semantycznym.

Z analizy wynika, ze wigkszo$¢ nazw polskich marek jest ttumaczona na jezyk chinski
fonetycznie i nie jest przy tym brane pod uwagg ich oryginalne znaczenie. Dostosowane nazwy
najczesciej sktadaja sie z dwoch lub trzech sylab, a wigc w procesie adaptacji uwzglednia si¢
preferencje do nadawania krotkich nazw w jezyku chinskim. Chinskie odpowiedniki polskich
marek tylko w 54% sktadaja si¢ z tonow wysokich (rownego i wzrastajacego), czyli takich ktore
sprawiajg, ze nazwa jest bardziej dzwigczna, a tym samym szybciej zapamig¢tywana przez
Chinczykéw. Ponadto, wsréd nazw polskich marek w jezyku chinskim nie przewazaja zadne
struktury sktadniowe. Najczestszym sposobem nadania nowej nazwie znaczenia lub konotacji
jest odzwierciedlenie cech branzy, zalet produktu i korzysci jakie daje oraz wskazanie na jakos¢
produktu lub docelowg grupe konsumentow. W wigkszosci przypadkéw thumaczenia marek nie
sg wykorzystywane w oficjalnych materiatach promocyjnych marki lub ich opakowaniach, ale
zawsze pojawiaja si¢ na portalach sprzedazowych w opisach produktéw. Nie zauwazono
zwigzku migdzy uzywaniem nazwy w jezyku chinskim w oficjalnych materiatach
promocyjnych i opakowaniach a zastosowanym rodzajem ttumaczenia.

Nalezy zaznaczy¢, ze zebrane w pracy materialy badawcze moga by¢ niepelne, ze

wzgledu na brak oficjalnych danych o polskich markach dostepnych na rynku chinskim.
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Aneksy

Tabela 1. Oryginalne i chinskie nazwy polskich marek oraz sposoby ich transformacji

wg. Fana oraz Dong i Helms

Nazwa Nazwa . . Znaczenie Fan | . Dong
Lp. oryginalna chinska Branza Pinyin chinskie ! Hflms
1. Laciate = nabiat lanque orchidea wrobel | T TMM
2. Milekovita bV /fb ] nabiat midoyalmiaoke wspaniata M/ | PLT/
Azja/wspanialy | M PLT
3. Lowickie/Yovitos 4ez/ nabial youwéiduo -/tédzka T/ PLT/
LR i) panienka M | CT
4. Perlage W B woda bolajué fala ciggnie M TMM
mineralna szlachectwo
5. Hortex SRR sok haodaike superbohater M TMC
zabawia gos$ci
6. Wyborowa Yeyy B L alkohole wéiboluowd - T TML
7. | Krakus Mot alkohole zitngui qishi honorowy F FT
rycerz
8. Lubelska JElAEiE S alkohole lubeisika - T PLT
9. Belvedere =] alkohole xuéshu $niezne drzewo | F CT
10. | Sobieski R A alkohole suobisyt - T PLT
11. | Lubuski Gin A Hr A4 | alkohole lubusyi jinjiu - T PLT
12. | Lomza SRE alkohole lézuan radosny diament | M | TMC
13. | Sante =4/ Zywnos¢ shandé/santé trzy specjaty/ | T/T | TMM/
koralowa TMM
moralno$¢
14. | Fitella a2 T Zywnos$¢ aixiai/fuduoyd - T PLT
15. | Bakalland B2 Zywnos$¢ bakelan - T TML
16. | Mokate PR kawa mokdté mokka T TMM
wyjatkowa
17. | Ziaja - kosmetyki qiyeya - T PLT
18. | Green Pharmacy =W NN kosmetyki | cdobén jiyao | ziotowy migsien | F CT
btyszczy
19. | Vis Plantis T o4 B kosmetyki | cdobén jiyao - M CT
20. | Clochee TR kosmetyki kéluoshi - T TML
21. | Inglot = e kosmetyKki yinggeéluo - T PLT
22. | Paese YR kosmetyki paist - T TML
23. | Gatta iz bielizna jiata dodawac wiezg | T TMM
24. | Krosno Bk szklo kénuod - T PLT

Metody tlumaczenia zagranicznych marek:

* wedtug Fan (2002)

Skroty:

T — transliteracja/direct translation — ttumaczenie bezposrednie
F — free translation — wolne tltumaczenie

M — mixed translation — ttumaczenie mieszane
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** wedlug Dong i Helms (2002)

Skroty:

PLT — pure literal translation - czysta transliteracja

TML — transliteration with meaning lost — transliteracja gubiaca znaczenie

TMM - transliteration with meaning modified — transliteracja zmieniajaca znaczenie
TMC — transliteration with meaning created — transliteracja tworzgca znaczenie

FT — free translation — wolne ttumaczenie

CT — creative translation — thumaczenie kreatywne

Tabela 2. Obecnos¢ polskich marek w Chinach i na Tajwanie oraz wystgpowanie ich

chinskich nazw

5 . & O S =2 @
Nazwa §'§ 3 -9/—3 ; § S g' Q =
Lp. oryginalna Nazwa chinska s 3 § e z s 3 g g- g.
%% 2: S. a %. = g < =1

- s | < 2

QD
1. Laciate =t + + + + + + B
2. Miekovita W/ by + - - - + B
3. Lowickie/ hgez/
Yovitos B E iR + + - - + + -
4 Perlage Wt B + - + - + - +
5. Hortex e + - - - + + -
6. Wyborowa 9 BB - - - - + + .
7 Krakus B + - - - + + R
8 Lubelska RS S - - - - + + R
9. Belvedere EHHt - - - - + + +
10. Sobieski K - - - - + + B
11. Lubuski Gin JaRiiE e R i} - - - - + + R
12. Lomza IREG + + - - + + _
13. Sante =5/ il + - - - + + +
14, Fitella B2 + + - - + + R
15. Bakalland A= + - - R + + -
16. Mokate JE R + - - - + + +
17. | Ziaja Fet i + - + - N N ;
18. Green NN

Pharmacy AR * i * * + - +
19. Vis Plantis AL WN + - + + + - +
20. Clochee TS + - + + + - +
21 Inglot ARG + - - + + - +
22. Paese UR + - - + + + -
23. Gatta s + - - - + + R
24. Krosno B + - - - + + -

* 7rodto: Facebook, Instagram lub Wechat
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