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ZARZADZANIE REKLAMA W KONTEKSCIE GLOBALIZACIJI

[...] potega reklamy w globalizacji wizerunkéw i homo-
genizacji nawykéw nabywczych jest niezaprzeczalna; reklama
spowodowata zapadanie sie kultur w monolityczny wszech-

Swiatowy porzadek’

1. Internalizacja czynnikiem umozliwiajgcym rozwoj globalnej reklamy

Proces internalizacji polega na stopniowym przyjmowaniu i przyswajaniu
pogladow, norm, wartosci narzucanych z zewnatrz, ktére poczatkowo trak-
towane byly jako obce. Internalizacja w sensie ekonomicznym jest procesem
podejmowania przez przedsiebiorstwo wielorako pojetej dziatalnosci gos-
podarczej na rynkach miedzynarodowych?2

Zmiany w zarzadzaniu reklamg sg mozliwe dzieki rozwojowi technologii
oraz postepowi proceséw globalizacji. Reklama zmienia si¢ w zaleznosci od
postepujacych przeobrazen w otoczeniu. Przyspieszenie zmian zwieksza
efektywnos$¢ planowania dlugookresowego oraz strategicznych decyzji za-
rzadzania reklamg. Wprowadzenie nowych trendow ekonomicznych, poli-
tycznych, technologicznych ma wptyw na reklame, ktéra jest odpowiedzig
na nowo powstate potrzeby i preferencje uwarunkowane zmieniajgcym sie

otoczeniem3
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Globalizacja jako proces stawia przed cztowiekiem nowe wyzwania, ktore
wymagajg otwarcia si¢ na gospodarke w wymiarze $wiatowym. Proces ten
niesie ze sobg zaréwno okresSlone szanse, jak i zagrozenia. Nie istnieje jedna
uznawana definicja globalizacji, a kazdy z autorow podkresla rézne elementy
jako najistotniejsze, jednak co do jednego sg oni zgodni - jest to proces
nieunikniony. Coraz szybszy przeptyw informacji, bedacy najbardziej widocz-
nym przejawem rewolucji komunikacyjnej, sprzyja upowszechnianiu sie pew-
nych postaw i zwyczajow oraz homogenizacji preferencji nabywcow w skali
Swiata.

Reklama uczestniczy w procesie internalizacji jako najpowszechniej sto-
sowany instrument promocji i jednocze$nie najbardziej widoczny dla od-
biorcow przejaw dziatan promocyjnych danej organizacji. Rosnace tendencje
do ujednolicania rynkéw, upodabniania sie gustdw nabywcdw oraz rosnaca
ich mobilno$¢ w znacznym stopniu przyczyniaja sie do tego, ze organizacje
podejmujg dziatania reklamowe na skale globalna4

Internalizacja w komunikacji miedzynarodowej powoduje rozszerzenie
marketingu na rynki zagraniczne, czesto o zupetnie innych zasadach funk-
cjonowania. Rozwdj zinternalizowanej komunikacji marketingowej powinien
uwzglednia¢ rozne zasady, a takze czerpa¢ zyski z podobienstw w mysl idei
»mysl globalnie, dziataj lokalnie”5.

Z internalizacji wynika standaryzacja marketingu mix6 a powodem
tego sar:

e jednorodne potrzeby i preferencje - ich istnienie pozwala na tworzenie
marek globalnych, takich jak dzinsy ,Levi’s” czy obuwie sportowe
»Adidas”, ,Nike”; w tych przypadkach kultura miejscowa zostata prze-
niesiona na rynki miedzynarodowe; istnienie jednorodnych potrzeb i pre-
ferencji mozna znalez¢ wsrdd produktéw luksusowych, znajdujagcych waskie
kregi odbiorcow nieograniczonych granicami panstw;

e mobilno$¢ konsumentdw —coraz wieksza liczba ludzi podrdzuje, dlatego
wszedzie, gdzie tylko to mozliwe, oferowane sg produkty globalne (np.
filmy firmy Kodak, napoju ,,Coca-Cola”);

e korzysci skali i doswiadczenie - w wielu branzach uzyskanie przewagi pod
wzgledem kosztow jest podstawag sukcesu rynkowego; oszczedno$ci wyni-
kajag z rabatdw uzyskiwanych dzieki masowej produkcji, bowiem pozwala

4 Ibidem.
5 lbidem, s. 67.
6 Marketing mix - ,mieszanka marketingowa”, pojecie wprowadzone w 1964 r. przez

N. Bordena, rozumiana jako zbiér dziatan zwigzanych z koncepcjg produktu, jego wycena,
promocja i sprzedaza. Koncepcja upowszechniona nastepnie jako marketing-4P, czyli produkt,
cena, dystrybucja i promocja, a nastepnie jeszcze rozwijana.

7 Ph. Kotier, G. Armstrong, J Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik
europejski, PWE, Warszawa 2002, s. 243.



ona na dokonywanie jednorazowo wiekszych zakupéw surowcéw i ma-

teriatdw, prowadzenie wspoOlnych dla wielu rynkéw proceséw badawczo-

-rozwojowych, marketingowych, produkcyjnych i zarzadczych, w efekcie

zaoferowane produkty sa wyzszej jako$ci, bardziej zaawansowane tech-

nologicznie i posiadajg nizszg cene.

Do elementow najbardziej ujednoliconych globalnie naleza: nazwa, pro-
dukt, opakowanie, pozycjonowanie, strategia reklamy, cena w porownamu
z konkurencja, realizacja reklamy, cena absolutna, promocje, o suga on
sumenta, sprzedaz osobista8

Strategiczne konsekwencje internalizacji komunlkaCJl mar etingowej po
winny by¢ poparte w fazie umiedzynarodowienia identyfikacjg ce ow"i g ow
nych czynnikéw konkurencyjnosci, dlatego internalizacja umo iwia .

