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ZARZADZANIE REKLAMA W PRZEDSIEBIORSTWIE -
KONTEKST SKUTECZNOSCI W DOBIE GLOBALIZACJI

Streszczenie

Prowadzenie dziatalnosci reklamowej nalezy do najbardziej zlozonych procesoéw zarzad-
czych. Wynika to z wielo$ci czynnikow, ktore wywierajg wplyw na strategie reklamowa i ksztal-
tuja jej efekty. Jednym z nich sa uwarunkowania zwigzane z zachodzacymi we wspolczesnym
$wiecie procesami globalizacji. Znajduje to odzwierciedlenie w ocenie skutecznosci dzialan
reklamowych podejmowanych przez podmioty pochodzace z réznych krajéw. Celem opracowa-
nia jest przedstawienie r6znic w efektach dzialan reklamowych prowadzonych przez przedsie-
biorstwa polskie i zagraniczne. Podstawa rozwazan sg wyniki badan dotyczacych procesoéw za-
rzadzania dzialalnoscig reklamows przeprowadzonych wsrdéd dziatajacych na polskim rynku
przedsigbiorstw.

Wprowadzenie

Cecha charakterystyczna wspolczesnego rynku jest jego wysoka dynamika.
W kazdym segmencie — czy to rozpatrywanym geograficznie, branzowo, czy z pun-
ktu widzenia poziomu rozwoju spoleczno-gospodarczego — obserwuje si¢ ciagle,
wielokierunkowe, wzajemnie si¢ splatajace zmiany. Dotycza one zachowan wszyst-
kich podmiotdw, zardwno wystepujacych po stronie podazy, jak i reprezentujacych
sfer¢ popytowa. W pierwszym przypadku kluczowa role odgrywa przede wszyst-
kim intensyfikacja proceséw konkurencji, wyrazajaca si¢ w iloSciowym wzroscie
rywalizujacych ze sobg podmiotow, permanentnym zwigkszaniem szerokosci 1 gle-
bokosci asortymentu oferowanych produktéw oraz eskalacja dzialan marketingo-
wych zorientowanych na ksztaltowanie przewagi konkurencyjnej. W drugim obsza-
rze cecha szczegdlng sq szybko postepujace zmiany wzorcow konsumpcji, zwycza-
jow zakupowych lub przebiegu proceséw decyzyjnych, co jest wynikiem m.in.
zwiekszajacego si¢ poziomu edukacji konsumenckiej, a takze zwigkszonego doste-
pu do coraz bogatszej oferty rynkowej. W obu tych obszarach istotna role odgrywa-
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ja uwarunkowania zwigzane z rosnacym poziomem internacjonalizacji gospodarck
wynikajacym z ekspansji migdzynarodowych korporacji z jednej 1 mobilnosci
wspolczesnych konsumentow z drugiej strony. To wszystko tworzy korzystne wa-
runki do ewolucji dzialan marketingowych. W przypadku przedsigbiorstw prowa-
dzacych dzialalnos¢ na rynkach migdzynarodowych coraz czgsciej znajduje to od-
zwierciedlenie w przyymowaniu koncepcji marketingu globalnego, ktdrego podsta-
wa jest standaryzacja instrumentéw marketingu mix wynikajaca z przeswiadczenia
o unifikacji potrzeb 1 oczekiwan konsumentéw w réznych krajach. Na poszczegdl-
nych rynkach $cieraja si¢ one z podmiotami lokalnymi, ktére w dzialaniach marke-
tingowych opieraja si¢ na znajomosci specyfiki rodzimych nabywcéw 1 dostoso-
wywaniu narze¢dzi marketingowych do ich preferencji.

Ta rywalizacja o konsumenta widoczna jest rdwniez na plaszczyznie dzialan
reklamowych. Od poczatku lat 90. mozna dostrzec na polskim rynku przekazy re-
klamowe, ktore sa w calo$ci przeniesione z innych krajéw 1 opatrzone jedynie pol-
skim tlumaczeniem, coraz czesciej tez zdarzaja sie przekazy emitowane w orygi-
nalnej wersji jezykowej. Pojawia si¢ pytanie, czy taka koncepcja jest skuteczna, czy
jest w stanie przekonaé do siebie coraz bardziej wymagajacych nabywcow 1 skloni¢
ich do dzialan zgodnych z intencja nadawcy w stopniu wigkszym niz reklamy
przedsiebiorstw polskich, bazujace na kulturowej bliskosci 1 wigzi z odbiorcami.
W artykule zaprezentowano wyniki badan dotyczace opinii menedzeréw na temat
skutecznosci dzialtan reklamowych podejmowanych przez przedsigbiorstwa polskie
1 zagraniczne. Badania przeprowadzone zostaly w 2009 r. na celowo dobranej,
ogdlnopolskiej probie 608 przedsigbiorstw zréznicowanych pod wzgledem wielko-
sci, branzy dzialalnosci, lokalizacji 1 pochodzeniu kapitalu w ramach grantu
MNiSzW nr NN 112 258834 pt. .. Reklama w procesach konkurencji na rynku pol-
skim”. Zastosowano przy tym metode wywiadu bezposredniego, a respondentami
byli menedzerowie odpowiedzialni za dzialalno$¢ reklamowa przedsigbiorstwa'.

