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Streszczenie
Prow adzenie działalności reklamowej należy do najbardziej złożonych procesów  zarząd­

czych. W ynika to z wielości czynników , które w yw ierają w pływ  na strategię reklam ow ą i kształ­
tu ją  jej efekty. Jednym  z nich są  uw arunkow ania zw iązane z zachodzącym i we w spółczesnym  
świecie procesam i globalizacji. Znajduje to odzw ierciedlenie w  ocenie skuteczności działań 
reklam ow ych podejm ow anych przez podm ioty pochodzące z różnych krajów. Celem  opracow a­
nia jes t przedstaw ienie różnic w  efektach działań reklam ow ych prow adzonych przez przedsię­
biorstw a polskie i zagraniczne. Podstaw ą rozw ażań są  w yniki badań dotyczących procesów  za­
rządzania działalnością reklam ow ą przeprow adzonych w śród działających na polskim  rynku 
przedsiębiorstw .

Wprowadzenie

C e c h ą  c h a r a k te r y s ty c z n ą  w s p ó łc z e s n e g o  r y n k u  j e s t  j e g o  w y s o k a  d y n a m ik a .  

W  k a ż d y m  s e g m e n c ie  -  c z y  to  r o z p a t r y w a n y m  g e o g r a f ic z n ie ,  b r a n ż o w o ,  c z y  z  p u n ­

k tu  w id z e n ia  p o z io m u  r o z w o ju  s p o łe c z n o - g o s p o d a r c z e g o  -  o b s e r w u je  s ię  c ią g łe ,  

w ie lo k ie ru n k o w e ,  w z a je m n ie  s ię  s p la ta ją c e  z m ia n y . D o ty c z ą  o n e  z a c h o w a ń  w s z y s t ­

k ic h  p o d m io tó w ,  z a r ó w n o  w y s tę p u ją c y c h  p o  s t r o n ie  p o d a ż y ,  j a k  i r e p re z e n tu ją c y c h  

s f e rę  p o p y to w ą .  W  p ie r w s z y m  p r z y p a d k u  k lu c z o w ą  ro lę  o d g r y w a  p r z e d e  w s z y s t ­

k im  in te n s y f ik a c ja  p r o c e s ó w  k o n k u r e n c j i ,  w y r a ż a ją c a  s ię  w  i lo ś c io w y m  w z r o ś c ie  

r y w a l iz u ją c y c h  z e  s o b ą  p o d m io tó w ,  p e r m a n e n tn y m  z w ię k s z a n ie m  s z e ro k o ś c i  i g ł ę ­

b o k o ś c i  a s o r ty m e n tu  o f e ro w a n y c h  p r o d u k tó w  o r a z  e s k a la c j ą  d z ia ła ń  m a r k e t in g o ­

w y c h  z o r ie n to w a n y c h  n a  k s z ta ł to w a n ie  p r z e w a g i  k o n k u r e n c y jn e j .  W  d r u g im  o b s z a ­

r z e  c e c h ą  s z c z e g ó ln ą  s ą  s z y b k o  p o s tę p u ją c e  z m ia n y  w z o r c ó w  k o n s u m p c j i ,  z w y c z a ­

j ó w  z a k u p o w y c h  lu b  p r z e b ie g u  p r o c e s ó w  d e c y z y jn y c h ,  c o  j e s t  w y n ik ie m  m .in .  

z w ię k s z a ją c e g o  s ię  p o z io m u  e d u k a c j i  k o n s u m e n c k ie j ,  a  t a k ż e  z w ię k s z o n e g o  d o s t ę ­

p u  d o  c o r a z  b o g a ts z e j  o f e r ty  ry n k o w e j .  W  o b u  ty c h  o b s z a r a c h  i s to tn ą  r o lę  o d g r y w a -
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j ą  u w a r u n k o w a n ia  z w ią z a n e  z  ro s n ą c y m  p o z io m e m  in te r n a c jo n a l i z a c j i  g o s p o d a r e k  

w y n ik a ją c y m  z  e k s p a n s j i  m ię d z y n a r o d o w y c h  k o r p o r a c j i  z  j e d n e j  i m o b i ln o ś c i  

w s p ó łc z e s n y c h  k o n s u m e n tó w  z  d ru g ie j  s tro n y . T o  w s z y s tk o  tw o r z y  k o r z y s tn e  w a ­

r u n k i  d o  e w o lu c j i  d z ia ła ń  m a rk e t in g o w y c h .  W  p r z y p a d k u  p r z e d s ię b io r s tw  p r o w a ­

d z ą c y c h  d z ia ła ln o ś ć  n a  r y n k a c h  m ię d z y n a r o d o w y c h  c o r a z  c z ę ś c ie j  z n a jd u je  to  o d ­

z w ie r c ie d le n ie  w  p r z y jm o w a n iu  k o n c e p c j i  m a r k e t in g u  g lo b a ln e g o ,  k tó r e g o  p o d s t a ­

w ą  j e s t  s t a n d a r y z a c ja  in s t r u m e n tó w  m a r k e t in g u  m ix  w y n ik a ją c a  z  p r z e ś w ia d c z e n ia

0  u n i f ik a c j i  p o t r z e b  i o c z e k iw a ń  k o n s u m e n tó w  w  r ó ż n y c h  k r a ja c h .  N a  p o s z c z e g ó l ­

n y c h  r y n k a c h  ś c ie r a ją  s ię  o n e  z  p o d m io ta m i  lo k a ln y m i,  k tó r e  w  d z ia ła n ia c h  m a r k e ­

t in g o w y c h  o p ie r a ją  s ię  n a  z n a jo m o ś c i  s p e c y f ik i  r o d z im y c h  n a b y w c ó w  i d o s to s o ­

w y w a n iu  n a r z ę d z i  m a r k e t in g o w y c h  d o  ic h  p re fe re n c j i .

T a  r y w a l iz a c ja  o  k o n s u m e n ta  w id o c z n a  j e s t  r ó w n ie ż  n a  p ła s z c z y ź n ie  d z ia ła ń  

r e k la m o w y c h .  O d  p o c z ą tk u  la t  9 0 . m o ż n a  d o s t r z e c  n a  p o ls k im  r y n k u  p r z e k a z y  r e ­

k la m o w e ,  k tó r e  s ą  w  c a ło ś c i  p r z e n ie s io n e  z  in n y c h  k r a jó w  i o p a tr z o n e  j e d y n ie  p o l ­

s k im  t łu m a c z e n ie m ,  c o r a z  c z ę ś c ie j  t e ż  z d a r z a j ą  s ię  p r z e k a z y  e m i to w a n e  w  o r y g i ­

n a ln e j  w e r s j i  j ę z y k o w e j .  P o ja w ia  s ię  p y ta n ie ,  c z y  t a k a  k o n c e p c ja  j e s t  s k u te c z n a ,  c z y  

j e s t  w  s ta n ie  p r z e k o n a ć  d o  s ie b ie  c o r a z  b a r d z ie j  w y m a g a ją c y c h  n a b y w c ó w  i s k ło n ić  

ic h  d o  d z ia ła ń  z g o d n y c h  z  i n te n c ją  n a d a w c y  w  s to p n iu  w ię k s z y m  n iż  r e k la m y  

p r z e d s ię b io r s tw  p o ls k ic h ,  b a z u ją c e  n a  k u l tu r o w e j  b l is k o ś c i  i w ię z i  z  o d b io rc a m i.  