» ograniczenie istniejacych barier dla biznesu - nie trzeba zmagac sie z a
rierami celnymi, importowymi, eliminuje sie wysokie koszty zwigzane
z transportem, jego czasochtonnoscig;

e Kkorzystanie z zachet oferowanych lokalnie —dzieki interna izacji mamy
dostep do wielu zasobdéw, takze lokalnych; mozemy uzyskiwac in ormacje,
ktore wczesniej byly w posiadaniu wiadz lokalnych; firmy PI®~"1 z”cc
zinternalizowang dziatalno$¢ uzyskujg korzysci podatkowe, rozbudowuja
swoje inwestycje i dzieki temu napedzajg infrastrukture,

» polepszenie strategicznej pozycji konkurencyjnej - zinternalizowana omu
nikacja umozliwia utrzymanie istniejgcej pozycji rynkowej, on roowame
jakosci wytwarzanych produktéw; dotarcie do Kklienta zagranicznego,
podtrzymywanie wzrostu i korzysci skali oraz wydbluzenie cy u zycia
produktow.

W wyniku zmian zachodzacych na rynku, a przynajmniej czesciowo
bedacych konsekwencjg globalizacji, nastepuje ewolucja otoczenia prze sie
biorstwa oraz przemiany w strukturze zarzadzania nim. gzac 0 pozys
kiwania coraz to nowych rynkéw, niezmiernie istotny staje sie czas o0 arcia
do tych rynkow. Tempo zmian sprawia, ze utrzymanie sie na rynku jes
fatwiejsze dla firm dziatajagcych na skale $wiatowa. Dlatego mar eting mix
zamienia sie w turbomarketing, ktéry skraca czas realizacji proje ow, wy
konania planu, dostarczenia towaru na pétke czy tez dowiezienia do domu.
Pojeciem nowym, powstalym z potrzeby utrzymywania on a ow i
nikowania sie z wiadzami politycznymi, jest megamar eting.  zie i
firmy tworzg lobby, ktére wigze je z elitami politycznymi i wspo zi
w podejmowaniu waznych decyzji. Zrdznicowanie rynku k”"menebego
w skali globalnej wymaga za$ przestrzennego zrdznicowania zi

B. Gregor, M. Kalinska-Kula, op. m > k e wyzszej Szkoty Kupieckiej,
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zadaniem geomarketingu jest doprowadzenie do modyfikacji produktu, zmia-
ny form promocji, instrumentéw promocji, form komunikacji z otoczeniem,
a nawet zmiany opakowania. Komunikacja geomarketingowa pozawala takze
na przetestowanie produktu za pomocg rozwinietych systemow komputero-
wych, zanim zostanie wprowadzony na rynekl1

W warunkach ogromnej konkurencji jedyng gwarancjg przetrwania jest
rozw0j umiejetnosci komunikacji z otoczeniem, uwzglednienie wymagan
rynku. Podstawg dziatania na rynku jest wiec orientacja na potrzeby i ocze-
kiwania klientow. Te za$ mozemy realizowa¢ tylko pod warunkiem ich
dogtebnego poznania i przedstawienia jako odpowiedzi produktu (ustugi),
bedacej zbiorem oczekiwanych korzysci. Zinternalizowanie wymaga wiedzy
poznawczej, wskazujacej grupe potrzeb wspélnych - jednorodnych, dzieki
ktérej mozemy ujednolici¢ dziatania marketingowe, uzyska¢ nowe zrodia
przewagi konkurencyjnej. Temu stuzy segmentacja rynku, wskazujgca obszary
reagujgce w identyczny sposéb na zastosowane narzedzie marketingowe.
Opracowany w ten sposob standardowy produkt dzieki internalizacji zyskuje
ogromny potencjat wsrostu, ktéry rzadko jest mozliwy do osiggniecia, jezeli
podmiot dziata tylko w obrebie jednego kraju.

2. Oddziatywanie internalizacji na zarzgdzanie reklamg

Zinternalizowany marketing to w uproszczeniu pewien powszechnie po-
zadany produkt, z okreslona, wzglednie stabilng ceng i znanym kanatem
dystrybucji oraz wspierany przez globalng reklame. Reklama, ktdra promuje
»PeEWNg organizacje oraz sprzedaz jej ddbr i ustug w wiecej niz jednym
kraju oraz w réznych czeSciach sSwiata”ll bez koniecznosci znaczgcych
modyfikacji, to reklama zinternalizowana. Zinternalizowanie w reklamie jest
wiec jej czesciowym ujednoliceniem, co zaprzecza filozofii reklamy, ktdra
gtosi, ze ma ona oddziatywaé na konkretnego widza, ktéry osadzony jest
w wasko okreslonym audytorium.

Innym sposobem zrozumienia oddziatywania umiedzynarodowionej reklamy
jest wyjscie od samego produktu, homogenicznej marki sprzedawanej na catym
Swiecie i przejscie do reklamy jako formy komunikacji z otoczeniem. Przekaz
reklamowy nie moze by¢ bowiem do korhca wystandaryzowany, poniewaz
stanie sie nudny lub tez niezrozumiaty. Globalna kampania reklamowa musi
by¢ tworem rzadkim albo tez powinna stanowi¢ sama w sobie forme kultural-
nego imperializmu, narzucajgc witasng legende swoim adresatom.

DH. Mruk, B. Pilarczyk, B. Soj kin, H. Szulce, Podstawy marketingu, AE, Poznan
1999, s. 347-348.
N Ph. Kotier, G. Armstrong, J Saunders, V. Wong, op. cit., s. 886.