Znaczenie reklamy w przedsi¢biorstwie

Reklama odgrywa we wspolczesnym $wiecie niezwykle istotna role. Wspo-
mniana juz intensyfikacja zjawisk konkurencyjnych sklania przedsigbiorstwa do
poszukiwania drdg zwiekszania konkurencyjnosci. Sama konkurencyjnosé jest
najczesciej rozumiana jako zdolnos¢ do rywalizacji lub umiejetnos$¢ konkurowania,
czyli przetrwania 1 dzialania w konkurencyjnym otoczeniu, zorientowana na reali-
zacje celéw przedsiebiorstwa, ale tez rozpatrywana w kontekscie ekonomiczno-
-finansowym jako pozycja konkurencyjna zapewniajaca zysk w dlugim okresie’.

! Wyniki tych badaf sa zaprezentowane w publikacji: Reklama w procesach konkurencji, red.
R. Nowacki, M. Struzycki, Difin, Warszawa 2011.

? Szersze spojrzenie na pojecie konkurencyjnosci jest zawarte w pracy: Innowacyjnosé w zarzqdza-
niu a konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa, red. R. Nowacki, Difin, Warszawa 2010.
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Bez wzgledu na spos6b rozumienia wsrdd czynnikéw ksztattujacych konkurencyj-
no$¢ przedsiebiorstwa wyrdzni¢ nalezy instrumenty promocyjne.

Z przeprowadzonych badar wynika, ze reklama odgrywa ws$rdd nich znaczaca
role, cho¢ nie wszystkie przedsiebiorstwa oceniajgjg w ten sam sposéb. Uwzgled-
niajac zréznicowanie badanych podmiotéw z punktu widzenia pochodzenia kapita-
tu3 mozna zauwazy¢, ze przedsiebiorstwa polskie w znacznie wiekszym stopniu
uznajg reklame za instrument promocji najbardziej efektywny z punktu widzenia
ksztattowania konkurencyjnosci firmy - opinie taka podzielato ponad 40% bada-
nych podmiotow (rys. 1). Dwukrotnie mniej wskazan uzyskaty nastepne w kolejno-
§ci sprzedaz osobista i promocja sprzedazy. Z kolei przedsiebiorstwa zagraniczne
wskazywaty na reklame wyraznie rzadziej - tylko niespetna 27% uznato ja za naj-
efektywniejsze narzedzie promocyjne stuzace kreowaniu konkurencyjnosci. Co
bardzo istotne, nieco czesciej opinie taka zadeklarowano w przypadku dziatan
zwigzanych z promocjg sprzedazy (30,9%), prawie co piata firma zagraniczna
wskazata na marketing bezpos$redni, rzadziej wymieniano natomiast sprzedaz oso-
bistg (tylko 13,4%).

reklama

sprzedaz osobista
promocjasprzedazy
marketing bezposredni
public relations

sponsoring
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Rys. 1 Instrumenty promocji najefektywniejsze z punktu widzenia ksztattowania konkurencyjno-
§ci przedsiebiorstwa

Zrédho: badania whasne, 2009.

Pomimo pewnych roznic w ocenie miejsca reklamy w hierarchii instrumentow
promocyjnych stuzacych ksztattowaniu konkurencyjnosci badane podmioty raczej
nie majg watpliwosci, ze ma ona wptyw na zdolnos¢ do rynkowej rywalizacji

3 W analizie wynikéw badania wyrdzniono dwie grupy przedsiebiorstw: o kapitale czysto polskim

(okreslane jako polskie) oraz o kapitale zagranicznym lub mieszanym (okre$lane umownie jako zagra-
niczne).
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z innymi podmiotami. Poglad taki podzielito prawie 90% firm zagranicznych
(w tym ponad potowa okreslita ten wpltyw jako istotny) oraz prawie 80% firm pol-
skich (z tego 44% okreslito go jako duzy). Wsrdd tych, ktorzy uznali reklame za
instrument niemajacy znaczenia dla kreowania konkurencyjnosci, znalazto sie jedy-
nie 3,5% przedsiebiorstw polskich (rys. 2).

zdecydowanie tak,
w duzym stopniu

raczej tak, ale
w niewielkim stopniu

ani tak, ani nie, trudno
powiedzie¢

nie ma to znaczenia

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

Rys. 2. Ocena wptywu reklamy na zwiekszanie konkurencyjnosci przedsiebiorstwa
Zrédto: badania wiasne, 2009.

Interesujagcych wnioskéw dostarcza analiza rozktadéw odpowiedzi oceniaja-
cych wypowiedzi zawarte w tabeli 1 Dotycza one roli reklamy dla réznych obsza-
row funkcjonowania przedsiebiorstwa: konkurowania na rynku, wspierania sprze-
dazy produktéw, kreowania wizerunku oraz zapewniania bytu rynkowego.
W pierwszym obszarze uwidocznita sie wieksza swiadomos¢ przedsiebiorstw za-
granicznych - czeéciej niz polskie uznaty one reklame za wazne narzedzie konku-
rencji (odsetki wskazan wyrazajacych zgodno$¢ z danym stwierdzeniem odpowied-
nio na poziomie 78,3% oraz 68,7%) i przejaw zwiekszonej konkurencji na rynku
(75,2% oraz 67,1%).