W  a r ty k u le  z a p r e z e n to w a n o  w y n ik i  b a d a ń  d o ty c z ą c e  o p in i i  m e n e d ż e r ó w  n a  te m a t  

s k u te c z n o ś c i  d z ia ła ń  r e k la m o w y c h  p o d e jm o w a n y c h  p r z e z  p r z e d s ię b io r s tw a  p o ls k ie

1 z a g r a n ic z n e .  B a d a n ia  p r z e p r o w a d z o n e  z o s ta ły  w  2 0 0 9  r. n a  c e lo w o  d o b r a n e j ,  

o g ó ln o p o ls k ie j  p r ó b ie  6 0 8  p r z e d s ię b io r s tw  z r ó ż n ic o w a n y c h  p o d  w z g lę d e m  w ie lk o ­

śc i ,  b r a n ż y  d z ia ła ln o ś c i ,  lo k a l iz a c j i  i p o c h o d z e n iu  k a p i ta łu  w  r a m a c h  g r a n tu  

M N iS z W  n r  N N  1 1 2  2 5 8 8 3 4  p t. „ R e k la m a  w  p r o c e s a c h  k o n k u r e n c j i  n a  r y n k u  p o l ­

s k im ” . Z a s to s o w a n o  p r z y  ty m  m e to d ę  w y w ia d u  b e z p o ś re d n ie g o ,  a  r e s p o n d e n ta m i  

b y l i  m e n e d ż e r o w ie  o d p o w ie d z ia ln i  z a  d z ia ła ln o ś ć  r e k la m o w ą  p r z e d s ię b io r s tw a 1.

Znaczenie reklamy w przedsiębiorstwie

R e k la m a  o d g r y w a  w e  w s p ó łc z e s n y m  ś w ie c ie  n ie z w y k le  i s t o tn ą  ro lę .  W s p o ­

m n ia n a  j u ż  in te n s y f ik a c ja  z ja w is k  k o n k u r e n c y jn y c h  s k ła n ia  p r z e d s ię b io r s tw a  d o  

p o s z u k iw a n ia  d ró g  z w ię k s z a n ia  k o n k u r e n c y jn o ś c i .  S a m a  k o n k u r e n c y jn o ś ć  j e s t  

n a jc z ę ś c ie j  r o z u m ia n a  j a k o  z d o ln o ś ć  d o  r y w a l iz a c j i  lu b  u m ie ję tn o ś ć  k o n k u r o w a n ia ,  

c z y l i  p r z e t r w a n ia  i d z ia ła n ia  w  k o n k u r e n c y jn y m  o to c z e n iu ,  z o r ie n to w a n a  n a  r e a l i ­

z a c ję  c e ló w  p r z e d s ię b io r s tw a ,  a le  t e ż  r o z p a t r y w a n a  w  k o n te k ś c ie  e k o n o m ic z n o ­

- f in a n s o w y m  j a k o  p o z y c ja  k o n k u r e n c y jn a  z a p e w n ia ją c a  z y s k  w  d łu g im  o k r e s ie 1 2.

1 Wyniki tych badań są zaprezentowane w publikacji: R e k la m a  w  p r o c e s a c h  k o n k u r e n c j i , red. 
R. Nowacki, M. Strużycki, Difin, Warszawa 2011.

2 Szersze spojrzenie na pojęcie konkurencyjności jest zawarte w pracy: I n n o w a c y j n o ś ć  w  z a r z ą d z a ­
n i u  a  k o n k u r e n c y jn o ś ć  p r z e d s i ę b io r s tw a , red. R. Nowacki, Difin, Warszawa 2010.
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Bez względu na sposób rozumienia wśród czynników kształtujących konkurencyj­
ność przedsiębiorstwa wyróżnić należy instrumenty promocyjne.

Z przeprowadzonych badań wynika, że reklama odgrywa wśród nich znaczącą 
rolę, choć nie wszystkie przedsiębiorstwa oceniają ją  w ten sam sposób. Uwzględ­
niaj ąc zróżnicowanie badanych podmiotów z punktu widzenia pochodzenia kapita- 
łu3, można zauważyć, że przedsiębiorstwa polskie w znacznie większym stopniu 
uznają reklamę za instrument promocji najbardziej efektywny z punktu widzenia 
kształtowania konkurencyjności firmy -  opinię taką podzielało ponad 40% bada­
nych podmiotów (rys. 1). Dwukrotnie mniej wskazań uzyskały następne w kolejno­
ści sprzedaż osobista i promocja sprzedaży. Z kolei przedsiębiorstwa zagraniczne 
wskazywały na reklamę wyraźnie rzadziej -  tylko niespełna 27% uznało ją  za naj­
efektywniejsze narzędzie promocyjne służące kreowaniu konkurencyjności. Co 
bardzo istotne, nieco częściej opinię taką zadeklarowano w przypadku działań 
związanych z promocją sprzedaży (30,9%), prawie co piąta firma zagraniczna 
wskazała na marketing bezpośredni, rzadziej wymieniano natomiast sprzedaż oso­
bistą (tylko 13,4%).

reklama

sprzedaż osobista

p romo cja sp rzedaży

marketing bezpośredni

public relations

sponsoring

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

Rys. 1. Instrumenty promocji najefektywniejsze z punktu widzenia kształtowania konkurencyjno­
ści przedsiębiorstwa

Źródło: badania własne, 2009.

Pomimo pewnych różnic w ocenie miejsca reklamy w hierarchii instrumentów 
promocyjnych służących kształtowaniu konkurencyjności badane podmioty raczej 
nie maj ą wątpliwości, że ma ona wpływ na zdolność do rynkowej rywalizacji

3 W analizie wyników badania wyróżniono dwie grupy przedsiębiorstw: o kapitale czysto polskim 
(określane jako polskie) oraz o kapitale zagranicznym lub mieszanym (określane umownie jako zagra­
niczne).
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z innymi podmiotami. Pogląd taki podzieliło prawie 90% firm zagranicznych 
(w tym ponad połowa określiła ten wpływ jako istotny) oraz prawie 80% firm pol­
skich (z tego 44% określiło go jako duży). Wśród tych, którzy uznali reklamę za 
instrument niemający znaczenia dla kreowania konkurencyjności, znalazło się jedy­
nie 3,5% przedsiębiorstw polskich (rys. 2).

zdecydowanie tak, 
w dużym stopniu

raczej tak, ale 
w niewielkim stopniu

ani tak, ani nie, trudno 
powiedzieć

nie ma to znaczenia

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

Rys. 2. Ocena wpływu reklamy na zwiększanie konkurencyjności przedsiębiorstwa 

Źródło: badania własne, 2009.

Interesujących wniosków dostarcza analiza rozkładów odpowiedzi oceniają­
cych wypowiedzi zawarte w tabeli 1. Dotyczą one roli reklamy dla różnych obsza­
rów funkcjonowania przedsiębiorstwa: konkurowania na rynku, wspierania sprze­
daży produktów, kreowania wizerunku oraz zapewniania bytu rynkowego. 
W pierwszym obszarze uwidoczniła się większa świadomość przedsiębiorstw za­
granicznych -  częściej niż polskie uznały one reklamę za ważne narzędzie konku­
rencji (odsetki wskazań wyrażających zgodność z danym stwierdzeniem odpowied­
nio na poziomie 78,3% oraz 68,7%) i przejaw zwiększonej konkurencji na rynku 
(75,2% oraz 67,1%).