Opracowanie przekazu reklamowego na skale globalng jest przedsie-
wzieciem ryzykownym i trudnym. Globalny przekaz reklamowy moze by¢
obarczony ryzykiem mniejszej skutecznosci. Jednak dzieki obnizce kosztow
efektywnos$¢ takiej reklamy w ostatecznym rachunku moze sie okaza¢ wyzsza
niz w przypadku opracowywania kilku, kilkunastu lub tez kilkudziesieciu
przekazow reklamowych na potrzeby poszczeg6lnych rynkéw.” Nalezy jednak
pamieta¢ o czynnikach utrudniajgcych standaryzacje dziatann rcklamowyc
w skali $wiata. Zaliczy¢ mozna do nich m. in.

* rdznice kulturowel3

e odmienne regulacje prawne;
e rozng faze cyklu zycia konkretnego produktu na poszczeg6élnych ryn ac ,

» rézng wage i role mediow na tych rynkach;
e autonomie zagranicznych filii danej organizacji.

Najtatwiej budowac reklame dotyczaca rynku débr kapita owyc i mar
ketingu rynku przedsiebiorstw, gdzie klienci sg bardziej je noro ni w swyc
potrzebach i zakupuja produkty z tych samych powodow. tyc irmac
dominuje racjonalne podejscie, ktore jest decyzja ekonomiczna.

Klientéw indywidualnych trudno ujednolici¢ ze wzgledu na ich wie o u -
turowos$é. WsSrdd elementéw utrudniajgcych standaryzacje re am w asnie
czynniki kulturowe stanowig szczegdlnie silng bariere w tworzeniu s u ecznej
reklamy w skali calego $wiata. Doswiadczone miedzynaro owe irmy re
klamowe przyjety koncepcje, polegajacg na elastycznosci prowa zonej przez
siebie reklamy miedzynarodowej. Agencje skupiaja sie na onccpcjac  re
atywnych, polegajgcych na adaptacji i modyfikacji reklamy, dopasowujgc je
do poszczegdlnych rynkéw. Reklama dotrze do odbiorcy w przypadku, gdy
opiera sie na segmentacji rynku, gdzie klienci mimo swej o miennosci moga
by¢ zaliczeni do okreslonej grupy, nie zamykajgcej sie w granicac pans w.
Bedg to osoby aprobujgce podobny styl zycia, reprezentujgce o res ony yp
osobowosci, majacy zblizony standard zycia i podobnie o lerajacy o res one
marki. Pewnym uproszczeniem dla twércow reklam jest nowy ,in erne owy
klient” 4 ktéry moze znajdowac sie wszedzie na $wiecie, w roznych krajach
i mozna do niego dotrze¢ ze zinternalizowana reklama, o0 ejscie 0 eg
typu klienta jest indywidualne, ale przy zastosowaniu go anej re amy.

Najwieksze oddziatywanie internalizacji na reklame nastepuje w warun-

» warto$ci oferowane konsumentom przez produkt, marke sg podobne
w kazdym z krajow docelowych;

2 R. White, Reklama, czyli co ,ojest ijak sie ja robi, Business Press, Warszawa 1999,
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« konsumenci majg podobne oczekiwania co do produktu we wszystkich
krajach i nie réznig sie w sposobie jego oceny, np. oczekiwania pasazerow
klasy biznes we wszystkich liniach lotniczych;

« grupy w krajach, do ktorych reklama dociera sg jednorodne, dlatego
mozna wykorzystaé te same media, zeby do nich dotrze¢;

* reklamowany produkt jest w tej samej fazie cyklu zycia na rynkach
wszystkich krajow objetych reklama;

* marka jest megamarka o silnej pozycji na kazdym z rynkéw docelowych;

o idea reklamy jest mozliwa do przenoszenia miedzy kulturami (apele
odnoszace sie do funkcjonalnosci, fantazji, wspotczucia);

e styl realizacji reklamy jest taki sam w réznych krajach;

e pewne kraje dajg sie pogrupowa¢ na podstawie wspolnych cech dotyczg-
cych gospodarki, prawa, mediow, kultury.

3. Zarzadzanie zinternalizowang reklamg

Rozwo0j koncepcji dotyczacych zarzgdzania dziataniami reklamowymi
zaczat sie w latach 50., kiedy to Marschall i Borden przedstawili naukowe
podejscie do zarzadzania reklamg. Wedtug nich dziatalno$¢ reklamowa obej-
muje czynnosci zwigzane z okre$leniem budzetu reklamy oraz podejmowa-
niem decyzji dotyczacych rozdysponowania $rodkéw finansowych na rézne
Srodki przekazu i wyboru alternatywnych strategii dziatalnosci reklamowej.
Kierunek w zarzadzaniu reklamg prezentowany przez Aakera wyr6znit sie
praktycznym aspektem zarzadzania dziatalnoscig reklamowa. Aaker twierdzit,
ze przy zarzadzaniu nalezy przeanalizowa¢, rozplanowaé oraz skontrolowac
decyzje zwigzane z dziataniami reklamowymi reklamodawcyl

Pozniejsze koncepcje przyjmowaly interpretacje zarzadzania marketin-
gowego, rozumianego jako zarzadzanie elementami marketingu mix, w ramach
ktérego wyrdznia sie zarzadzanie promocjg, a nastepnie poszczeg6lnymi
elementami promocji. Wedlug Raya, Engela i Warshawa zarzgdzanie promo-
cja sprowadza sie do koordynacji réznych elementéw z zakresu promocji
mix i wszystkich dziatan zwigzanych z kontrolg narzedzi oddziatywania na
rynek, czyli ceny, dystrybucji, produktu. Dalszy rozw0j strategii marketin-
gowych powodowal ujednolicanie sie strategii zarzgdzania reklamag. Shimp
wyrozniat nastepujace dziataniale
« okreSlenie og0lnej strategii organizacji, w tym strategii marketingowe;j

celem koordynacji wszystkich elementéw z zakresu marketingu mix;

55J Beliczynski, Planowanie mediow w zarzadzaniu reklamg, Wyd. Aktywa, Krakéw
1999, s. 34.
16 Ibidem.