Na ptaszczyznie wspierania sprzedazy réznice wskaznikéw charakteryzujacych
wypowiedzi firm zagranicznych i polskich sg znacznie mniejsze - podobny byt
poziom zgodnos$ci ze stwierdzeniami méwiacymi o koniecznosci aktywizowania
sprzedazy dziataniami reklamowymi lub odnoszacymi sie do jakosci reklamowa-
nych produktéw. Jedynie w przypadku oceny informacyjnych waloréw reklamy
lekka przewage uzyskaty przedsiebiorstwa polskie - za najlepsze zrodto informacji
dziatania reklamowe uznato 66,2% z nich, podczas gdy w przypadku przedsie-
biorstw zagranicznych odsetek ten spadt ponizej 60%.
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Tabela 1
Opinie na temat roli reklamy w dzialalnosci przedsigbiorstwa (w % wskazan)
Ocena | Zdecydowanie | Raczej si¢ Trudno Raczej si¢ | Zdecydowa-
sie nie zga- nie zga- powiedzieé¢ zgadzam nie si¢ zga-
WypowiedZ dzam dzam dzam
P 7z P 7z P 7z P 7z P 7z

Reklama jest dla
kazdej firmy waz-
nym narz¢dziem
konkurencji

2,7 2,1 5.1 72 | 235|124 | 485 | 443 | 202 | 34,0

Reklama jest prze-
jawem zwigkszonej
konkurencji na ryn-
ku

43 4,1 6.3 2,1 | 223 | 186 | 464 | 51,5 | 20,7 | 23,7

Reklama jest najlep-
szym sposobem po-
informowania na- 3,3 2.1 5.3 93 | 252 | 28,9 | 384 | 36,1 | 278 | 23,7
bywecdw o produk-
tach firmy

Kazdy towar musi
by¢ reklamowany,
by mozna go bylo
sprzedaé

8,0 72 22,7 | 18,6 | 294 | 33,0 | 30,3 | 340 [ 9.6 72

Towar dobry nie po-
trzebuje reklamy, by
mozna go bylo
sprzedaé

7.4 52 25,6 | 30,9 | 389 [ 36,1 | 20,0 | 23,7 [ 8,0 4,1

Reklamowane pro-
dukty charakteryzuja | 7,2 5.2 12,5 | 134 | 48,5 | 464 | 235 | 258 | 8.2 9.3
si¢ wysoka jakoscig

Reklamowane pro-
dukty sa czgsto nis- | 204 21,6 | 284 | 20,6 | 33,7 | 37,1 | 139 | 196 | 3.7 1,0
kiej jakosci

Poziom reklamy de-
cyduje o wizerunku 3,7 2.1 9,2 11,3 | 30,3 | 22,7 | 382 | 39,2 | 18,6 | 24,7
firmy

Reklamy pozwalaja
firmom wyréznié si¢ | 2,9 1,0 4,5 72 1202|103 | 485 [ 588 | 239 | 227
na rynku

Reklama jest zbed-
nym wydatkiem dla 324 423 333 1330|252 144 | 59 [ 7.2 33 3.1
firm

Bez reklamy firma
nie ma szans utrzy- 6,7 72 22,1 1206 | 354 | 24,7 | 27,8 | 36,1 8,0 11,3
ma¢ si¢ na rynku

P — odpowiedzi przedsigbiorstw polskich.
Z — odpowiedzi przedsigbiorstw zagranicznych.

Zrodlo: badania wlasne, 2009.

W obszarze aktywnosci zwiazane] z kreowaniem wizerunku ponownie lekka
przewagg uzyskaly podmioty zagraniczne — 81,5% z nich zgodzilo si¢ ze stwier-
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dzeniem, ze reklama pozwala firmom wyréznic si¢ na rynku, podczas gdy w przy-
padku przedsigbiorstw polskich odsetek ten wynidst 72,4%. Nieco mniejsza réznica
dotyczyla zgodnosci z wypowiedzia mowiaca o tym, ze poziom reklamy decyduje
o wizerunku firmy, ale 1 w tym przypadku nieco wigksza sklonnos¢ akceptacji wy-
razili respondenci reprezentujacy podmioty o kapitale zagranicznym (63,9% wobec
56,8% w przypadku podmiotow o czysto polskim kapitale).

Na zakonczenie poddano ocenie dwie wypowiedzi odnoszace si¢ do zasadnosci
ponoszenia wydatkéw na dzialania reklamowe okreslanej m.in. przez pryzmat moz-
liwoscl utrzymania pozycji rynkowej. Zdecydowana wigkszo$¢ przedsigbiorstw —
65,7% w przypadku firm polskich 1 75,3% firm zagranicznych — nie zgodzila si¢ ze
stwierdzeniem, ze wydatki reklamowe sa zbednymi nakltadami finansowymi. Przed-
sicbiorcy dostrzegaja zatem konieczno$¢ angazowania w dzialalnos¢ reklamowa
srodkdéw finansowych, choé jednoczesnie nie zawsze daje im to gwarancj¢ utrzy-
mania sie na rynku. Odsetek podmiotow, ktore nie wyobrazaly sobie tego bez re-
klamy, nie przekroczyl 50%, przy czym znacznie czgsciej przywiazanie do prowa-
dzenia akeji reklamowych dotyczylo firm z kapitalem zagranicznym (47,4% wobec
35,8% firm polskich).