Na płaszczyźnie wspierania sprzedaży różnice wskaźników charakteryzujących 
wypowiedzi firm zagranicznych i polskich są znacznie mniejsze -  podobny był 
poziom zgodności ze stwierdzeniami mówiącymi o konieczności aktywizowania 
sprzedaży działaniami reklamowymi lub odnoszącymi się do jakości reklamowa­
nych produktów. Jedynie w przypadku oceny informacyjnych walorów reklamy 
lekką przewagę uzyskały przedsiębiorstwa polskie -  za najlepsze źródło informacji 
działania reklamowe uznało 66,2% z nich, podczas gdy w przypadku przedsię­
biorstw zagranicznych odsetek ten spadł poniżej 60%.
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Tabela 1

O pinie na tem at roli reklam y w  działalności przedsiębiorstw a (w  % w skazań)

Ocena

Wypowiedz^ ^

Zdecydowanie 
się nie zga­

dzam

Raczej się 
nie zga­

dzam

Trudno
powiedzieć

Raczej się 
zgadzam

Zdecydowa­
nie się zga­

dzam
P Z P Z P Z P Z P Z

Reklama jest dla 
każdej firmy waż­
nym narzędziem 
konkurencji

2,7 2,1 5,1 7,2 23,5 12,4 48,5 44,3 20,2 34,0

Reklama jest prze­
jawem zwiększonej 
konkurencji na ryn­
ku

4,3 4,1 6,3 2,1 22,3 18,6 46,4 51,5 20,7 23,7

Reklama jest najlep­
szym sposobem po­
informowania na­
bywców o produk­
tach firmy

3,3 2,1 5,3 9,3 25,2 28,9 38,4 36,1 27,8 23,7

Każdy towar musi 
być reklamowany, 
by można go było 
sprzedać

8,0 7,2 22,7 18,6 29,4 33,0 30,3 34,0 9,6 7,2

Towar dobry nie po­
trzebuje reklamy, by 
można go było 
sprzedać

7,4 5,2 25,6 30,9 38,9 36,1 20,0 23,7 8,0 4,1

Reklamowane pro­
dukty charakteryzują 
się wysoką jakością

7,2 5,2 12,5 13,4 48,5 46,4 23,5 25,8 8,2 9,3

Reklamowane pro­
dukty są często nis­
kiej jakości

20,4 21,6 28,4 20,6 33,7 37,1 13,9 19,6 3,7 1,0

Poziom reklamy de­
cyduje o wizerunku 
firmy

3,7 2,1 9,2 11,3 30,3 22,7 38,2 39,2 18,6 24,7

Reklamy pozwalaj ą 
firmom wyróżnić się 
na rynku

2,9 1,0 4,5 7,2 20,2 10,3 48,5 58,8 23,9 22,7

Reklama jest zbęd­
nym wydatkiem dla 
firm

32,4 42,3 33,3 33,0 25,2 14,4 5,9 7,2 3,3 3,1

Bez reklamy firma 
nie ma szans utrzy­
mać się na rynku

6,7 7,2 22,1 20,6 35,4 24,7 27,8 36,1 8,0 11,3

P -  odpowiedzi przedsiębiorstw polskich.
Z -  odpowiedzi przedsiębiorstw zagranicznych.

Źródło: badania w łasne, 2009.

W  o b s z a rz e  a k ty w n o ś c i  z w ią z a n e j  z  k r e o w a n ie m  w iz e r u n k u  p o n o w n ie  l e k k ą  

p r z e w a g ę  u z y s k a ły  p o d m io ty  z a g r a n ic z n e  -  8 1 ,5 %  z  n ic h  z g o d z i ło  s ię  z e  s tw ie r ­
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d z e n ie m , ż e  r e k la m a  p o z w a la  f i r m o m  w y r ó ż n ić  s ię  n a  r y n k u ,  p o d c z a s  g d y  w  p r z y ­

p a d k u  p r z e d s ię b io r s tw  p o l s k ic h  o d s e te k  t e n  w y n ió s ł  7 2 ,4 % . N ie c o  m n ie j s z a  r ó ż n ic a  

d o ty c z y ła  z g o d n o ś c i  z  w y p o w ie d z i ą  m ó w ią c ą  o  ty m ,  ż e  p o z io m  r e k la m y  d e c y d u je  

o  w iz e r u n k u  f i r m y ,  a le  i w  ty m  p r z y p a d k u  n ie c o  w i ę k s z ą  s k ło n n o ś ć  a k c e p ta c j i  w y ­

r a z i l i  r e s p o n d e n c i  r e p r e z e n tu ją c y  p o d m io ty  o  k a p i ta le  z a g r a n ic z n y m  ( 6 3 ,9 %  w o b e c  

5 6 ,8 %  w  p r z y p a d k u  p o d m io tó w  o  c z y s to  p o l s k im  k a p ita le ) .

N a  z a k o ń c z e n ie  p o d d a n o  o c e n ie  d w ie  w y p o w ie d z i  o d n o s z ą c e  s ię  d o  z a s a d n o ś c i  

p o n o s z e n ia  w y d a tk ó w  n a  d z ia ła n ia  r e k la m o w e  o k re ś la n e j  m .in .  p r z e z  p r y z m a t  m o ż ­

l iw o ś c i  u t r z y m a n ia  p o z y c j i  ry n k o w e j .  Z d e c y d o w a n a  w ię k s z o ś ć  p r z e d s ię b io r s tw  -  

6 5 ,7 %  w  p r z y p a d k u  f i r m  p o l s k ic h  i 7 5 ,3 %  f i r m  z a g r a n ic z n y c h  -  n ie  z g o d z i ła  s ię  z e  

s tw ie r d z e n ie m , ż e  w y d a tk i  r e k la m o w e  s ą  z b ę d n y m i  n a k ła d a m i  f in a n s o w y m i.  P r z e d ­

s ię b io r c y  d o s t r z e g a ją  z a te m  k o n ie c z n o ś ć  a n g a ż o w a n ia  w  d z ia ła ln o ś ć  r e k la m o w ą  

ś r o d k ó w  f in a n s o w y c h ,  c h o ć  j e d n o c z e ś n i e  n ie  z a w s z e  d a je  im  to  g w a r a n c ję  u t r z y ­

m a n ia  s ię  n a  ry n k u .  O d s e te k  p o d m io tó w ,  k tó r e  n ie  w y o b r a ż a ły  s o b ie  te g o  b e z  r e ­

k la m y ,  n ie  p r z e k r o c z y ł  5 0 % , p r z y  c z y m  z n a c z n ie  c z ę ś c ie j  p r z y w ią z a n ie  d o  p r o w a ­

d z e n ia  a k c j i  r e k la m o w y c h  d o ty c z y ło  f i r m  z  k a p i ta łe m  z a g r a n ic z n y m  ( 4 7 ,4 %  w o b e c  

3 5 ,8 %  f i r m  p o ls k ic h ) .