» okreslenie strategii dziatalnosci reklamowej (cele, budzet, strategia przekazu
reklamowego, strategia uzycia srodka przekazu);

» wdrazanie strategii dziatalnosci reklamowej (realizacja kampanii rekla-
mowej);

» kontrola dziatalnosci reklamowej.

Inne koncepcje zarzadcze opieraty si¢ na informacjach, na podstawie
ktérych mozna byto formutowa¢ program dziatalnosci reklamowej zgodny
z programem dziatalnosci marketingowej. W tych przypadkach niezbedne
byto wspoétdziatanie wszystkich elementéw komunikacji marketingowej.

Pod koniec lat 80. XX w. pojawita sie koncepcja globalnego systemu
zarzadzania reklamg (Total Advertising Management System - TAMS)T/, kt6ra
obejmuje scentralizowang kontrole wszystkich podmiotéw biorgcych udziat
w dziatalnosci reklamowej oraz komputerowe wspomaganie procesu za-
rzgdzania reklamg. Obecny system zarzgdzania reklamag uwzglednia trzy
podejscia zarzadzania: funkcjonalne, decyzyjne oraz systemowe.

Podejscie funkcjonalne podkresla znaczenie funkcji kierowniczych w dzia-
falnosci reklamowej. Funkcje te sg okreSlane przez teorie organizacji i za-
rzadzania.

Podejscie decyzyjne sprowadza sie do podejmowania decyzji w zarzadzaniu
reklamg; jest analizg, planowaniem, organizowaniem i kontrolowaniem dzia-
tan reklamowych.

Podejscie systemowe podkresla zarzadzanie systemem dziatalnosci rekla-
mowej, ktora jest systemem wzajemnie wspdtdziatajgcych czynnosci rekla-
mowych w celu realizacji funkcji kierowniczych.

Zinternalizowany system zarzadzania opiera sie nald
e powigzaniu i zharmonizowaniu pracy zespotow ludzkich realizujgcych

dziatalno$¢ reklamowgq oraz $rodkéw dziatania pozwalajgcych na najbar-

dziej skuteczne i efektywne osiggniecie zatozonego celu kampanii re-
klamowej;

* oddziatywaniu w zarzadzaniu reklamg na jednostki organizacyjne, sta-
nowiska kierownicze oraz organy doradcze zajmujgce sie tg dziatal-
noscia;

e jednostkach organizacyjnych i podmiotach o rozwinietych formach i zréz-
nicowaniu rodzajowym lub typologicznym.

17 Jest to odmiana Total Quality Management (TQM) - Zarzadzania przez jako$¢ w od-
niesieniu do reklamy. Strategia zarzadzania przedsiebiorstwem na podstawie modelu TQM
opracowana zostata przez amerykanskiego specjaliste od zarzadzania i kontroli jako$ci Edwarda
W. Deminga. Jego metody byly rozpowszechnione juz w latach 50. w Japonii, a poézniej
doskonalone przez wielu innych badaczy. Zarzadzanie przez jakos$¢ stato sie popularne w latach
80. i miato sie przyczynia¢ do zwiekszania konkurencyjnosci firm i osiggania przez nie sukcesu
rynkowego.

BJ Beliczynski, op. cit, s 35



Istotny wplyw na proces podejmowania decyzji dotyczacych reklamy ma
koncepcja tzw. 6M, szeSciu elementow19

 IM Mission - ustalenie celéw; nalezy ustali¢ jasne cele, zeby wiadomo
byto, czy okreslona reklama jest przeznaczona do poinformowania ku-
pujacego, perswazji czy przypominania;

* 2M Market - okreSlenie adresatéw, segmentu rynku;

« 3M Money - okreslenie wielkosci jego budzetu; budzet okreslamy na
podstawie mozliwosci finansowych przedsigbiorstwa jako procent od sprze-
dazy, na podstawie wielkosci wydatkéw na reklame prowadzonych przez
konkurentow lub na podstawie zatozonych celéw i zadan;

» 4M Message - dobdr treSci reklamowych; nalezy stworzy¢ kilka alter-
natywnych propozycji reklam, potem je oceni¢ i wybra¢ najlepszg na
zasadzie selekciji;

« 5M Media - wybdér mediow;

* 6M Measurement - badanie skutecznosci reklamy; w tej czesci zarzgdzania
reklamg nalezy oceni¢ efekt komunikacyjny i efekt na sprzedazy przed,
podczas i po przeprowadzeniu reklamy.

4. Roznicowanie reklamy na bazie globalnego produktu

Postep techniczny i globalizacja gospodarki prowadza do unifikacji
oferowanych produktéw. Nowosci technologiczne rzadko sg wytgczng wias-
noscig danych firm i blyskawicznie rozpowszechniajg sie na cate kategorie
produktéw. Towary stajg sie podobne do siebie i coraz doskonalsze.

Do produktéw globalnych nalezy zaliczy¢ zardwno produkty zywno$ciowe
(fast-food, napoje bezalkoholowe, piwo), odziezowe (dzinsy, koszulki typu
T-shirt), jak i wyroby elektroniczne (komputery, sprzet RTV, telefony komor-
kowe), samochody oraz caly szereg ustug. Wielo$¢ produktow globalnych
sprzyja globalizacji stylow zycia i wyksztatcaniu sie cech konsumenta globalne-
go. Pomocna jest w tym reklama skierowana do danego typu konsumenta)

Ksztattowanie sie sprzedazy produktu i zyskow w czasie okresla cykl
zycia produktu, w ktdrym wyr6zniamy cztery zasadnicze fazy rozwoju pro-
duktu: wprowadzenie, wzrost, dojrzatos¢. Kolejne fazy od wprowadzenia
produktu na rynek do fazy spadkowej sg nierozerwalnie zwigzane z pono-
szeniem okreslonych wydatkéw na reklame. W przypadku globalnego pro-
duktu konieczne jest stosowanie zréznicowanej reklamy i dostosowanie
wydatkéw na nig w zaleznosci od fazy cyklu zycia produktu (por. rys. 1).