Analiza wynikéw odnoszacych si¢ do okreslenia roli reklamy w przedsiebior-
stwie wskazuje na dos¢ charakterystyczne tendencje. Przede wszystkim podkresli¢
nalezy relatywnie wysoki poziom $wiadomosci menedzerdw badanych przedsie-
biorstw odnosnie do relacji pomiedzy prowadzonymi przez firme dzialaniami re-
klamowymi a jej konkurencyjnoscia. Wprawdzie weiaz jeszcze nieco wigksza wage
przywiazuja do reklamy jako czynnika podnoszacego konkurencyjnos$¢ przedsie-
biorstwa zagraniczne, jednak rowniez w przypadku podmiotow polskich dostrzec
nalezy wzrost aktywnosci w tym zakresie. Charakterystyczna roznica jest natomiast
odmienno$¢ patrzenia na pole oddziatywania reklamy — w firmach polskich punkt
cigzkoscel kladziony jest na bezposrednie wsparcie sprzedazy, a reklame traktuje si¢
w sposob bardzo jednorodny. Z kolei w przypadku firm zagranicznych jest ona
ujmowana znacznie szerzej, nie tylko jako instrument aktywizujacy krétkookresowa
sprzedaz, lecz takze jako inwestycja w przyszla, prospektywna przewage konkuren-
cyjna. Stad znacznie wigksze znaczenie przypisywane jest reklamie wizerunkowej,
ktdrej horyzont czasowy oddzialywania jest znacznie bardziej odlegly, ale osiagane
korzysci sa trwalsze.

Reklama globalna a reklama lokalna

Na tle rozwazan dotyczacych rosnacego znaczenia reklamy w ksztaltowaniu
przewagi konkurencyjnej na wspolczesnym rynku nalezy zada¢ pytanie dotyczace
cech, jakimi powinna sie odznacza¢, by maksymalizowaé sile swego oddzialywa-
nia. Jest to w szczegolnosci istotne dla przedsigbiorstw, ktdre wkraczajac na rynki
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zagraniczne, musza podja¢ decyzje o stopniu standaryzacji badz indywidualizacji
dziatan reklamowych.

Pierwsza z tych strategii charakterystyczna jest dla organizacji okreslanych ja-
ko globalne. Zasigg ich dzialania wykracza poza granice poszczegdlnych krajow,
siedziba jest trudna do jednoznacznej identyfikacji, a podstawa osiagania przewagi
konkurencyjnej jest stosowanie zasad marketingu masowego. Podstawowe wy-
znaczniki tych przedsigbiorstw to pie¢ czynnikow: uczestnictwo w rynku global-
nym, dysponowanic globalnymi produktami, globalna lokalizacja dzialalnosci,
globalne dzialania konkurencyjne, globalny marketing®. Przestanka ich powstania
jest odwolywanie si¢ do Levittowskiej koncepcji jednorodnego, zunifikowanego
rynku globalnego w zakresie gustow konsumenckich i preferencji produktowych’.
Stosowane w ramach tej koncepcji procedury standaryzacji reklamy dotykaja
wszystkich etapow planowania strategii reklamowej: od wykreowania idei az po
procesy oceny skutecznosci 1 efektywnosci. Skala tej standaryzacji moze by¢ zroz-
nicowana. Dotyczy zardéwno przebiegu calych proceséw reklamowych rdznych
firm, jak 1 przebiegu kolejnych etapdéw jednego procesu realizowanego przez jedna
firme. W kontekscie kreowania przekazéw reklamowych za przejawy standaryzacji
nalezy uzna¢ emitowanie tych samych przekazow reklamowych w jednej (oryginal-
nej) wersji jezykowej, a takze thumaczonych na jezyki lokalne w sposdb dokladny
lub uwzgledniajacych wystepowanie réznic idiomatycznych.

Z kolei indywidualizacja reklamy polega na wprowadzaniu zmian w strategii
reklamowej w wyniku przekonania o wyzszej skuteczno$ci przekazow dostosowy-
wanych do wymogdw rynku lokalnego, glownie rozpatrywanych w kontekscie
oczekiwan 1 preferencji odbiorcdw. Jej przejawem jest modyfikacja przekazéw pod
katem zmiany ilustracji, tresci, konwencji, bohaterow, sposobdw prezentacji lub
tworzenie przekazéw od poczatku, jedynie z zachowaniem tematu przewodniego’.
Glownymi przestankami przemawiajacymi za indywidualizacja reklamy sa rdznice
kulturowe, jezykowe, spoleczne, ekonomiczne, infrastrukturalne, prawno-admini-
stracyjne wystepujace pomiedzy otoczeniem nadawcy a otoczeniem odbiorcy re-
klamy’.