A n a l iz a  w y n ik ó w  o d n o s z ą c y c h  s ię  d o  o k r e ś le n ia  r o l i  r e k la m y  w  p r z e d s i ę b io r ­

s tw ie  w s k a z u je  n a  d o ś ć  c h a r a k te r y s ty c z n e  t e n d e n c je .  P r z e d e  w s z y s tk im  p o d k r e ś l ić  

n a le ż y  r e la ty w n ie  w y s o k i  p o z io m  ś w ia d o m o ś c i  m e n e d ż e r ó w  b a d a n y c h  p r z e d s i ę ­

b io r s tw  o d n o ś n ie  d o  r e la c j i  p o m ię d z y  p r o w a d z o n y m i  p r z e z  f i r m ę  d z ia ła n ia m i  r e ­

k la m o w y m i  a  j e j  k o n k u r e n c y jn o ś c ią .  W p r a w d z ie  w c ią ż  j e s z c z e  n ie c o  w i ę k s z ą  w a g ę  

p r z y w ią z u ją  d o  r e k la m y  j a k o  c z y n n ik a  p o d n o s z ą c e g o  k o n k u r e n c y jn o ś ć  p r z e d s i ę ­

b io r s tw a  z a g r a n ic z n e ,  j e d n a k  r ó w n ie ż  w  p r z y p a d k u  p o d m io tó w  p o ls k ic h  d o s t r z e c  

n a le ż y  w z r o s t  a k ty w n o ś c i  w  ty m  z a k re s ie .  C h a r a k te r y s ty c z n ą  r ó ż n ic ą  j e s t  n a to m ia s t  

o d m ie n n o ś ć  p a t r z e n ia  n a  p o le  o d d z ia ły w a n ia  r e k la m y  -  w  f i r m a c h  p o l s k ic h  p u n k t  

c ię ż k o ś c i  k ła d z io n y  j e s t  n a  b e z p o ś r e d n ie  w s p a r c ie  s p rz e d a ż y ,  a  r e k la m ę  t r a k tu je  s ię  

w  s p o s ó b  b a r d z o  je d n o r o d n y .  Z  k o le i  w  p r z y p a d k u  f i r m  z a g r a n ic z n y c h  j e s t  o n a  

u jm o w a n a  z n a c z n ie  s z e rz e j ,  n ie  ty lk o  j a k o  in s t r u m e n t  a k ty w iz u ją c y  k r ó tk o o k r e s o w ą  

s p r z e d a ż ,  le c z  t a k ż e  j a k o  in w e s ty c ja  w  p r z y s z łą ,  p r o s p e k ty w n ą  p r z e w a g ę  k o n k u r e n ­

c y jn ą .  S tą d  z n a c z n ie  w ię k s z e  z n a c z e n ie  p r z y p is y w a n e  j e s t  r e k la m ie  w iz e r u n k o w e j ,  

k tó re j  h o r y z o n t  c z a s o w y  o d d z ia ły w a n ia  j e s t  z n a c z n ie  b a r d z ie j  o d le g ły ,  a le  o s ią g a n e  

k o r z y ś c i  s ą  t rw a ls z e .

Reklama globalna a reklama lokalna

N a  t le  r o z w a ż a ń  d o ty c z ą c y c h  r o s n ą c e g o  z n a c z e n ia  r e k la m y  w  k s z ta ł to w a n iu  

p r z e w a g i  k o n k u r e n c y jn e j  n a  w s p ó łc z e s n y m  r y n k u  n a le ż y  z a d a ć  p y ta n ie  d o ty c z ą c e  

c e c h ,  j a k im i  p o w in n a  s ię  o d z n a c z a ć ,  b y  m a k s y m a l iz o w a ć  s i łę  s w e g o  o d d z ia ły w a ­

n ia .  J e s t  to  w  s z c z e g ó ln o ś c i  i s to tn e  d la  p r z e d s ię b io r s tw ,  k tó r e  w k r a c z a ją c  n a  r y n k i
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z a g r a n ic z n e ,  m u s z ą  p o d ją ć  d e c y z ję  o  s to p n iu  s ta n d a r y z a c j i  b ą d ź  in d y w id u a l iz a c j i  

d z ia ła ń  r e k la m o w y c h .

P ie r w s z a  z  ty c h  s t r a te g i i  c h a r a k te r y s ty c z n a  j e s t  d l a  o r g a n iz a c j i  o k r e ś la n y c h  j a ­

k o  g lo b a ln e .  Z a s ię g  ic h  d z ia ła n ia  w y k r a c z a  p o z a  g r a n ic e  p o s z c z e g ó ln y c h  k r a jó w , 

s ie d z ib a  j e s t  t r u d n a  d o  j e d n o z n a c z n e j  id e n ty f ik a c j i ,  a  p o d s t a w ą  o s ią g a n ia  p r z e w a g i  

k o n k u r e n c y jn e j  j e s t  s to s o w a n ie  z a s a d  m a r k e t in g u  m a s o w e g o .  P o d s ta w o w e  w y ­

z n a c z n ik i  ty c h  p r z e d s ię b io r s tw  to  p ię ć  c z y n n ik ó w :  u c z e s tn ic tw o  w  r y n k u  g lo b a l ­

n y m , d y s p o n o w a n ie  g lo b a ln y m i  p r o d u k ta m i ,  g lo b a ln a  lo k a l i z a c ja  d z ia ła ln o ś c i ,  

g lo b a ln e  d z ia ła n ia  k o n k u r e n c y jn e ,  g lo b a ln y  m a r k e t in g 4. P r z e s ł a n k ą  ic h  p o w s ta n ia  

j e s t  o d w o ły w a n ie  s ię  d o  L e v i t to w s k ie j  k o n c e p c j i  j e d n o r o d n e g o ,  z u n if ik o w a n e g o  

r y n k u  g lo b a ln e g o  w  z a k r e s ie  g u s tó w  k o n s u m e n c k ic h  i p r e fe r e n c j i  p r o d u k to w y c h 5. 

S to s o w a n e  w  r a m a c h  te j  k o n c e p c j i  p r o c e d u r y  s ta n d a r y z a c j i  r e k la m y  d o ty k a j ą  

w s z y s tk ic h  e ta p ó w  p la n o w a n ia  s t r a te g i i  r e k la m o w e j :  o d  w y k r e o w a n ia  id e i  a ż  p o  

p r o c e s y  o c e n y  s k u te c z n o ś c i  i e f e k ty w n o ś c i .  S k a la  te j  s ta n d a r y z a c j i  m o ż e  b y ć  z r ó ż ­

n ic o w a n a .  D o ty c z y  z a r ó w n o  p r z e b ie g u  c a ły c h  p r o c e s ó w  r e k la m o w y c h  r ó ż n y c h  

f i r m ,  j a k  i p r z e b ie g u  k o le jn y c h  e ta p ó w  j e d n e g o  p r o c e s u  r e a l iz o w a n e g o  p r z e z  j e d n ą  

f i rm ę .  W  k o n te k ś c ie  k r e o w a n ia  p r z e k a z ó w  r e k la m o w y c h  z a  p r z e ja w y  s ta n d a r y z a c j i  

n a le ż y  u z n a ć  e m i to w a n ie  ty c h  s a m y c h  p r z e k a z ó w  r e k la m o w y c h  w  j e d n e j  ( o r y g in a l ­

n e j)  w e r s j i  j ę z y k o w e j ,  a  t a k ż e  t łu m a c z o n y c h  n a  j ę z y k i  lo k a ln e  w  s p o s ó b  d o k ła d n y  

lu b  u w z g lę d n ia ją c y c h  w y s tę p o w a n ie  r ó ż n ic  id io m a ty c z n y c h .

