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Uwarunkowania kulturowe reklamy

jako narzedzia komunikacji marketingowej
przedsiebiorstw zagranicznych na polskim
rynku artykutéw zywnosciowych

Wstep

Warunkiem skuteczno$ci oddziatywania na zachowania wspoiczesnych
konsumentéw jest stosowanie efektywnej komunikacji, definiowanej przez pry-
zmat procesOw nadawania, odbierania i przetwarzania informacji [Clow i Baack
2010]. Odnosi sig to do wymiany informacji, idei 1 ksztattowania relacji migdzy
nadawca a odbiorca [Belch i Belch 2009]. W konteks$cie marketingowym jest
zwykle okreslana jako zespot dziatan i srodkow, za pomoca ktorych przedsig-
biorstwo przekazuje informacje charakteryzujace produkt i/lub firme, ksztattuje
potrzeby nabywcow, ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza jego elastycznos¢ ce-
nowa [Wiktor 2001]. W obliczu zmian obecnych uwarunkowan rynkowych oraz
przeobrazen spoteczno-ekonomicznych, zachodzacych pod wptywem procesow
globalizacji, cyfryzacji czy liberalizacji rynku, przedsigbiorstwa coraz czgsciej
wsrod czynnikoéw branych pod uwage przy opracowywaniu strategii komuni-
kacji marketingowej uwzgledniaja réwniez aspekty kulturowe wystepujace na
danym rynku [Bartosik-Purgat 2010]. Powyzsze elementy kultury narodowej
odgrywaja istotna rol¢ w zakresie komunikacji marketingowej, zarowno maso-
wej, z wykorzystaniem $rodkow masowego przekazu lub technologii ICT, jak
1 interpersonalnej (wspotpraca, interakcja, dialog etc.) [Wiktor 2001].
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Problem uwarunkowan kulturowych dotyczy wszystkich aspektow dziatal-
nosci komunikacyjnej, w tym réwniez reklamy bedacej kluczowym instrumen-
tem promotion-mix [Lane i Russell 1996], decydujacym o rozwoju przedsig-
biorstw, rynkéw i catych gospodarek. Arens, Schaefer i Weigold [2009] pisza
wrecz, ze wzrost gospodarczy wymaga reklamy — staje si¢ ona motorem wolnej
konkurencji. Wspotczesna reklama postrzegana jest nie tylko jako prosta for-
ma masowego komunikowania si¢ z rynkiem, ale jako kompleksowo ujmowana
technika marketingu, a nawet forma sztuki. Tworzy si¢ w ten sposob paradygmat
ztozonej natury reklamy, w ktérym jej rolg rozpatruje si¢ w roznorodnych wy-
miarach: marketingowym, komunikacyjnym, ekonomicznym, spotecznym, kul-
turowym, a nawet religijnym i politycznym [Sanayei i in. 2012].

Reklama jest przy tym instrumentem silnie powiazanym z uwarunkowania-
mi kulturowymi. Réznorodnos¢ kulturowa obserwowana w kontekscie poszcze-
gblnych rynkéw i zwigzana z pochodzeniem nadawcow i odbiorcow dziatan ko-
munikacyjnych niesie implikacje dla wszystkich dziatan reklamowych. Dostoso-
wanie si¢ do tych roznic staje si¢ zrédlem przewagi konkurencyjnej i wyrazem
szacunku dla lokalnych norm i zasad [Bachnik 2011]. Jest to tym bardziej istotne,
ze rynki reklamowe cechuje duza dynamika, zwigzana ze wzrostem wydatkow
na reklame, rozwojem sektora ustug reklamowych, a takze percepcja przekazow
wsrod odbiorcoéw, co dotyczy réwniez rynku polskiego [Nowacki, 2011].