O Ph. Kotier, G. Armstrong, J Saunders, V. Wong, op. cit, s. 596.
D K. Mazurek-topacinska, Niektore dylematy rozwoju marketingu globalnego, AE
we Wroctawiu, www.swiatmarketingu.pl, 11.2001.
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Rys. 1. Zalezno$¢ rodzaju reklamy od wydatkéw i faz cyklu zycia produktu

Zroédto: L. Grabarski, J Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, PWE, Warszawa
1996, s. 527.

Przeprowadzenie analizy w cyklu zycia produktu oraz przesledzenie zmian
wielkosci sprzedazy przy zmieniajacych sie wydatkach na reklame umozliwia
okreslenie rodzaju reklamy, czasu jej trwania oraz wydatkow na przekaz
reklamowy. Zgodnie z danymi przedstawionymi na rys. 1 najwieksze wydatki
ponoszone sg w fazie wprowadzenia produktu na rynek. Uruchamiana jest
wowczas reklama informujgca klienta o produkcie czy tez ustudze. Celem
dziatan marketingowych w tej fazie jest stworzenie $wiadomosci produktu
oraz wywotanie zakupdw pierwotnych.

W fazie wzrostu wydatki na reklame zmniejszajg sie, a stosowana
reklama ma charakter reklamy konkurencyjnej, nakianiajacej do skorzys-
tania z oferty. Strategia promocji ma zainteresowa¢ produktem na rynku
masowym.

W fazie dojrzatosci nastepuje wzrost wydatkow na reklame, poniewaz
stopniowo maleje przyrost wielkosci sprzedazy. Stosowana jest wowczas
reklama majgca na celu utrwalenie przekazu, podkreslenie korzysci i wyrdz-
nienie marki. Prowadzone dziatanie umozliwia obrone pozyqi rynkowej przed
konkurentami, przedtuzenie cyklu zycia produktu oraz przypomnienie o pro-
dukcie. W tej fazie nastepuje maksymalizacja zysku.



Reklama przypominajgca wykorzystywana jest tez w okresie, w ktorym
sprzedaz i zyski maleja, czyli w fazie spadku. Z czasem redukowana jest
do minimum. Jej celem jest utrzymanie skrajnie lojalnych nabywcéw?2l

Wprowadzanie na rynek masowy produktu globalnego wigze sie ze
stosowaniem odpowiedniej strategii promocji na rynkach zagranicznych, czyli:
e strategii adaptacji przekazu,
 strategii adaptacji podwdjne;j.

Przy zatozeniu, ze produkt, ktory ma ,podbi¢” rynek, jest identyczny
dla wszystkich krajow, do ktérych ma dotrze¢, woéwczas reklama winna by¢
przystosowana do realiow kraju, w jakim oferujemy towar. Zastosowanie
adaptacji przekazu polega na petnym dostosowaniu reklamy do rynku, na
ktérym ma by¢ przedstawiana. Adaptacja przekazu wymaga nie tylko przy-
jecia reklamy przez odbiorcow, ale rowniez zaadoptowania odpowiednich
srodkow przekazu reklamowego, ktére w réznych krajach majg odmienny
stopien popularnosci.

W przypadku, gdy rynek, na ktory wprowadzamy produkt, jest znaczgco
odmienny od rynku kraju pochodzenia, wéwczas nalezy zastosowa¢ adaptacje
podwdjna. Sprowadza sie ona do dopasowania potrzeb i oczekiwan doce-
lowych konsumentdw na rynkach odmiennych krajow.

Bardzo rzadko udaje sie stworzy¢ reklame produktu globalnego, ktéra
bylaby taka sama i funkcjonowataby z powodzeniem na rynkach miedzy-
narodowych. Jednak przenikanie przez bariery narodowe, kulturowe i inne
jest mozliwe przy odwotywaniu sie do emocji, miejsc lub rzeczy tatwo
rozpoznawalnych. Odwotanie sie do emocji jest czynnikiem indywidualnym,
ale jednocze$nie takim, ktérego nie da sie sklasyfikowa¢ w okreslonych
granicach. Emocje moze wzbudzi¢ oferta o wysokim stopniu dyferencjacji,
tj. w znaczacy sposéb wyrdzniajgca sie wsrdd innych. To wyrdznienie polega
na takiej koncepcji oferty, ktdra nawigzuje do stylu zycia grup wzorotwor-
czych. Taki charakter majg m. in. kosmetyki znanych marek: ,,Dior”, ,Lo-
real”, ,Lancome” (najczesciej reklamowane przez znane gwiazdy Kkina,
telewizji, sportu); kawa ,Jacobs”, ,Nescafe”; wody mineralne ,Perrier”;
zegarki ,,Tissot”, ,,Omega”; papierosy ,Marlboro”, ,,Reynold’s Tobaco”,
produkty uzytku osobistego, jak np. depilatory ,,Philipsa”22

5. Wplyw czynnika kulturowego na modele zarzadzania reklamg

Kultura jest ogotem materialnych i niematerialnych wytworéw dziatal-
nosci ludzkiej oraz wartosci, uznawanych sposob6w postepowania, zobiek-

2 Ph. Kotier, G. Armstrong, J Saunders, V. Wong op. cit, s. 694.
2 J. Altkom, Determinanty globalizacji marek, ,,Marketing i Rynek” 1997, nr 4, s. 57.