Z  k o le i  in d y w id u a l iz a c ja  r e k la m y  p o le g a  n a  w p r o w a d z a n iu  z m ia n  w  s t r a te g i i  

r e k la m o w e j  w  w y n ik u  p r z e k o n a n ia  o  w y ż s z e j  s k u te c z n o ś c i  p r z e k a z ó w  d o s to s o w y ­

w a n y c h  d o  w y m o g ó w  r y n k u  lo k a ln e g o ,  g łó w n ie  r o z p a t r y w a n y c h  w  k o n te k ś c ie  

o c z e k iw a ń  i p r e f e r e n c j i  o d b io rc ó w . Je j p r z e ja w e m  j e s t  m o d y f ik a c ja  p r z e k a z ó w  p o d  

k ą te m  z m ia n y  i lu s t r a c j i ,  t r e ś c i ,  k o n w e n c j i ,  b o h a te r ó w ,  s p o s o b ó w  p r e z e n ta c j i  lu b  

tw o r z e n ie  p r z e k a z ó w  o d  p o c z ą tk u ,  j e d y n ie  z  z a c h o w a n ie m  te m a tu  p r z e w o d n ie g o 6. 

G łó w n y m i  p r z e s ła n k a m i  p r z e m a w ia ją c y m i  z a  i n d y w id u a l iz a c ją  r e k la m y  s ą  r ó ż n ic e  

k u l tu r o w e ,  j ę z y k o w e ,  s p o łe c z n e ,  e k o n o m ic z n e ,  in f r a s t r u k tu r a ln e ,  p r a w n o - a d m in i ­

s t r a c y jn e  w y s tę p u ją c e  p o m ię d z y  o to c z e n ie m  n a d a w c y  a  o to c z e n ie m  o d b io r c y  r e ­

k la m y 7.

R e k la m a  in d y w id u a l iz o w a n a  j e s t  w ię c  b l i s k a  r e k la m ie  k r e o w a n e j  p r z e z  p r z e d ­

s ię b io r s tw a  lo k a ln e ,  tw o r z o n e j  w e d łu g  p o d o b n e j  k o n c e p c j i  d o s to s o w y w a n ia  d o

4 Model funkcjonowania tego typu organizacji jest opisany dokładnie w wielu pozycjach literaturo­
wych, m.in. G.S. Yip, S t r a t e g ia  g lo b a l n a , PWE, Warszawa 2004.

5 T. Levitt, T h e  G lo b a l i z a t io n s  o f  M a r k e t , „Harvard Business Review” 1983, May-Juni, s. 92-102, 
za: G. Stonehouse, J. Hamill, D. Campbell, T, Purdie, G lo b a l iz a c ja .  S t r a t e g ia  i  z a r z ą d z a n ie , Felberg 
SJA, Warszawa 2001, s. 5.

6 A. Kanso, R.A. Nelson, A d v e r t i s in g  L o c a l i z a t io n  O v e r s h a d o w s  S t a n d a r i z a t io n , „Journal of Adver­
tising Research” 2002, January-February.

7 B. Toyne, P.G. Walters, G lo b a l  M a r k e t i n g  M a n a g e m e n t , Prentice Hall, Englewood Cliffs 1993, 
s. 542, za: E. Duliniec, M a r k e t i n g  m ię d z y n a r o d o w y , PWE, Warszawa 2004, s. 230.
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p r e fe r e n c j i  d o c e lo w y c h  o d b io r c ó w . W  r a m a c h  d z ia ła ń  p o d e jm o w a n y c h  p r z e z  f i r m y  

lo k a ln e  m o ż n a  w y r ó ż n ić  d w a  n u r ty  k o n k u r e n c j i  r e k la m o w e j  z  p o d m io ta m i  z a g r a ­

n ic z n y m i:  p ie r w s z y  z w ią z a n y  j e s t  z  e k s p o n o w a n ie m  w ą tk u  n a r o d o w e g o  i k u l tu r o ­

w e g o  d o p a s o w a n ia  d o  n a b y w c ó w ,  d r u g i  p o l e g a  n a  w ię k s z e j  e la s ty c z n o ś c i  w  z a k r e ­

s ie  p o d e jm o w a n ia  d z ia ła ń  r e k la m o w y c h  d o p a s o w a n y c h  d o  o c z e k iw a ń  o d b io r c ó w  

( w y k o r z y s ty w a n e  m e d ia ,  ś r o d k i  i n o ś n ik i ,  c z a s  i c z ę s to t l iw o ś ć  e m is j i ) 8.

K a ż d a  z  ty c h  d w ó c h  k o n c e p c j i  c h a r a k te r y z u je  s ię  p e w n y m i  z a le ta m i ,  k a ż d a  te ż  

m a  o k r e ś lo n e  w a d y .  B a d a n ia  j e d n o z n a c z n ie  w s k a z u ją ,  ż e  w ię k s z o ś ć  p r z e d s i ę ­

b io r s tw  (p o n a d  3 /4 )  -  b e z  r ó ż n ic y ,  j e ż e l i  c h o d z i  o  p o c h o d z e n ie  k a p i ta łu  -  o p o w ia d a  

s ię  z a  d o s to s o w y w a n ie m  s t r a te g i i  r e k la m o w e j  d o  s p e c y f ik i  r y n k u  d o c e lo w e g o  

(ry s . 3 ). D a je  to  m o ż l iw o ś ć  l e p s z e g o  d o s to s o w a n ia  s ię  d o  p r e fe r e n c j i  p o te n c ja ln y c h  

n a b y w c ó w . W a r to  b o w ie m  p a m ię ta ć ,  ż e  o d n o s z ą  s ię  o n e  n ie  ty lk o  d o  s a m y c h  p r o ­

d u k tó w , le c z  t a k ż e  d o  d z ia ła ń  to w a r z y s z ą c y c h  ic h  s p rz e d a ż y .  W  o b s z a rz e  s z e ro k o  

p o jm o w a n e j  k o m u n ik a c j i  m a rk e t in g o w e j  p r e f e r e n c je  te  s ą  n ie z w y k le  is to tn e  -  

w s k a z u ją  p r z e d e  w s z y s tk im  n a  te  a s p e k ty ,  k tó r e  z w ię k s z a ją  w r a ż l iw o ś ć  o d b io r c y  n a  

t r e ś ć  k o m u n ik a tó w ,  p r z y c z y n ia ją c  s ię  d o  w z r o s tu  ic h  z a u w a ż a ln o ś c i ,  r o z p o z n a w a l ­

n o ś c i ,  a k c e p ta c j i  i s i ły  w p ły w u  n a  z a c h o w a n ia  n a b y w c z e .

dobrze, jeśli reklama jest 
dostosowana do specyfiki 

kraju docelowego

reklama nie musi być 
dostosowywana do specyfiki 

kraju docelowego

trudno powiedzieć

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

Rys. 3. Opinie na tem at reklam y produktów  i firm  zagranicznych na rynku polskim  

Źródło: badania w łasne, 2009.