Celem artykutu jest analiza postaw wobec zjawiska dopasowania kulturowe-
go przekazoéw reklamowych firm zagranicznych i zbadanie ich zalezno$ci mig-
dzy tymi postawami a cechami os6b badanych, z uwzglednieniem zréznicowania
na osoby nabywajace artykuty zywnosciowe pod wptywem reklamy oraz niedo-
konujace takich zakupdéw, a takze podstawowych cech demograficznych (pte¢
1 wiek). Na podstawie wynikéw badan empirycznych dotyczacych postaw wobec
reklamy, przeprowadzonych metoda wywiadu bezposredniego na ogdlnopolskiej
probie spoleczenstwa polskiego w wieku 15 i wigcej lat autorzy stawiaja pyta-
nia badawcze o istnienie statystycznie istotnych zaleznosci pomigdzy ocena tego
zjawiska a zmiennymi opisujacymi badang zbiorowos¢.

Kulturowy kontekst ksztaltowania zachowan
konsumpcyjnych na rynkach zagranicznych

Zachowania konsumentow na zréznicowanych rynkach oraz skuteczno$é¢
i wpltyw reklamy na decyzje zakupowe sa obszarem zainteresowania wielu ba-
daczy. Zwiazki 1 wzajemne zalezno$ci pomigdzy cechami kultury narodowej,
okreslanej przez Hofstede jako ,,zaprogramowanie umystu” [Hofstede 2011],
oraz zachowaniem konsumentoéw pozwalaja na wlasciwe dostosowanie strategii
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marketingowej do potrzeb i oczekiwan nabywcow, co niejednokrotnie decyduje
o sukcesie marki lub przedsigbiorstwa na rynku. Wiedza, wspotdzielone doswiad-
czenia i podobne postawy kulturowe maja istotne znaczenie we wlasciwym prze-
biegu komunikacji. Przekazy reklamowe opracowane w ramach jednej kultury
moga by¢ niezrozumiane lub nieskuteczne w innej kulturze ze wzgledu na inne
nastawienie czy rozng percepcj¢ komunikatow [De Mooij 2015]. Odmienno$¢
wynikajaca z uwarunkowan kulturowych moze prowadzi¢ do interpretowania
przekazu w sposéb niezgodny z intencjami nadawcy, szczego6lnie w przypadku
komunikatu o konatywnym znaczeniu. Ponadto cechy nadawcy i odbiorcy maja
istotne znaczenie dla procesu komunikacji, poniewaz pozwalaja one na ,.trans-
fer informacji, ktory zachodzi dzigki umiejetnosciom komunikacyjnym, wiedzy
1 wlasciwej postawie os6b komunikujacych sig, przy uwzglednieniu kontekstu
spotecznego i1 kulturowego” [Budzanowska-Drzewiecka i in. 2016]. Niedopaso-
wanie wyrazonych tresci do oczekiwan interlokutoréw wynikajace z odmiennych
postaw kulturowych wptywa bezposrednio na efektywnos$¢ komunikacji. Kodo-
wanie i dekodowanie komunikatu jest silnie uwarunkowane kulturowo — dzie-
dzictwo kulturowe, zatozenia, stereotypy i uprzedzenia moga stanowic istotne
bariery w komunikacji [Lunenburg 2010]. Nieznajomos¢ aspektéw interkulturo-
wych w komunikacji moze przyczyni¢ si¢ do powstawania nieporozumien, blg-
dow oraz niepelnego (lub niezamierzonego) odbioru catosci komunikatu. Tres¢
komunikowana odbiorcy moze zaleze¢ od kontekstu sytuacyjnego i kulturowego
w wigkszym stopniu niz wyobraza to sobie nadawca [Budzanowska-Drzewiecka
iin. 2016].