Reklama indywidualizowana jest wigc bliska reklamie kreowanej przez przed-
sigbiorstwa lokalne, tworzonej wedlug podobnej koncepcji dostosowywania do

* Model funkcjonowania tego typu organizacji jest opisany dokladnie w wielu pozycjach literaturo-
wych, m.in. G.S. Yip, Strategia globalna, PWE, Warszawa 2004.

5 T. Levitt, The Globalizations of Market, ,,Harvard Business Review” 1983, May-Juni, s. 92-102,
za: G. Stonehouse, J. Hamill, D. Campbell, T, Purdie, Globalizacja. Strategia i zarzqdzanie, Felberg
SJA, Warszawa 2001, s. 5.

 A. Kanso, R.A. Nelson, Adbvertising Localization Overshadows Standarization, ,,Journal of Adver-
tising Research” 2002, January—February.

" B. Toyne, P.G. Walters, Global Marketing Management, Prentice Hall, Englewood Cliffs 1993,
s. 542, za: E. Duliniec, Marketing miedzynarodowy, PWE, Warszawa 2004, s. 230.



626 Robert Nowacki

preferencji docelowych odbiorcéw. W ramach dziatan podejmowanych przez firmy
lokalne mozna wyrézni¢ dwa nurty konkurencji reklamowej z podmiotami zagra-
nicznymi: pierwszy zwigzany jest z eksponowaniem watku narodowego i kulturo-
wego dopasowania do nabywcow, drugi polega na wiekszej elastycznosci w zakre-
sie podejmowania dziatan reklamowych dopasowanych do oczekiwan odbiorcow
(wykorzystywane media, Srodki i nos$niki, czas i czestotliwo$¢ emisji)8.

Kazda z tych dwéch koncepcji charakteryzuje sie pewnymi zaletami, kazda tez
ma okreslone wady. Badania jednoznacznie wskazujg, ze wiekszo$¢ przedsie-
biorstw (ponad 3/4) - bez réznicy, jezeli chodzi o pochodzenie kapitatu - opowiada
sie za dostosowywaniem strategii reklamowej do specyfiki rynku docelowego
(rys. 3). Daje to mozliwo$¢ lepszego dostosowania sie do preferencji potencjalnych
nabywcéw. Warto bowiem pamieta¢, ze odnoszg sie one nie tylko do samych pro-
duktow, lecz takze do dziatan towarzyszgcych ich sprzedazy. W obszarze szeroko
pojmowanej komunikacji marketingowej preferencje te sg niezwykle istotne -
wskazujg przede wszystkim na te aspekty, ktére zwiekszajg wrazliwo$¢ odbiorcy na
tre$¢ komunikatéw, przyczyniajac sie do wzrostu ich zauwazalnos$ci, rozpoznawal-

noéci, akceptacji i sity wptywu na zachowania nabywcze.

dobrze, jesdli reklamajest
dostosowanado specyfiki
kraju docelowego

reklama nie musi by¢
dostosowywana do specyfiki
kraju docelowego

trudno powiedziec¢

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rys. 3. Opinie na temat reklamy produktow i firm zagranicznych na rynku polskim

Zrédto: badania wtasne, 2009.

Dominacja przekonania o wyzszosci reklamy indywidualizowanej nad standa-
ryzowang sprawia, ze strategie reklamowe firm zagranicznych (nawet tych okresla-

nych ze wzgledu na skale i zakres dziatania jako globalne) upodobniajg si¢ do stra-

8 R NOW&Cki, Zarzadzanie reklamajako przejaw dostosowywania sie polskich przedsigbiorstwo wa-
runkow globalizacji, W. Przedsigbiorstwo w otoczeniu globalnym. Rozwéj w warunkach spowolnienia
gospodarczego, red. O. Debicka, A. Oniszczuk-Jarzabek, T. Gutowski, J. Winiarski, Fundacja Rozwoju
Uniwersytetu Gdaniskiego, Gdarsk 2009, s. 181.
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tegii firm polskich. Coraz czes$ciej firmy te rezygnujg z uniwersalnych, sprawdzo-
nych w innych krajach schematéow prowadzenia dziatalnosci reklamowej na rzecz
typowo polskich idei majacych Zrédto w polskiej tradycji. To odwotywanie sie do
specyfiki kulturowej jest powodowane m.in. rosngcym poziomem etnocentryzmu
konsumenckiego - po okresie zafascynowania produktami i markami zagraniczny-
mi obserwuje sie powrét do produktéw i marek rodzimych, kojarzagcych sie z pol-
sko$cig, bliskoscig, naturalnoscia. Podobny trend dotyczy réwniez postrzegania
przekazéw reklamowych - warto$ci utozsamiane z tym, co polskie, odbierane sg
lepiej, z wiekszg przychylnos$cig i chetniej uwzgledniane sag w procesie podejmowa-
nia decyzji niz te, ktére symbolizujg odmienne kregi kulturowe, by¢ moze atrakcyj-
ne, ale jednak obce.