tywizowanych i przyjetych w dowolnych zbiorowos$ciach, przekazywanych
nastepnym zbiorowosciom i pokoleniom. Kultura jest tym wszystkim, co
stworzyt cztowiek. Obok dobr materialnych nalezy wyr6zni¢ obyczaje, prawa
i zasady moralne, poglady religijne, filozoficzne oraz idee i doktryny spotecz-
ne, polityczne, ktére sg charakterystyczne i specyficzne dla danego narodu23

Rdéznice kulturowe majg wpltyw nie tylko na reklame, ale na wszystkie
elementy marketingu mix. Ograniczenie mozliwosci ujednolicania reklamy
determinowane jest przez nastepujgce czynniki4
» otoczenie krajowe firmy;

» otoczenie zagraniczne tych krajow, w ktérych dziata firma;

» infrastrukture prawna;

* klimat ekonomiczny;

 sity polityczne;

e czynniki kulturowe;

» sity konkurencji;

e poziom technologii w poszczegdlnych krajach;

* infrastrukture fizyczng i spoteczng oraz istniejgcg infrastrukture dystrybuciji.

Powodzenie dziatan promocyjnych na rynku reklamowym zalezy w bar-
dzo duzym stopniu od odpowiedniego przektadu tresci reklamowych. Tresci
te powinny by¢ proste i odnosi¢ sie do jednego produktu. Przy wyborze
form promocji nalezy kierowa¢ sie typem adresatow, do jakich ma dotrze¢
reklamad.

Wazne jest poznanie poziomu wyksztatcenia, preferencji nabywcow, roz-
poznanie warto$ci cenionych przez nabywcéw, poniewaz to od nich zalezy
szybko$¢ adaptacji produktow. Utatwia to utozenie kodu przekazu i wybranie
form promocji.

Prowadzenie globalnej ekspansji produktu i reklamy wymaga dazenia do
glebszego zrozumienia zwyczajow kulturowych danych krajow, aby uniknaé
btedow mogacych by¢ przyczyng porazki catej strategii. Istniejg firmy, ktore
odniosty sukces stosujagc jednag strategie marketingowa na wielu rynkach,
ale jednak bardziej skuteczne jest stosowanie marketingu miedzykulturowego.
Marketing miedzykulturowy bazuje na wczesniejszej analizie i zmniejszaniu
barier kulturowych przez dostosowywanie koncepcji produktu do specyficz-
nych wymagan konsumentow zyjacych w danej strefie kulturowe;j.

Istnieje wiele przyktadéw produktéw, ktore odniosty sukces w jednym
kraju, a zawiodly za granicg, dopdki nie zostaty uwzglednione réznice
pomiedzy systemami wartosci w tych krajach. Na przykfad Amerykanie
mieli trudno$ci ze sprzedazg lalki ,,Barbie” w Japonii; wynikaly one

B B. Gregor, M. Kalinska-Kul a op. cit, s. 68.
24 A. Pomykalski, op. cit, s. 185.
“ A. Gwiazda, op. cit, s. 123.



z nieuwzglednienia gustéw Japoriczykdw, dla ktérych wyglad lalki odbiegat
od przyjetych przez nich wzoréw kulturowych; a ,,Coca-Cola” byla zmu-
szona wycofa¢ dwulitrowg butelke z Hiszpanii po tym, gdy okazato sie,
ze niewielu mieszkancéw posiada lodéwki z odpowiednio duzymi prze-
grédkami.

Czynnik kulturowy ma duzy wplyw na podejmowanie decyzji zwigzanych
z zarzadzaniem reklamg. Za decentralizacjag w zarzadzaniu reklamg prze-
mawiajg nastepujace czynnikiX

e symbole kulturowe - ich mimowolne i niezauwazalne uzycie moze
prowadzi¢ do niebezpiecznych podtekstow, np. zotte kwiaty w Meksyku
to symbol $mierci, we Francji - zdrady; szcze$liwa dla Polakow

sibdemka jest uwazana za pechowg w Ghanie i Kenii;
e gesty i postawa ciata - istnieja narody, ktére podczas rozméw mocno
gestykulujg, utrzymujg maly dystans, np. Arabowie, Wiosi;

e etnocentryzm - czyli patrzenie na S$wiat poprzez pryzmat wiasnej
kultury; stad tez wszelkie inne argumenty kierowane z zewnatrz sg
odrzucane;

o trudno$¢ z identyfikacja - konsumentowi trudno sie identyfikowac
z reklamg stworzong w innym Kkraju; inna architektura, styl ubierania
sie, zachowanie sie ludzi w reklamie powoduje, ze konsument nie
zaakceptuje jej z powodu diametralnych réznic.

Wplyw kultury na reklame powoduje, ze reklama jako medium ma
bezposredni wptyw na Srodowisko kultury. Wspotczesne media majg zdol-
no$¢ wplywania na rzeczywisto$¢ i kreowania jej. Media kultywujg kul-
ture w sposob selektywny, przy czym czesto stosowane kryteria nie wyni-
kajg ze spotecznej perspektywy ich dziatalnosci, a jedynie z ekonomicz-
nego interesu.

Tendencje, jakie zachodza w S$wiatowej ekonomii, przektadajg sie na
system medialny. Obecno$¢ miedzynarodowych struktur medialnych powo-
duje, ze nastepuje globalizacja kultury. Elementy mediéw i kultury przenikaja
sie wzajemnie. Umasowienie komunikacji medialnej powoduje, ze media
stajg sie coraz rozleglejsza czeScia kultury i proces ten postepuje.

6. Standaryzacja jako element modyfikujacy strategie zarzadzania
Dylematem zarzgdzania reklamg jest okre$lenie relacji miedzy centralizacja

i decentralizacjg decyzji marketingowych. Centralizacji wymagajg decyzje
strategiczne i te, w ktérych podejScie globalne pozwala generowac korzysci

% B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty
Biznesu, Krakéw 1999, s. 276-277.



skali. Za decentralizacjg zarzadzania reklamg opowiadajg sie wymienione
wczesniej czynniki kulturowe oraz inne czynniki z otoczenia zewnetrznegoZ2.