Napodstawie dotychczasowych badan [ Eurobarometer 2000..., Eurobarome-
ter 2002...], wartosciami spotecznymi i kulturowymi oraz postrzeganiem znacze-
nia rozwoju nowych technologii 1 innowacji [Eurobarometer 2005..., Eurobaro-
meter... 2007] mozna stwierdzi¢ istnienie istotnego zwiazku pomig¢dzy aspektami
kulturowymi i kultura narodowa konsumentdw a ich decyzjami zakupowymi oraz
wyrazna korelacjg¢ migdzy poczuciem tozsamosci narodowej a zakupem towarow
1 ustug kojarzonych z kultura danego kraju. Postawa konsumencka polegajaca na
preferowaniu zakupu produktéw rodzimego pochodzenia nosi nazwe etnocentry-
zmu konsumenckiego, definiowanego jako postawa konsumencka polegajaca na
preferowaniu produktow rodzimego pochodzenia i bgdacego obszarem zaintere-
sowania wielu badaczy [Shimp 1 Sharma 1987, Alsughayir 2013]. Ten swoisty pa-
triotyzm motywowany jest najczgs$ciej emocjonalnym przywiazaniem, zaufaniem,
checia wspierania wlasnej gospodarki czy tez szeroko pojmowana solidarno$cia
spoteczna. Trendy te dostrzec mozna zaréwno w zamoznych krajach o wysokim
poziomie rozwoju gospodarczego, jak i panstwach, w ktorych istniejq bardzo ry-
gorystyczne kanony religijne i kulturowe pozostajace w opozycji do kreowanych
w innych spoteczno$ciach (np. krajach islamskich) [Nowacki 2014]. Wynika to
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z postrzegania wtasnej kultury jako usytuowanej w centrum [Figiel 2004] i jej
afirmacji przy jednoczesnej deprecjacji innych kultur [Szromnik 1 Wolanin-Ja-
rosz 2013]. Do oceny zjawiska etnocentryzmu konsumenckiego wykorzystuje si¢
skalg (ang. CETSCALE, consumer ethnocentrism scale) okre$lajaca sktonnos¢
do preferowania i nabywania produktéw rodzimych [Shimp i Sharma 1987].

Autorzy przytoczonych prac wskazuja tez na dodatkowa prawidlowos¢:
im dluzej przebywamy w danym kraju, tym wigksze prawdopodobienstwo ak-
ceptacji 1 przyswajania wartosci kulturowych kraju goszczacego [Ogden 2004,
Chattaraman 2008]. Komunikacja marketingowa i przekazy reklamowe powinny
uwzglednia¢ zarowno cechy kultury, jak 1 poziom akulturacji konsumentow, kto-
ra jest wynikiem wptywu zmieniajacego si¢ otoczenia spoleczno-gospodarcze-
go (m.in. wigkszej mobilnosci konsumentéw zwiazanej z praca w $rodowisku
migdzynarodowym i podrézami, ruchow migracyjnych, proceséw globalizacji,
internacjonalizacji przedsigbiorstw i cyfryzacji).

Elementy kultury, ktéore moga by¢ analizowane w kontekscie decyzji zaku-
powych oraz oddziatywania reklamy, to m.in.: przyjete normy post¢powania,
zatozenia 1 stereotypy, normy i wartosci, sposob postrzegania, przyjmowania
1 oceniania wartos$ci, przyjete metody 1 srodki komunikowania przekazow re-
klamowych [De Mooij i Hofstede 2010]. Firmy juz dziatajace na rynkach za-
granicznych oraz planujace ekspansj¢ do innych kregdéw kulturowych staja
przed koniecznoscia podjecia trudnej decyzji, tj. wyboru strategii standaryza-
cji badz adaptacji produktow i ustug [Wierzbicka 2012]. Od wielu lat toczy si¢
debata pomigdzy zwolennikami obu opcji, ktorzy analizuja pozytywne i ne-
gatywne aspekty kazdej z nich [Zou 1 in. 1997]. Posrednim rozwigzaniem jest
przyjecie rozwiazania posredniego, tzn. strategii glokalizacji, zgodnie z idea:
,»MyS$l globalnie, dziataj lokalnie”, w ramach ktorej globalne firmy wdrazaja
i dopasowuja trendy, ustugi, wartosci i produkty o charakterze globalnym do
lokalnych uwarunkowan kulturowych i spotecznych [Menon 2014].