Nie rozwijajac watku specyfiki kulturowej w ksztattowaniu strategii reklamo-
wej, mozna skupi¢ sie na ocenie poziomu dziatan reklamowych podejmowanych
przez przedsiebiorstwa polskie i zagraniczne. Badani menedzerowie w wiekszosci

nie dostrzegali zasadniczych ré6znic w poziomie ich strategii reklamowych (rys. 4).

reklamy firm polskich sg
lepsze niz reklamy firm
zagranicznych

poziom reklam firm polskich
i zagranicznych jest
poréwnywalny

reklamy firm zagranicznych sa
lepsze niz reklamy firm
polskich

trudno powiedzie¢

Rys. 4. Poréwnanie poziomu reklamy firm zagranicznych i polskich

Zrédto: badania wtasne, 2009.

Co charakterystyczne, nieco czes$ciej poglad taki podzielali respondenci wywo-
dzacy sie z podmiotow zagranicznych. Nieco ponad 9% badanych wskazato na
wyzszy poziom reklam firm polskich. Czesciej za lepsze uznawane byty reklamy
podmiotéw zagranicznych - tak odpowiedziato ponad 15% przedsiebiorstw pol-
skich i ponad 20% zagranicznych. Symptomatyczny jest fakt, ze do$¢ duzg grupa
badanych uchylita si¢ od jednoznacznej odpowiedzi na tak sformutowane pytanie,
przy czym dwukrotnie czes$ciej odpowiedzi wymijajgce dotyczyty przedstawicieli

podmiotow polskich. By¢ moze w cze$ci ujawnita sie nieche¢ do formutowania
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opinii krytycznej w stosunku do swych dziatan, nawet w sytuacji $wiadomosci ich
niedoskonatosci w poréwnaniu z dziataniami zagranicznych konkurentéw.

Poréwnujac skutecznosé reklamy firm zagranicznych i polskich, nalezy zwré-
Ci€ jeszcze uwage na ocene wykorzystania reklamy standaryzowanej w kontekscie
podwyzszania konkurencyjnosci wzgledem przedsiebiorstw polskich (rys. 5). Uzy-
skane wyniki moga nieco zaskakiwac, zwkaszcza w odniesieniu do omawianego
weczeshiej dostosowywania przekazow reklamowych do specyfiki rynku docelowe-
go. Pomimo generalnego przekonania o korzysciach indywidualizacji reklamy re-
spondenci wskazali, ze stosowanie w Polsce reklamy globalnej (a wiec standaryzo-
wanej) zwieksza konkurencyjnosé stosujacych ja podmiotow wzgledem firm pol-
skich. Opinie takg podzielito ponad 40% przedsiebiorstw (w tym ok. 10% wskaza-
o, ze oznacza to zdecydowang poprawe konkurencyjnosci), a zdanie odmienne
charakteryzowato jedynie ok. 15% podmiotdw. Wskazniki procentowe sg przy tym
zblizone w obu kategoriach przedsiebiorstw - polskich i zagranicznych.

zdecydowanie p oprawia
konkurencyjno$¢

raczej poprawia
konkurencyjnos¢

trudno powiedzie¢

raczej nie poprawia
konkurencyjnosci

zdecydowanie nie poprawia
konkurencyjnosci

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Rys. 5. Ocena wptywu reklamy globalnej na konkurencyjnos$¢ stosujacych ja przedsiebiorstw
wzgledem firm polskich

Zrédto: badania whasne, 2009.

Analiza relacji pomiedzy korzysciami stosowania reklamy globalnej i lokalnej
na rynku polskim pokazata wystepowanie bardzo charakterystycznego zjawiska.
Odnosi sie ono do postrzegania jakosci procesow reklamowych podejmowanych
przez rézne podmioty. Przyznanie w aspekcie ksztattowania konkurencyjnosci wyz-
szosci reklamom globalnym oznacza, ze sa one odbierane jako stojace na wyzszym
poziomie, w zwigzku z tym ich sita oddziatywania jest wieksza, rekompensujac tym
samym (i to wyraznie) niedostatki wynikajace z uniwersalizmu i niedopasowania
do wymogow polskich odbiorcow.
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Ocena skutecznosci dziatan reklamowych

Dotychczasowe rozwazania prowadzone byty na poziomie ogélnym - dotyczy-
ty ocen i opinii odnoszacych sie do ogétu podmiotdw prowadzacych dziatalnosé¢
reklamowga. Dla zawezenia i zobiektywizowania analizowanych watkéw poddano
ocenie dziatania reklamowe podejmowane przez badane przedsiebiorstwa, odno-
szgc je przede wszystkim do dziatan bezpos$rednich konkurentéw, a réwniez do
innych podmiotéw rynkowych.