Standaryzacja dziatan reklamowych moze dotyczy¢é2s
 strategii przekazu reklamy;
 strategii idei, stylu przekazu reklamowego;

e postaci wystepujagcych w reklamie;

e produktu;

» wykorzystania Srodkow przekazu;

» odwotywania sie do tych samych wartosci, symboli.

Standaryzowanie przekazu reklamowego moze polega¢ na standaryzacji
koncepcji reklamowej lub tez catych obrazéw reklamy. Unifikacja przekazu
reklamowego dotyczy takze tej czesci przekazu, ktorg da sie wyrazi¢ stowami.
Taki przekaz reklamowy zawiera te same napisy w réznych krajach. Slogan
reklamowy umieszczany jest zwykle bez tlumaczenia na inne jezyki pomimo
faktu, ze dany produkt niekoniecznie adresowany jest do waskiej grupy
odbiorcow2X

Wykorzystywanie tej samej idei jest typowe dla marek znanych (np.
reklama papieroséw ,Marlboro™). Inng strategig jest wykorzystywanie do
reklamy oséb Swiatowej stawy - gwiazd muzyki, gwiazd filmowych, spor-
towcow znanych na catym Swiecie.

Standaryzowanie reklamy produktow dotyczy produktéw majacych silng
marke, popularnych, np. ,,Coca-Cola”, ,Pepsi”. W przypadku reklam zna-
nych marek firmy odwotuja sie do wartosci. Odwotanie do wartosci uniwer-
salnych, symboli jest typowe dla firm, ktére w swych reklamach umiesz-
czajg wizerunki globu ziemskiego. Majg one sugerowa¢ zmniejszanie sie
odlegto$ci miedzy narodami i postepujaca globalizacje zycia gospodarczo-
spotecznegod) Reklamy tego typu stosowane sg czesto przez sieci infor-
matyczne czy telekomunikacyjne, przyktadem moze by¢ reklama telefonii
cyfrowej Plus GSM - ,Zmiefimy Swiat na Plus”.

Niektére z reklam opracowanych na potrzeby konkretnego rynku moga
dzisiaj, dzieki wykorzystaniu Srodkéw przekazu i postepujgcej rewolucji
komunikacyjnej umozliwiajacej szybki przeptyw informacji, wyj$¢ poza ob-
reb tego rynku, stajac sie niejako, czesto zupetnie nieSwiadomie, reklama
globalna3l

Z7 K. Mazurek-topacinska, Niektére dylematy rozwoju marketingu, AE we Wroc-
tawiu, www.swialmarketingu.pl, 11.2001.

BJ. T. Russeil, W. R. Lane, Reklama wg Ottona Kleppnera, Wyd. Felberg, Warszawa
2002, s. 706.

5 G. S. Yip, Strategia globalna. Swiatowa przewaga konkurencyjna, PWE, Warszawa
1996, s. 185.
3 Ibidem.

a1 A. Gwiazda, op. cit, s. 127.


http://www.swialmarketingu.pl

Za standaryzacjg zarzgdzania przekazem reklamowym przemawia to, ze2

» konsumenci na catym Swiecic majg te same podstawowe potrzeby i dlatego
tworzg rodzaj ponadnarodowej spotecznosci, uniwersalnej pod wzgledem
zachowania rynkowego, mimo istotnych rdznic kulturowych;

» stworzenie dobrej reklamy nie jest proste; dlatego jesli taka powstanie, to
fatwiej przenies¢ jg do innych krajow niz wymysla¢ co$ nowego, co moze
by¢ gorsze, ale pasujgce do specyfiki rynku;

e nic mozna stworzy¢ Swiatowej reputacji firmy ani obrazu marki o zasiegu
globalnym, jesli bedzie sie kierowa¢ specyfikag poszczegdlnych rynkow,
poniewaz jednolity obraz zostanie zamazany;

e podejscie standardowe znacznie obniza koszty dziatan marketingowych,
a takze je przyspiesza, co moze decydowa¢ o skutecznosci wplywu na
rynek33
Standaryzacja procesu zarzgdzania reklama3t

» umozliwia oszczednosci w zakresie czasu pracy reklamodawcy, klienta,
w dziedzinie kosztéw produkcji;

» ulatwia dzielenie sie doswiadczeniem, ktore da sie przenies¢ na inne rynki;

» zapewnia kontrole firmy nad globalnym budzetem reklamowym, kampanig
reklamowa, gwarantujgc wiasciwe wydatkowanie funduszy;

e pozwala na odpowiednie sklasyfikowanie klientéw (w ukiadzie miedzy-
narodowym), poprawiajgce jako$¢ ich obstugi;

» oznacza spojnos¢ podejscia, gdyz zaréwno pozycjonowanie, jak i wize-
runek produktu beda tworzone bez ograniczen czasu i przestrzeni, co
sprawi, ze reklama nabierze charakteru inwestycji o miedzynarodowej
wartosci.

Analizujac przedstawione informacje, nalezy sadzi¢, iz korzysci z umie-
dzynaradawiania sie reklamy przemawiajg za zarzadzaniem nig w skali
globalnej. Jednak najlepszym wyjsciem dla organizacji dziatajacej na rynkach
miedzynarodowych jest opracowanie zardwno przekazu reklamowego global-
nie ujednoliconego, jak réwniez odrebnych reklam uwzgledniajacych specyfike
poszczegoOlnych rynkow. Omowione dziatanie pozwoli na stworzenie skutecz-
nej reklamy, ktéra przyniesie pozadane efekty.