Znajduje to wyraz rowniez w aspekcie réznych dzialan komunikacyjnych,
m.in. w sferze dziatan reklamowych [Moon i Jain 2002]. Z jednej strony podkresla
si¢ korzys$ci wynikajace ze standaryzacji dziatan reklamowych ze wzgledu na moz-
liwo$¢ kreowania jednolitego wizerunku marki, wykorzystywania sprawdzonych
w innych krajach rozwiazan czy korzysci kosztowe [Levitt 1983, Jain 1989, Kanso
1992, Nowacki 2007]. Z drugiej strony natomiast przywotuje si¢ niedopasowa-
nie kulturowe takich przekazow, zwiazane m.in. z etnocentryzmem konsumentow,
negatywnie nastawionych do rozwiazan czerpanych z innych krajow, sktaniaja-
ce do indywidualizacji reklamy [Synodinos i in. 1989, Mueller 1992]. Koncepcja
adaptacji dziatan reklamowych do specyfiki kulturowej rynku docelowego nabiera
w ostatnich czasach coraz wigkszego znaczenia, co potwierdzaja liczne badania
[Boddewyn i in. 1986, Hite i Frazer 1988, Kanso 1992].
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W przypadku produktéw zywnosciowych poza podstawowa funkcja, jaka
jest zaspokojenie glodu, istnieje wiele innych aspektow wplywajacych na decy-
zje zakupowe konsumenta, np.: cechy psychofizyczne, sensoryczne oraz funk-
cjonalnos$¢ produktu, indywidualne preferencje, cechy osobowe, do§wiadczenie,
0sobowos¢ czy stan zdrowia oraz czynniki srodowiskowe, w tym uwarunkowa-
nia spoleczno-ekonomiczne czy kulturowe, takie jak zwyczaje, tradycja, reli-
gia itp. [Jachnis i Terelak 2002]. Istotna rolg¢ w procesie dokonywania wyboru
produktéw zywnosciowych odgrywaja rowniez takie elementy, jak: dostgpnos¢
na rynku, walory uzytkowe, aspekty ekonomiczne, charakterystyka zywieniowa
produktu, przyzwyczajenia i dziatania promocyjne [Gutkowska i Ozimek 2005],
otoczenie spoteczne (rodzina, grupa odniesienia) i zwigzana z tym presja, aspek-
ty rynkowe (sytuacja ekonomiczna, uregulowania prawne, dzialania w punkcie
sprzedazy) [Gorska-Warsewicz i in. 2013], a takze etnocentryzm konsumencki
[Sajdakowska 2003].

Aspekty interkulturowe sa istotne réwniez dlatego, ze obecnie zjawisko kon-
sumpcji wykracza znacznie poza ideg posiadania i uzywania rzeczy. Wspotcze-
sne dziatania marketingowe, aby byly skuteczne, powinny uwzglednia¢ szeroki
zakres czynnikow, ktore ksztattuja postawy i wptywaja na decyzje zakupowe
konsumentéw. W zwiazku z tym glownym celem badan w tej dziedzinie jest
przedstawienie wnioskéw, ktore moga zosta¢ bezposrednio wykorzystane przez
praktykow, przedsigbiorcoOw czy osoby bezposrednio zaangazowane w opraco-
wywanie strategii marketingowej, tworzenie przekazoéw reklamowych [De Mo-
oij i Hofstede 2002, De Mooij 2003, 2004, 2010]. Wynika to z koniecznosci
uwzgledniania w tych dziataniach procesu postrzegania przekazéw reklamo-
wych. Percepcja reklamy uwarunkowana jest bowiem postawa etnocentrycz-
na konsumentow, co wyraza si¢ w wigkszej sktonnosci do akceptowania tresci
bliskich odbiorcy i jego kregu kulturowemu oraz ksztaltowaniu pozytywnych
reakcji emocjonalnych i behawioralnych wobec reklamowanego produktu (po-
strzeganie, postawa wobec marki, intencja zakupu) [Park i Young 1986, Burke
1 Edell 1989, MacKenzie i Lutz 1989, Nowacki 2008].

Metodyka badania

Postawy Polakéw wobec zjawiska dopasowania kulturowego przekazow
reklamowych firm zagranicznych byto przedmiotem badaf przeprowadzonych
w 2014 roku. Badania zostaty zrealizowane na ogo6lnopolskiej probie 600 osob
powyzej 15. roku zycia, dobranej w sposob warstwowo-kwotowy, reprezen-
tatywny pod wzgledem plci, wieku 1 miejsca zamieszkania (w ukladzie woje-
wodzkim). W badaniu uczestniczyto 51,2% kobiet i 48,8% megzczyzn. Z punktu
widzenia wieku wyodrgbniono sze$¢ przedzialow: 15-24 lata (18,0%), 25-34
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lata (20,5%), 3544 lata (16,2%), 45-54 lata (17,8%), 5564 lata (16,7%) oraz
65 1 wigcej lat (10,8%). Badanie przeprowadzono metoda wywiaddéw bezposred-
nich na podstawie autorskiego kwestionariusza.