Na pierwszy plan wysuwa sie poréwnanie efektywnosci strategii reklamowej
badanych przedsigebiorstw ze strategiami reklamowymi bezpos$rednich konkurentéw
(rys. 6). Dokonujac tak okreslonej samooceny, przedsiebiorstwa zagraniczne
w wiekszos$ci (56,7%) wskazaty na istnienie podobieAstwa (poréwnywalnosci)
osigganych efektéw. Co pigte zadeklarowato w tym wzgledzie przewage nad kon-
kurentami. Przeciwne zdanie charakteryzowato niespetna co dziesigty podmiot.
Przedsiebiorstwa polskie ocenity na tym tle swoje dziatania reklamowe jako nieco
gorsze. Dotyczyto to przede wszystkim wypowiedzi odnoszacej sie do wyzszego
poziomu reklamy - odsetek wskazan byt prawie trzykrotnie nizszy niz w przypadku
firm zagranicznych i wyniést zaledwie 7%.

ocenawysoka, lepszaniz

strategii bezpos$rednich
konkurentéw

ocena poréwnywalnaze
strategiami bezpos$rednich
konkurentéw

ocena niska, gorsza niz
strategii bezpos$rednich
konkurentéw

trudno powiedzieé¢

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%  40% 45% 50% 55% 60% 65%

Rys. 6. Porownanie efektywno$ci strategii reklamowej przedsiebiorstwa ze strategiami bezpo-
$rednich konkurentow

Zrédto: badania wtasne, 2009.

M niejsze dysproporcje dotyczyty wypowiedzi wskazujgcych na ocene strategii
reklamowej na poziomie poro6wnywalnym i nizszym - w obu przypadkach odsetki
byty nieznacznie wyzsze (60,7% oraz 11,0%). Zwraca rowniez uwage fakt, ze me-
nedzerowie polskich przedsiebiorstw wyraznie cze$ciej (21,3% wobec 14,4%) uni-

kalijednoznacznej oceny, zastaniajac sie brakiem mozliwoséci poréwnania.
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Fmalnym watkiem analizy bylo okreslenie wplywu podejmowanych przez
przedsigbiorstwo dzialan reklamowych na jego konkurencyjnos¢ z uwzglednieniem
— jako punktu odniesienia — roznych kategorii podmiotéw funkcjonujacych w oto-
czeniu konkurencyjnym. W badaniu okreslono cztery wymiary takich porownan:
wszystkie firmy dzialajace na rynku, wszystkie firmy polskie, wszystkie firmy za-
graniczne oraz bezposrednich konkurentow (tab. 2).

Tabela 2
Opinie na temat wplywu reklamy przedsigbiorstwa na jego konkurencyjno$é
w poréwnaniu do innych firm na rynku (w %)
asza reklama Zdecydo- Raczej Tak Raczej Zdecydowa-
jest... | wanie mniej mniej ka tsamo bardziej nie bardziej
skuteczna skuteczna Skuteczna skuteczna skuteczna
P Z P Z P Z P Z P Z

Porownanie z .

Wszystkimi 3,0 | 10 [ 137|113 673 | 495 | 115 | 309 | 43 | 72
firmami na rynku

Wszystkimi 3,7 1,0 | 12,0 | 11,3 | 68,1 | 37,1 | 12,7 | 37,1 | 3.3 134
firmami polskimi

Wszystkimi

firmami  zagra- | 123 | 10,3 | 26,0 | 144 [ 523 | 51,5 | 6,8 | 21,6 | 2.5 2,1
nicznymi

Bezposrednimi
konkurentami

2,9 2,1 82 103 | 67,5 | 423 | 15,5 | 34,0 | 59 113

P — odpowiedzi przedsigbiorstw polskich.
Z — odpowiedzi przedsigbiorstw zagranicznych.

Zrodlo: badania wlasne, 2009.

Ogolnie nalezy zauwazy¢, ze znacznie lepiej ocenily w tym kontekscie swoje
dzialania reklamowe firmy zagraniczne. We wszystkich czterech aspektach odsetki
wskazan sugerujacych wigksza skutecznos¢ reklamy byly wyzsze (i to wyraznie).
Podobnie przedstawiala si¢ sytuacja w odniesieniu do odpowiedzi wskazujacej na
zdecydowanie wigksza skutecznosé — w tym przypadku zaobserwowano jeden wy-
jatek: firmy polskie nieco czesciej zadeklarowaly, ze ich strategia reklamowa jest
bardziej skuteczna w sferze podnoszenia konkurencyjnosci niz strategie firm zagra-
nicznych. baczac jednak oceny ,raczej bardziej skuteczna™ i ,,zdecydowanie bar-
dziej skuteczna”, mozna stwierdzi¢, ze przewaga firm zagranicznych wyniosta
w analizowanych obszarach poréwnawczych:

— w stosunku do wszystkich firm na rynku = plus 22,3% (dwuipdtkrotnie

wigce] wskazan),

— w stosunku do wszystkich firm polskich = plus 34,5% (trzykrotnie wiccej

wskazan);

— w stosunku do wszystkich firm zagranicznych - plus 14,4% (dwuipdt-

krotnie wigcej wskazan),
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— w stosunku do bezposrednich konkurentéw = plus 23,9% (dwukrotnie

wigce] wskazan).