Zadaniem opracowania bylo przyblizenie procesu zarzgdzania zinter-
nalizowang reklamg. Reklama jest rozwijajagcym sie zjawiskiem, ktdre tgczy
w sobie elementy zaréwno z zakresu nauki, jak i sztuki. Analize proceséw
zachodzgcych w wyniku oddziatywania reklamy dodatkowo komplikujg
skutki etyczne, spoteczne i gospodarcze, jakie wywotuje.

2 B. Kwarciak, op. cii.,, s. 279.
B Ibidem.
#J. T. Russell, W. R. Lane, op. cit, s. 706.



Woprowadzenie reklamy na rynek globalny powoduje, ze niezbedne jest
wspotdziatanie pozostatych elementéw promotion mix, czyli sprzedazy 0so-
bistej, public relations, promocji sprzedazy oraz marketingu mix, czyli produk-
tu, ceny i dystrybucji. Wspétgranie wymienionych elementéw przyczynia sie
do upowszechniania globalnego produktu i podnoszenia jego wartosci rze-
czywistej oraz tej postrzeganej przez klientow. Dlatego nalezy podkreslic,
ze reklama wywiera ogromny wplyw na marketing mix, ale takze jego
poszczegOlne elementy oddziatujg na reklame.

Proces komunikacyjny w reklamie jest mozliwy dzieki poznaniu warun-
kéw jej dziatania. Oddziatywanie reklamy jest wszechstronne, ale mimo to
da sie ja sklasyfikowaé. Przekaz reklamowy wptywa nie tylko na nasze
zachowania, ale takze ksztattuje potrzeby.

Aby reklama data pozadane efekty, musi by¢ przeprowadzona w sposob
mozliwie najlepszy. Dlatego istotne jest stworzenie odpowiedniego planu
dziatania. Ustalenie strategii zarowno na rynku krajowym, jak i miedzy-
narodowym wigze sie z konkretnym budzetem reklamy. Sprawdzenie strategii
zarzadzania reklamg umozliwia za$ testowanie wstepne reklam. Pozwala
ono na ustalenie, jakie tresci przekazywane odbiorcom rzeczywiscie na nich
wptywaja, a jakie wprowadzajg tylko tzw. szumy informacyjne. Dzieki temu
reklamodawcy moga wprowadza¢ modyfikacje przekazu w zaleznosci od
warunkoéw jego emisji, np. sezonowo, terytorialnie itd. Ten element za-
rzadzania reklamg jest takze szczegdlnie istotny na rynkach miedzynarodo-
wych, pozwala bowiem na dostosowanie reklamy do odmiennosci kulturo-
wych i organizacyjnych danego kraju.

Warunkiem powodzenia przekazu reklamowego jest trafienie w rdézno-
rodne gusta odbiorcéw. Reklama nie moze ignorowac preferencji nabywcow,
ich wartosci oraz zasad, jakimi sie kierujg. Niezwykle trudno odnies¢ sukces,
tworzac jednakowg reklame dla wszystkich. Jednak jest to czasem mozliwe
przy zachowaniu elementéw réznigcych, czyli np. roznic kulturowych.

Obecne stadium rozwoju reklamy powoduje, ze nie ma miejsca na przekaz
reklamowy, ktdry by dezinformowat i byt falszywy. Wspotczesna reklama
kreuje kulture, jest jej czeScig. Umiedzynaradawianie sie reklamy jest widocz-
ne w wielu aspektach. Waznym czynnikiem wptywajacych na tworzenie
reklamy jest etyka. Powstaje pytanie, czy w tym przypadku reklama moze
sie zinternalizowa¢? Mozna domniemac, ze etyka reklamy jest to, co po-
wszechnie przyjmuje sie za zgodne z prawem i obowigzujgcymi zasadami.
Dlatego za kazdym razem beda istniaty roznice w zrozumieniu ogdlnych
poje¢, funkcjonujgcych wszedzie, jednak rdznigcych sie niuansami, ktore
powodujg, ze nie da sie wszystkiego ujednolicié.

Na pewno nie istnieje recepta na stworzenie idealnej reklamy. Jednak
sq odpowiednie programy zarzgdzania utatwiajgce przeprowadzenie kampanii
reklamowych, ktore nie tylko bedg skutecznie promowaty produkty i firmy,



ale takze stang sie elementami kultury, postrzeganymi jako efekt postepu
cywilizacyjnego.

Internalizacja i globalizacja w przypadku strategii zarzadczych jest nie-
unikniona i niezbedna. Cata istota reklamy oparta jest na kategoryzacji,
czyli tworzeniu bardzo ogdlnych poje¢ z zakresu zarzadzania, na ktore
sktadajg sie wczesniej wspomniane niuanse.

Zjawisko kategoryzacji wigze sie z procesem internalizacji reklamy. Na
znaczacy postep w tym zakresie wplywa nieustajgcy rozwoj technologii.
Zatem stworzenie globalnej reklamy nie jest sprawg prosta, poniewaz wy-
maga ogromnej wiedzy i umiejetno$ci komunikowania sie na wielu szczeb-
lach. W przypadku firm, np. korporacji transnarodowych, ktére zasiegiem
swojej dziatalnosci obejmuja wiekszos¢ globu, konieczne jest jednak tworzenie
pewnych wystandaryzowanych modeli reklam. Dlatego nieunikniona jest
indywidualizacja i dostosowanie do miejsca funkcjonowania.

Magdalena Rosinska

THE ADVERTISEMENT IN CONTEXT OF GLOBALIZATION

The article presents the changes in management the advertising case called out on result
the drawing ahead in world economy transformations - in this the cases of globalization.
Enabling development of global product as well as its influence internalization first of all was
described as factor on management advertisement. The next unit of article treats to differen-
tiating on base of global product the advertisement. The cultural factor was considered as
barrier of standardization of advertising money transfer also. The final unit then called out
in strategies the opinion of changes the management the case of globalization.