W konteks$cie opisywanej problematyki analizie poddano trzy problemy ba-
dawcze. Pierwszy dotyczyl opinii na temat konieczno$ci dostosowywania prze-
kazoéw reklamowych do specyfiki kulturowej kraju, w ktorym reklama jest emi-
towana, okreslonej na podstawie skali porzadkowej. Dwa nastepne problemy ba-
dawcze zwiazane byly z ocena stopnia zgodnosci ze stwierdzeniami dotyczacymi
przenoszenia przez reklame obcych wzordéw kulturowych oraz niedostosowania
reklam firm zagranicznych do polskich realiéw kulturowych. W przypadku obu
tych zagadnien zastosowano pigciostopniowa skale Likerta.

Wyniki analiz zaprezentowane zostaly z uwzglednieniem zréznicowa-
nia na dwie podstawowe kategorie demograficzne (pte¢ i wiek) oraz zmienna
okreslajaca kupowanie lub niekupowanie artykutow zywnosciowych pod wpty-
wem reklamy. Zalezno$ci pomigdzy zmiennymi niezaleznymi (objasniajacymi)
a zaleznymi (objasnianymi) okre§lono na podstawie testow nieparametrycznych
U Manna-Whitneya (w przypadku zmiennych objasniajacych pte¢ oraz kupowa-
nie artykutow zywno$ciowych pod wplywem reklamy) oraz Kruskala-Wallisa
(w przypadku zmiennej objasniajacej wiek).

Nieparametryczny test U Manna-Whitneya pozwala porownywac¢ migdzy
soba dwie grupy niezalezne. Jest odpowiednikiem testu t-Studenta dla préb nie-
zaleznych, stosowanym, gdy zmienna zalezna nie spetnia zalozen zwiazanych
z normalnoscia rozktadu, badz tez jest wyrazona na skali porzadkowej. Prze-
prowadzajac analizg statystyczna za pomoca testu U Manna-Whitneya, poréw-
nuje si¢ ze soba srednie rangi. Test Kruskala-Wallisa jest rozszerzeniem testu
U Manna-Whitneya, przeprowadzanym w przypadku liczby poréwnywanych
grup wigkszej od dwoch. Rozktady zmiennych nie musza by¢ zblizone do roz-
ktadu normalnego. Wymogami do przeprowadzenia testu Kruskala-Walisa sa
niezaleznos$¢ analizowanych grup oraz zastosowanie do pomiaru zmiennej za-
leznej skali co najmniej porzadkowe;.

Wyniki badania

Analizujac wyniki badania, zauwazy¢ mozna relatywnie niewysoki poziom
wptywu dzialan reklamowych na zakup artykutow zywno$ciowych. Zadeklaro-
wato go jedynie 46,8% badanych (tab. 1). Nieco czgsciej byly to kobiety niz
mezczyzni, ale analiza zalezno$ci pomigdzy tymi zmiennymi przy uzyciu testu
X2 Pearsona nie wykazata istnienia zaleznoSci statystycznie istotnej na poziomie
p = 0,05 (warto$¢ testu y> wyniosta 0,730 przy df = 1 oraz krytycznym poziomie
istotno$ci = 0,373). Zalezno$¢ wystapila natomiast pomigdzy faktem kupowania
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Tabela 1
Kupowanie artykutéw pod wptywem reklamy a zmienne demograficzne respondentéw
Tak, Nie, Test x?
kupuje | nie kupuje krytyczny Decyzja
Wyszczegdlnienie wartosé of poziom przy
procent wskazan X3 istotnosci | P =0,05
(p)
kobiet 48,5 51,5
Ple¢ ey 0730 | 1 0,393 brak
mezczyzni 45,1 54,9 zaleznosci
15-24 lata 62,0 38,0
25-34 lata 52,8 472 staba za-
3544 lata 44,3 55,7 l(e Zno'S’rC
. — ) 3 Wspo -
Wiek 19,724 5 0,001 .
% 145_54 ata 40,2 59,8 ’ ’ czynnik
55-64 lata 41,0 59,0 V-Cramera
— =0,181)
65 i wiecej lat 33,8 66,2
Ogotem 46,8 53,2 - - - -