D o m in a c ja  p r z e k o n a n ia  o  w y ż s z o ś c i  r e k la m y  in d y w id u a l iz o w a n e j  n a d  s ta n d a ­

r y z o w a n ą  s p r a w ia ,  ż e  s t r a te g ie  r e k la m o w e  f i r m  z a g r a n ic z n y c h  ( n a w e t  ty c h  o k r e ś l a ­

n y c h  z e  w z g lę d u  n a  s k a lę  i z a k r e s  d z ia ła n ia  j a k o  g lo b a ln e )  u p o d o b n ia j  ą  s ię  d o  s t r a ­

8 R. Nowacki, Z a r z ą d z a n ie  r e k l a m ą j a k o  p r z e ja w  d o s to s o w y w a n ia  s ię  p o l s k i c h  p r z e d s i ę b io r s tw o  w a ­
r u n k ó w  g lo b a l i z a c j i ,  w: P r z e d s ię b io r s tw o  w  o to c z e n iu  g lo b a ln y m .  R o z w ó j  w  w a r u n k a c h  s p o w o ln i e n ia  
g o s p o d a r c z e g o ,  red. O. Dębicka, A. Oniszczuk-Jarząbek, T. Gutowski, J. Winiarski, Fundacja Rozwoju 
Uniwersytetu Gdańskiego, Gdańsk 2009, s. 181.
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t e g i i  f i r m  p o ls k ic h .  C o r a z  c z ę ś c ie j  f i r m y  te  r e z y g n u ją  z  u n iw e r s a ln y c h ,  s p r a w d z o ­

n y c h  w  in n y c h  k r a ja c h  s c h e m a tó w  p r o w a d z e n ia  d z ia ła ln o ś c i  r e k la m o w e j  n a  r z e c z  

ty p o w o  p o l s k ic h  id e i  m a ją c y c h  ź r ó d ło  w  p o ls k ie j  t r a d y c ji .  T o  o d w o ły w a n ie  s ię  d o  

s p e c y f ik i  k u l tu r o w e j  j e s t  p o w o d o w a n e  m .in .  r o s n ą c y m  p o z io m e m  e tn o c e n t r y z m u  

k o n s u m e n c k ie g o  -  p o  o k r e s ie  z a f a s c y n o w a n ia  p r o d u k ta m i  i m a r k a m i  z a g r a n ic z n y ­

m i o b s e r w u je  s ię  p o w r ó t  d o  p r o d u k tó w  i m a r e k  r o d z im y c h ,  k o ja r z ą c y c h  s ię  z  p o l ­

s k o ś c ią ,  b l is k o ś c ią ,  n a tu r a ln o ś c ią .  P o d o b n y  t r e n d  d o ty c z y  r ó w n ie ż  p o s t r z e g a n ia  

p r z e k a z ó w  r e k la m o w y c h  -  w a r to ś c i  u to ż s a m ia n e  z  ty m , c o  p o ls k ie ,  o d b ie r a n e  s ą  

le p ie j ,  z  w ię k s z ą  p r z y c h y ln o ś c ią  i c h ę tn ie j  u w z g lę d n ia n e  s ą  w  p r o c e s ie  p o d e jm o w a ­

n ia  d e c y z j i  n iż  te ,  k tó r e  s y m b o l iz u ją  o d m ie n n e  k r ę g i  k u l tu r o w e ,  b y ć  m o ż e  a t r a k c y j ­

n e ,  a le  j e d n a k  o b c e .

N ie  r o z w i ja ją c  w ą tk u  s p e c y f ik i  k u l tu r o w e j  w  k s z ta ł to w a n iu  s t r a te g i i  r e k la m o ­

w e j ,  m o ż n a  s k u p ić  s ię  n a  o c e n ie  p o z io m u  d z ia ła ń  r e k la m o w y c h  p o d e jm o w a n y c h  

p r z e z  p r z e d s ię b io r s tw a  p o l s k ie  i z a g r a n ic z n e .  B a d a n i  m e n e d ż e r o w ie  w  w ię k s z o ś c i  

n ie  d o s t r z e g a l i  z a s a d n ic z y c h  r ó ż n ic  w  p o z io m ie  ic h  s t r a te g i i  r e k la m o w y c h  (ry s . 4 ).

reklamy firm p olskich są 
lepsze niż reklamy firm 

zagranicznych

poziom reklam firm polskich 
i zagranicznych jest 

porównywalny

reklamy firm zagranicznych są 
lepsze niż reklamy firm 

polskich

trudno powiedzieć

Rys. 4. Porów nanie poziom u reklam y firm  zagranicznych i polskich 

Źródło: badania w łasne, 2009.

C o  c h a r a k te r y s ty c z n e ,  n ie c o  c z ę ś c ie j  p o g lą d  ta k i  p o d z ie la l i  r e s p o n d e n c i  w y w o ­

d z ą c y  s ię  z  p o d m io tó w  z a g r a n ic z n y c h .  N ie c o  p o n a d  9 %  b a d a n y c h  w s k a z a ło  n a  

w y ż s z y  p o z io m  r e k la m  f i r m  p o ls k ic h .  C z ę ś c ie j  z a  le p s z e  u z n a w a n e  b y ły  r e k la m y  

p o d m io tó w  z a g r a n ic z n y c h  -  t a k  o d p o w ie d z ia ło  p o n a d  1 5 %  p r z e d s ię b io r s tw  p o l ­

s k ic h  i p o n a d  2 0 %  z a g r a n ic z n y c h .  S y m p to m a ty c z n y  j e s t  f a k t ,  ż e  d o ś ć  d u ż ą  g r u p a  

b a d a n y c h  u c h y l i ł a  s ię  o d  j e d n o z n a c z n e j  o d p o w ie d z i  n a  t a k  s fo r m u ło w a n e  p y ta n ie ,  

p r z y  c z y m  d w u k r o tn ie  c z ę ś c ie j  o d p o w ie d z i  w y m i ja ją c e  d o ty c z y ły  p r z e d s ta w ic ie l i  

p o d m io tó w  p o ls k ic h .  B y ć  m o ż e  w  c z ę ś c i  u ja w n i ła  s ię  n ie c h ę ć  d o  f o r m u ło w a n ia
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opinii krytycznej w stosunku do swych działań, nawet w sytuacji świadomości ich 
niedoskonałości w porównaniu z działaniami zagranicznych konkurentów.

Porównując skuteczność reklamy firm zagranicznych i polskich, należy zwró­
cić jeszcze uwagę na ocenę wykorzystania reklamy standaryzowanej w kontekście 
podwyższania konkurencyjności względem przedsiębiorstw polskich (rys. 5). Uzy­
skane wyniki mogą nieco zaskakiwać, zwłaszcza w odniesieniu do omawianego 
wcześniej dostosowywania przekazów reklamowych do specyfiki rynku docelowe­
go. Pomimo generalnego przekonania o korzyściach indywidualizacji reklamy re­
spondenci wskazali, że stosowanie w Polsce reklamy globalnej (a więc standaryzo­
wanej) zwiększa konkurencyjność stosujących ją  podmiotów względem firm pol­
skich. Opinię taką podzieliło ponad 40% przedsiębiorstw (w tym ok. 10% wskaza­
ło, że oznacza to zdecydowaną poprawę konkurencyjności), a zdanie odmienne 
charakteryzowało jedynie ok. 15% podmiotów. Wskaźniki procentowe są przy tym 
zbliżone w obu kategoriach przedsiębiorstw -  polskich i zagranicznych.

zdecydowanie p oprawia 
konkurencyjność

raczej poprawia 
konkurencyjność

trudno powiedzieć

raczej nie poprawia 
konkurencyjności

zdecydowanie nie poprawia 
konkurencyjności

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

Rys. 5. Ocena wpływu reklamy globalnej na konkurencyjność stosujących ją  przedsiębiorstw 
względem firm polskich

Źródło: badania własne, 2009.