Przedsigbiorstwa zagraniczne sporadycznic deklarowaly, ze ich strategic re-
klamowe charakteryzuja si¢ mniejszym wplywem na konkurencyjnosé niz w przy-
padku innych podmiotdéw, najczgsciej dotyczylo to pordwnania z innymi firmami
zagranicznymi (24,7% wskazan). Charakterystycznym zjawiskiem bylo tez udziela-
nie odpowiedzi ,tak samo skuteczna™ przez wiekszo$¢ polskich przedsigbiorstw
(w kazdym ujeciu poréwnawczym). Ponownie mozna domniemywaé, ze moglo to
wynika¢ z niecheci do udzielania odpowiedzi krytycznie oceniajacych wlasna dzia-
lalnos¢ reklamowa.

Podsumowanie

Przedstawione rozwazania dotyczace oceny skutecznosci procesdéw zarzadzania
dzialalnoscia reklamowa w warunkach globalizacji nie wyczerpuja istoty calej pro-
blematyki. Stanowia jedynie fragment mogacy staé sie przyczynkiem do dalszych
badan i analiz, zwlaszcza w kontekscie bardziej szczegélowego ujecia przebiegu
procesow reklamowych, a takze identyfikacji innych aspektow oceny skutecznoscei.
Ten ogdlny obraz wskazuje jednak na kilka charakterystycznych prawidlowosci.

Po pierwsze, zauwazalny jest wzrost $wiadomosci menedzeréw odnosnie do
znaczenia reklamy w procesie ksztaltowania konkurencyjnosci przedsiebiorstwa.
Jest ona traktowana jako istotny instrument stuzacy podwyzszaniu zdolnos$ci konku-
rencyjnych 1 kreowaniu przewagi rynkowej. Co wazne, nie wystepuja w tym zakre-
sie znaczace rdznice pomiedzy poziomem swiadomosci kadry menedzerskiej przed-
sigbiorstw polskich 1 zagranicznych. W zasadzie mozna si¢ ich doszuka¢ jedynie
w sferze identyfikacji podstawowej funkeji reklamy — w firmach polskich czesciej
jest ona zorientowana na bezpo$rednie wsparcie sprzedazy, w zagranicznych cze-
$ciej ma charakter wizerunkowy.

Po drugie, pomimo intensyfikacji procesow globalizacyjnych wyraznie rysuje
si¢ trend wskazujacy na wzrost znaczenia reklamy indywidualizowanej. Rosnacy
poziom $wiadomosci konsumenckiej w polaczeniu z odrebnoscia kulturowa spole-
czenstwa polskiego w stosunku do spoleczenstw stanowiacych zrédlo ekspansji
koncepcji reklamowych (gléwnie wchodzacych w sklad grup kulturowych anglosa-
skiej, germanskiej i latynoeuropejskicj)’ sklania do podejmowania proceséw dosto-
sowawczych w calym obszarze dzialan marketingowych, z reklama wlacznie.

Po trzecie, w dalszym ciagu zauwazalna jest sita oddzialywania reklamy glo-
balnej. Standaryzowane przekazy reklamowe, bazujace na doswiadczeniach wynie-

® Wyodrgbnione na podstawie wymiaréw okreslonych przez F. Trompenaarsa. Szerzej: R.M. Hod-
getts, F. Luthans, International Management. Culture, Strategy and Behaviour, Irwin McGraw-Hill,
Boston 2000.
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sionych z innych krajow, kreowane przez silne organizacje o wysokim stopniu roz-
poznawalnosci 1 zaufania spolecznego, postrzegane sa jako skutecznicjsze w aspek-
cie podwyzszania konkurencyjnosci, cho¢ w duzej mierze ich sita tkwi w synergii
oddzialywania wielu czynnikéw zwiazanych z ekspansja rynkowa, takich jak kapi-
tal, marka, powszechna dostgpnos¢, uniwersalizm, transgranicznosc.

Po czwarte, dzialalnos¢ reklamowa przedsigbiorstw polskich nadal jest ocenia-
na jako mniej efektywna niz ich zagranicznych konkurentéw. Dystans ten ulega
zmniejszeniu, ale przewaga wciaz jest wyrazna, bez wzgledu na to, czy mamy do
czynienia z reklama globalna, czy indywidualizacja dzialan reklamowych podej-
mowanych na polskim rynku przez podmioty dzialajace w oparciu na kapitale za-
granicznym. Zrodel tej przewagi nalezy doszukiwaé si¢ m.in. w znacznie bogat-
szych doswiadczeniach 1 wiedzy o mozliwosciach wykorzystania nowoczesnych
rozwiazan w dziedzinie reklamy, zarowno dotyczacych technicznych aspektdéw
tworzenia 1 emisji przekazow reklamowych, jak 1 kreowania ich idei, argumentacji,
tresel.

ADVERTISING MANAGEMENT IN THE ENTERPRISE -
CONTEXT OF EFFICIENCY IN THE GLOBALISATION

Summary

Carrying out advertising activities belongs to the most complex managerial processes. It re-
sults from multiplicity of factors, which exert their influence on the advertising strategy and shape
its effects. One of them is a set of determinants related to the process of globalisation taking place
in the contemporary world. This is reflected in assessment of efficacy of advertising activities
undertaken by entities coming from various countries. The objective of the elaboration is to pre-
sent differences in effects of advertising actions carried out by Polish and foreign enterprises.
The grounds for deliberations are the results of research concerning the advertising activity proc-
ess management, carried out among enterprises operating in the Polish market.