Zrodto: Badanie wiasne.

artykutow zywnos$ciowych a wiekiem respondentow — im starsi byli badani, tym
rzadziej deklarowali podatno$¢ na reklame (odsetek takich wskazan w grupie
wiekowej 15-24 lata wyniost 62,0%, a wsrod osob w wieku powyzej 64 lat — tyl-
ko 33,8%). W tym przypadku test x> osiagnal warto$¢ 19,724 przy df = 5 oraz
krytycznym poziomie istotnosci p = 0,001. Sila tej zaleznos$ci byla jednak nie-
wielka. Wyliczony wspotczynnik V-Cramera osiagnat wartos¢ jedynie 0,181.

Kolejnym krokiem byto zbadanie zaleznosci pomigdzy kupowaniem arty-
kutow zywnosciowych pod wptywem reklamy a postrzeganiem kulturowego
dopasowania reklamy firm zagranicznych w Polsce. W przypadku stwierdzenia
dotyczacego koniecznosci dostosowania reklam do specyfiki kulturowej kraju,
w ktorym sa one emitowane, odnotowano nieznacznie czg¢stsze oczekiwania tego
zjawiska w przypadku segmentu kupujacych (przy wskazniku charakteryzujacym
wszystkich badanych na poziomie 68,7%). W wigkszym stopniu zwracaja oni tez
uwagg na fakt przenoszenia przez reklame¢ produktow i firm zagranicznych ob-
cych wzoréw kulturowych (przy odsetku wskazan dla ogotu badanych 32,0%)
oraz niedostosowanie tych reklam do polskich realiéw kulturowych (ogotem
20,8% wskazan). Na podstawie wartosci testu U Manna-Whitneya stwierdzo-
no istnienie statystycznie istotnej zaleznosci jedynie w przypadku stwierdzenia
o przenoszeniu przez reklamy produktow 1 firm zagranicznych obcych wzoréw
kulturowych (krytyczny poziom istotnosci tego testu ponizej progu p = 0,05).
Sita tej zaleznos$ci byta jednak réwniez niewielka — wspotczynnik V-Cramera na
poziomie jedynie 0,142. W przypadku dwodch pozostatych stwierdzen brak pod-
staw do stwierdzenia statystycznej istotno$ci migdzy zmiennymi (tab. 2).
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Tabela 2
Zestawienie wartosci testu U Manna-Whitneya weryfikujgcego zalezno$¢ pomiedzy zmienny-
mi objasnianymi a faktem kupowania artykutéw zywnosciowych pod wptywem reklamy

Niekupujacy | Kupujacy Test U Manna-

-Whitneya .
Decyzja
Wyszczegolnienie wartose | Krvtyezny przy
$rednia ranga testu | PO4OM | p=0,05
2) istotnosci
(P)
Reklamy produktéw i firm
zagranicznych powinny by¢ brak
dostosowane do specyfiki 290,50 311,86 -1,862 0,063 ..
kulturowej kraju, w ktérym zaleznosci
jest emitowana
staba
Reklamy produktéw i firm zaleznasc
zagranicznych przenoszag 287,14 315,64 -2,081 0,037 ((:VZV;?;I;
obce wzory kulturowe V-Cramera
=0,142)
Reklamy produktéw i firm
zagranicznych sg niedosto- 299 80 30129 ~0.011 0912 brak zalez-
sowane do polskich realiow ’ ’ ’ ’ nosci
kulturowych

Zrodto: Badanie whasne.