Analiza relacji pomiędzy korzyściami stosowania reklamy globalnej i lokalnej 
na rynku polskim pokazała występowanie bardzo charakterystycznego zjawiska. 
Odnosi się ono do postrzegania jakości procesów reklamowych podejmowanych 
przez różne podmioty. Przyznanie w aspekcie kształtowania konkurencyjności wyż­
szości reklamom globalnym oznacza, że są one odbierane jako stojące na wyższym 
poziomie, w związku z tym ich siła oddziaływania jest większa, rekompensując tym 
samym (i to wyraźnie) niedostatki wynikające z uniwersalizmu i niedopasowania 
do wymogów polskich odbiorców.
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Ocena skuteczności działań reklamowych

D o ty c h c z a s o w e  r o z w a ż a n ia  p r o w a d z o n e  b y ły  n a  p o z io m ie  o g ó ln y m  -  d o ty c z y ­

ły  o c e n  i o p in i i  o d n o s z ą c y c h  s ię  d o  o g ó łu  p o d m io tó w  p r o w a d z ą c y c h  d z ia ła ln o ś ć  

r e k la m o w ą .  D la  z a w ę ż e n ia  i z o b ie k ty w iz o w a n ia  a n a l iz o w a n y c h  w ą tk ó w  p o d d a n o  

o c e n ie  d z ia ła n ia  r e k la m o w e  p o d e jm o w a n e  p r z e z  b a d a n e  p r z e d s ię b io r s tw a ,  o d n o ­

s z ą c  j e  p r z e d e  w s z y s tk im  d o  d z ia ła ń  b e z p o ś r e d n ic h  k o n k u r e n tó w ,  a  r ó w n ie ż  d o  

in n y c h  p o d m io tó w  ry n k o w y c h .

N a  p ie r w s z y  p la n  w y s u w a  s ię  p o r ó w n a n ie  e f e k ty w n o ś c i  s t r a te g i i  r e k la m o w e j  

b a d a n y c h  p r z e d s ię b io r s tw  z e  s t r a te g ia m i  r e k la m o w y m i  b e z p o ś r e d n ic h  k o n k u r e n tó w  

(ry s . 6 ). D o k o n u ją c  ta k  o k r e ś lo n e j  s a m o o c e n y ,  p r z e d s ię b io r s tw a  z a g r a n ic z n e  

w  w ię k s z o ś c i  ( 5 6 ,7 % )  w s k a z a ły  n a  i s tn ie n ie  p o d o b ie ń s tw a  ( p o r ó w n y w a ln o ś c i)  

o s ią g a n y c h  e fe k tó w . C o  p ią te  z a d e k la r o w a ło  w  ty m  w z g lę d z ie  p r z e w a g ę  n a d  k o n ­

k u r e n ta m i .  P r z e c iw n e  z d a n ie  c h a r a k te r y z o w a ło  n i e s p e łn a  c o  d z ie s ią ty  p o d m io t .  

P r z e d s ię b io r s tw a  p o l s k ie  o c e n i ły  n a  ty m  t le  s w o je  d z ia ła n ia  r e k la m o w e  j a k o  n ie c o  

g o r s z e .  D o ty c z y ło  to  p r z e d e  w s z y s tk im  w y p o w ie d z i  o d n o s z ą c e j  s ię  d o  w y ż s z e g o  

p o z io m u  r e k la m y  -  o d s e te k  w s k a z a ń  b y ł  p r a w ie  t r z y k r o tn ie  n iż s z y  n iż  w  p r z y p a d k u  

f i r m  z a g r a n ic z n y c h  i w y n ió s ł  z a le d w ie  7 % .

ocena wysoka, lepsza niż 
strategii bezpośrednich 

konkurentów

ocena porównywalna ze 
strategiami bezpośrednich 

konkurentów

ocena niska, gorsza niż 
strategii bezpośrednich 

konkurentów

trudno powiedzieć

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

Rys. 6. Porów nanie efektyw ności strategii reklam ow ej przedsiębiorstw a ze strategiam i bezpo­
średnich konkurentów

Źródło: badania w łasne, 2009.

M n ie js z e  d y s p r o p o r c je  d o ty c z y ły  w y p o w ie d z i  w s k a z u ją c y c h  n a  o c e n ę  s t r a te g i i  

r e k la m o w e j  n a  p o z io m ie  p o r ó w n y w a ln y m  i n iż s z y m  -  w  o b u  p r z y p a d k a c h  o d s e tk i  

b y ły  n ie z n a c z n ie  w y ż s z e  ( 6 0 ,7 %  o r a z  1 1 ,0 % ). Z w r a c a  r ó w n ie ż  u w a g ę  f a k t ,  ż e  m e ­

n e d ż e r o w ie  p o l s k ic h  p r z e d s ię b io r s tw  w y r a ź n ie  c z ę ś c ie j  ( 2 1 ,3 %  w o b e c  1 4 ,4 % )  u n i ­

k a l i  j e d n o z n a c z n e j  o c e n y ,  z a s ła n ia j  ą c  s ię  b r a k ie m  m o ż l iw o ś c i  p o r ó w n a n ia .
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Finalnym wątkiem analizy było określenie wpływu podejmowanych przez 
przedsiębiorstwo działań reklamowych na jego konkurencyjność z uwzględnieniem 
-  jako punktu odniesienia -  różnych kategorii podmiotów funkcjonujących w oto­
czeniu konkurencyjnym. W badaniu określono cztery wymiary takich porównań: 
wszystkie firmy działające na rynku, wszystkie firmy polskie, wszystkie firmy za­
graniczne oraz bezpośrednich konkurentów (tab. 2).

Tabela 2

O pinie na tem at w pływ u reklam y przedsiębiorstw a na jego  konkurencyjność 
w  porów naniu do innych firm  na rynku (w  %)

\ ^ a s z a  reklama 
jest ...

Zdecydo­
wanie mniej 

skuteczna

Raczej
mniej

skuteczna

Tak samo 
skuteczna

Raczej
bardziej

skuteczna

Zdecydowa­
nie bardziej 

skuteczna

Porównanie z P Z P Z P Z P Z P Z

W szystkimi 
firmami na rynku 3,1 1,0 13,7 11,3 67,3 49,5 11,5 30,9 4,3 7,2

W szystkimi 
firmami polskimi 3,7 1,0 12,1 11,3 68,1 37,1 12,7 37,1 3,3 13,4
Wszystkimi 
firmami zagra­
nicznymi

12,3 10,3 26,0 14,4 52,3 51,5 6,8 21,6 2,5 2,1

Bezpośrednimi
konkurentami 2,9 2,1 8,2 10,3 67,5 42,3 15,5 34,0 5,9 11,3

P -  odpowiedzi przedsiębiorstw polskich.
Z -  odpowiedzi przedsiębiorstw zagranicznych.

Źródło: badania w łasne, 2009.