Badane proby kobiet i me¢zczyzn nieznacznie rdznity si¢ pod wzgledem ocen
zaproponowanych stwierdzen zwiazanych ze stosowaniem uniwersalnych lub
adaptowanych koncepcji reklamowych. Kobiety czesciej wyrazaty przekonanie,
ze dostosowywanie reklam do specyfiki kulturowej kraju nie jest konieczne, rza-
dziej tez zgadzaly si¢ ze stwierdzeniem o przenoszeniu przez reklamy obcych
wzorow kulturowych i ich niedostosowaniu do polskich realiéw. Testy U Man-
na-Whitneya nie potwierdzily jednak wystepowania statystycznie istotnej zalez-
nosci pomigdzy tymi stwierdzeniami a plcia respondentow (tab. 3). W zadnym
wypadku krytyczny poziom istotnosci nie osiagnat wartosci ponizej granicznego
poziomu p = 0,05, co pozwolitoby na przyjecie takich hipotez.

Podobna sytuacja wystapita w przypadku zaleznosci pomigdzy analizowa-
nymi stwierdzeniami a wiekiem respondentow (tab. 4). Zastosowanie testu Kru-
skala-Wallisa pokazato, ze we wszystkich trzech przypadkach krytyczny poziom
istotnos$ci przekracza warto$¢ graniczna p = 0,05. Tym samym nie ma podstaw
do przyjecia hipotez o zalezno$ciach pomigdzy zmiennymi objasnianymi a wie-
kiem badanych.
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Zestawienie wartosci testu U Manna-Whitneya weryfikujacego zalezno$¢ pomiedzy zmienny-
mi objasnianymi a ptcig respondentéw

Pte¢ Test U Manna-Whitneya
kobiety | mezczyzni y krytyczny | Decyzja
Wyszczegolnienie wartosc poziom przy
i i testu . - =005
Srednia ranga @) istotnosci p ,
(p)
Reklamy produktéw i firm
zagranicznych powinny by¢ brak
dostosowane do specyfiki 305,94 294,80 -0,973 0,330 e
. A zaleznosci
kulturowej kraju, w ktérym
jest emitowana
Reklamy produktéw i firm brak
zagranicznych przenoszg 297,51 303,63 —0,447 0,655 o
zaleznosci
obce wzory kulturowe
Reklamy produktéw i firm
zagranicznych sg niedosto- | o5 66 | 30563 | _0 733 0,464 brak
sowane do polskich realiow zaleznosci
kulturowych

Zrodto: Badanie whasne.

Tabela 4

Zestawienie wartosci testu Kruskala-Wallisa weryfikujgcego zalezno$¢ pomiedzy zmiennymi
objasnianymi a wiekiem respondentow

Wiek
65 Test Kruskala-
15-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | j wie- -Wallisa
cej lat ;
Wyszczegol- ) kry- Decyzja
e przy
nienie war- | tyczny [p=0,05
$rednia ranga tos¢ pozmm
testu | istotno-
X3 Sci
(p)
1 2 4 5 6 7 8 9 10
Reklamy
produktow i firm
zagranicznych
powinny by¢ brak
dostosowane 276,31|306,42 | 313,73 | 300,43 | 290,95 | 324,57 | 6,682 | 0,245 | zalez-
do specyfiki nosci
kulturowej kraju,
w ktorym jest
emitowana
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Tabela 4 cd.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Reklamy
produktow i firm brak
zagranicznych 293,46 | 306,55 | 299,13 | 282,72 | 321,41 299,88 | 3,120 | 0,681 zalez-
przenoszg obce nosci
wzory kulturowe
Reklamy
produktow i firm
zagranicznych brak
sg niedosto- 284,14 | 305,77 | 299,23 | 306,52 | 316,62 | 284,90 | 2,852 | 0,723 | zalez-
sowane do nosci
polskich realiow
kulturowych

Zrodto: Badanie whasne.

Podsumowanie

Na podstawie przedstawionych wynikow badan mozna wnioskowac, ze re-
klamowanie zagranicznych produktéw zywnosciowych jest w realiach rynku
polskiego dziatalno$cia wymagajaca dostosowania si¢ do preferencji odbiorcow.
Spoteczenstwo polskie podchodzi do reklam z ograniczonym zaufaniem, niechet-
nie sugerujac si¢ nimi w procesach decyzyjnych. Jednoczesnie stawia wysokie
wymogi konstrukcji przekazow reklamowych — ponad 2/3 badanych wskazuje
na konieczno$¢ dostosowania reklam do specyfiki kulturowej naszego kraju.

Reklamodawcy, zdajac sobie z tego spraweg, w wigkszosci przypadkow sto-
suja w procesach reklamowych strategie adaptacyjna, wychodzaca naprzeciw
tym oczekiwaniom. Wyrazem tego jest stosunkowo maty odsetek badanych de-
klarujacych zgodno$¢ ze stwierdzeniami mowiacymi o przenoszeniu przez re-
klamy produktow i firm zagranicznych obcych wzoréw kulturowych, czy tez ich
niedostosowaniu do polskich realiow kulturowych — odsetki 0s6b podzielajacych
te poglady wyniosty odpowiednio nieco ponad 30% 1 nieco ponad 20%.

Powyzsze opinie nie wykazujq istotnego zrdéznicowania statystycznego ze
wzgledu na podstawowe cechy demograficzne — ptec¢ i wiek. Nie sa tez zwiazane
ze sktonnoscia do zakupu reklamowanych produktow. Brak jest bowiem zwiaz-
ku pomigdzy oceng aspektow kulturowych dziatalnosci reklamowej a podatno-
$cia na oddziatywanie przekazow reklamowych i dokonywanie zakupdéw pod ich
wptywem.

Nie ma wigc podstaw do formulowania zalecen zwiazanych z kreowaniem
1 wykorzystywaniem przekazow reklamowych przez przedsigbiorstwa zagra-
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niczne. Stwarza to potrzebg prowadzenia dalszych, bardziej pogtebionych badan
nad oddzialywaniem czynnika kulturowego na percepcj¢ reklamy 1 wykorzysty-
wania w procesach zakupowych artykulow zywnosciowych.
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Abstrakt

Funkcjonowanie na rynkach zagranicznych w warunkach silnej konkurencji
1 wystepujacej odmiennosci kulturowej wymaga od przedsigbiorstw podejmo-
wania dzialan zwiazanych z dostosowywaniem si¢ do oczekiwan nabywcow.
Dotyczy to w szczegodlnosci komunikacji marketingowej, w tym reklamy. Celem
artykutu jest analiza nastawienia konsumentow do zjawiska dopasowania kultu-
rowego reklamy firm zagranicznych, rozpatrywana z uwzglednieniem zrdznico-
wania na osoby nabywajace artykuty zywnosciowe pod wplywem reklamy oraz
niedokonujace takich zakupow, a takze ze wzgledu na ptec¢ 1 wiek. Na podstawie
wyniki badan empirycznych wsrdd spoteczenstwa polskiego autorzy stawiaja
pytania badawcze o istnienie statystycznie istotnych zaleznosci pomigdzy ocena
tego zjawiska a zmiennymi opisujacymi badang zbiorowo$¢. Zaprezentowane
wyniki pokazuja, iz samo zagadnienie jawi si¢ konsumentom jako istotne. Nie



150

wystepuje jednak istotne zroznicowanie opinii ze wzgledu na cechy demogra-
ficzne badz stopien podatnosci na dzialania reklamowe promujace artykuly zyw-
nosciowe.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, reklama, uwarunkowania kultu-
rowe, zachowania konsumenta, artykulty zywnosciowe

Cultural aspects of advertising as a marketing
communication tool of foreign enterprises
on the Polish food market

Abstract

Functioning on foreign markets under the conditions of high competition
and cultural diversity requires companies to take actions related to adapting their
offer to purchasers’ expectations. This applies in particular to marketing commu-
nication, including advertising. The aim of this article is to analyse consumers’
approach to cultural adaptation of advertising, analysing consumers making pur-
chases under the influence of advertising and those not affected by it, according
to sex and age. Based on the findings of empirical study of Polish population, the
authors examine the correlation between the assessment of the above mentio-
ned phenomenon and the variables characterising the sample. The presented fin-
dings indicate that Polish consumers regard the phenomenon itself as important;
however, the study has not pointed to any statistically significant differences in
the opinions of the examined sample with regard to consumers’ demographic
characteristics or degree of susceptibility to food products advertising.

Key words: marketing communications, advertising, cultural determinants, con-
sumer behaviour, food products