Ogólnie należy zauważyć, że znacznie lepiej oceniły w tym kontekście swoje 
działania reklamowe firmy zagraniczne. We wszystkich czterech aspektach odsetki 
wskazań sugerujących większą skuteczność reklamy były wyższe (i to wyraźnie). 
Podobnie przedstawiała się sytuacja w odniesieniu do odpowiedzi wskazującej na 
zdecydowanie większą skuteczność -  w tym przypadku zaobserwowano jeden wy­
jątek: firmy polskie nieco częściej zadeklarowały, że ich strategia reklamowa jest 
bardziej skuteczna w sferze podnoszenia konkurencyjności niż strategie firm zagra­
nicznych. Łącząc jednak oceny „raczej bardziej skuteczna” i „zdecydowanie bar­
dziej skuteczna”, można stwierdzić, że przewaga firm zagranicznych wyniosła 
w analizowanych obszarach porównawczych:

-  w stosunku do wszystkich firm na rynku ^  plus 22,3% (dwuipółkrotnie 
więcej wskazań);

-  w stosunku do wszystkich firm polskich ^  plus 34,5% (trzykrotnie więcej 
wskazań);

-  w stosunku do wszystkich firm zagranicznych ^  plus 14,4% (dwuipół­
krotnie więcej wskazań);
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-  w stosunku do bezpośrednich konkurentów ^  plus 23,9% (dwukrotnie 
więcej wskazań).

Przedsiębiorstwa zagraniczne sporadycznie deklarowały, że ich strategie re­
klamowe charakteryzują się mniejszym wpływem na konkurencyjność niż w przy­
padku innych podmiotów, najczęściej dotyczyło to porównania z innymi firmami 
zagranicznymi (24,7% wskazań). Charakterystycznym zjawiskiem było też udziela­
nie odpowiedzi „tak samo skuteczna” przez większość polskich przedsiębiorstw 
(w każdym uj ęciu porównawczym). Ponownie można domniemywać, że mogło to 
wynikać z niechęci do udzielania odpowiedzi krytycznie oceniających własną dzia­
łalność reklamową.

Podsumowanie

Przedstawione rozważania dotyczące oceny skuteczności procesów zarządzania 
działalnością reklamową w warunkach globalizacji nie wyczerpują istoty całej pro­
blematyki. Stanowią jedynie fragment mogący stać się przyczynkiem do dalszych 
badań i analiz, zwłaszcza w kontekście bardziej szczegółowego ujęcia przebiegu 
procesów reklamowych, a także identyfikacji innych aspektów oceny skuteczności. 
Ten ogólny obraz wskazuje jednak na kilka charakterystycznych prawidłowości.

Po pierwsze, zauważalny jest wzrost świadomości menedżerów odnośnie do 
znaczenia reklamy w procesie kształtowania konkurencyjności przedsiębiorstwa. 
Jest ona traktowana jako istotny instrument służący podwyższaniu zdolności konku­
rencyjnych i kreowaniu przewagi rynkowej. Co ważne, nie występują w tym zakre­
sie znaczące różnice pomiędzy poziomem świadomości kadry menedżerskiej przed­
siębiorstw polskich i zagranicznych. W zasadzie można się ich doszukać jedynie 
w sferze identyfikacji podstawowej funkcji reklamy -  w firmach polskich częściej 
jest ona zorientowana na bezpośrednie wsparcie sprzedaży, w zagranicznych czę­
ściej ma charakter wizerunkowy.

Po drugie, pomimo intensyfikacji procesów globalizacyjnych wyraźnie rysuje 
się trend wskazujący na wzrost znaczenia reklamy indywidualizowanej. Rosnący 
poziom świadomości konsumenckiej w połączeniu z odrębnością kulturową społe­
czeństwa polskiego w stosunku do społeczeństw stanowiących źródło ekspansji 
koncepcji reklamowych (głównie wchodzących w skład grup kulturowych anglosa­
skiej, germańskiej i latynoeuropejskiej)9 skłania do podejmowania procesów dosto­
sowawczych w całym obszarze działań marketingowych, z reklamą włącznie.

Po trzecie, w dalszym ciągu zauważalna jest siła oddziaływania reklamy glo­
balnej. Standaryzowane przekazy reklamowe, bazujące na doświadczeniach wynie­

9 Wyodrębnione na podstawie wymiarów określonych 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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s io n y c h  z  in n y c h  k ra jó w ,  k r e o w a n e  p r z e z  s i ln e  o r g a n iz a c je  o  w y s o k im  s to p n iu  r o z ­

p o z n a w a ln o ś c i  i z a u f a n ia  s p o łe c z n e g o ,  p o s t r z e g a n e  s ą  j a k o  s k u te c z n ie js z e  w  a s p e k ­

c ie  p o d w y ż s z a n ia  k o n k u r e n c y jn o ś c i ,  c h o ć  w  d u ż e j  m ie r z e  ic h  s i ła  tk w i  w  s y n e rg i i  

o d d z ia ły w a n ia  w ie lu  c z y n n ik ó w  z w ią z a n y c h  z  e k s p a n s j ą  r y n k o w ą ,  ta k ic h  j a k  k a p i ­

ta ł ,  m a r k a ,  p o w s z e c h n a  d o s tę p n o ś ć ,  u n iw e r s a l iz m ,  t r a n s g r a n ic z n o ś ć .

P o  c z w a r te ,  d z ia ła ln o ś ć  r e k la m o w a  p r z e d s ię b io r s tw  p o l s k ic h  n a d a l  j e s t  o c e n ia ­

n a  j a k o  m n ie j  e f e k ty w n a  n iż  ic h  z a g r a n ic z n y c h  k o n k u r e n tó w . D y s ta n s  te n  u le g a  

z m n ie js z e n iu ,  a le  p r z e w a g a  w c ią ż  j e s t  w y r a ź n a ,  b e z  w z g lę d u  n a  to ,  c z y  m a m y  d o  

c z y n ie n ia  z  r e k la m ą  g lo b a ln ą ,  c z y  in d y w id u a l iz a c ją  d z ia ła ń  r e k la m o w y c h  p o d e j ­

m o w a n y c h  n a  p o l s k im  r y n k u  p r z e z  p o d m io ty  d z ia ła ją c e  w  o p a r c iu  n a  k a p i ta le  z a ­

g r a n ic z n y m . Ź r ó d e ł  te j p r z e w a g i  n a le ż y  d o s z u k iw a ć  s ię  m .in .  w  z n a c z n ie  b o g a t ­

s z y c h  d o ś w ia d c z e n ia c h  i w ie d z y  o  m o ż l iw o ś c ia c h  w y k o r z y s ta n ia  n o w o c z e s n y c h  

r o z w ią z a ń  w  d z ie d z in ie  r e k la m y ,  z a r ó w n o  d o ty c z ą c y c h  te c h n ic z n y c h  a s p e k tó w  

tw o r z e n ia  i e m is j i  p r z e k a z ó w  r e k la m o w y c h ,  j a k  i k r e o w a n ia  ic h  id e i ,  a r g u m e n ta c j i ,  

t r e ś c i .

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

Summary

C arrying out advertising activities belongs to the m ost com plex m anagerial processes. It re­
sults from  m ultiplicity of factors, w hich exert their influence on the advertising strategy and shape 
its effects. O ne of them  is a set o f determ inants related to the process o f globalisation taking place 
in the contem porary world. This is reflected in assessm ent of efficacy of advertising activities 
undertaken by entities com ing 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 o f research concerning the advertising activity proc­
ess m anagem ent, carried out am ong enterprises operating in the Polish market.


