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Uwarunkowania kulturowe reklamy 
jako narz dzia komunikacji marketingowej 
przedsi biorstw zagranicznych na polskim 
rynku artyku ów ywno ciowych

Wst p 

Warunkiem skuteczno ci oddzia ywania na zachowania wspó czesnych 
konsumentów jest stosowanie efektywnej komunikacji, deÞ niowanej przez pry-
zmat procesów nadawania, odbierania i przetwarzania informacji [Clow i Baack 
2010]. Odnosi si  to do wymiany informacji, idei i kszta towania relacji mi dzy 
nadawc  a odbiorc  [Belch i Belch 2009]. W kontek cie marketingowym jest 
zwykle okre lana jako zespó  dzia a  i rodków, za pomoc  których przedsi -
biorstwo przekazuje informacje charakteryzuj ce produkt i/lub Þ rm , kszta tuje 
potrzeby nabywców, ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza jego elastyczno  ce-
now  [Wiktor 2001]. W obliczu zmian obecnych uwarunkowa  rynkowych oraz 
przeobra e  spo eczno-ekonomicznych, zachodz cych pod wp ywem procesów 
globalizacji, cyfryzacji czy liberalizacji rynku, przedsi biorstwa coraz cz ciej 
w ród czynników branych pod uwag  przy opracowywaniu strategii komuni-
kacji marketingowej uwzgl dniaj  równie  aspekty kulturowe wyst puj ce na 
danym rynku [Bartosik-Purgat 2010]. Powy sze elementy kultury narodowej 
odgrywaj  istotn  rol  w zakresie komunikacji marketingowej, zarówno maso-
wej, z wykorzystaniem rodków masowego przekazu lub technologii ICT, jak 
i interpersonalnej (wspó praca, interakcja, dialog etc.) [Wiktor 2001].



138

Problem uwarunkowa  kulturowych dotyczy wszystkich aspektów dzia al-
no ci komunikacyjnej, w tym równie  reklamy b d cej kluczowym instrumen-
tem promotion-mix [Lane i Russell 1996], decyduj cym o rozwoju przedsi -
biorstw, rynków i ca ych gospodarek. Arens, Schaefer i Weigold [2009] pisz  
wr cz, e wzrost gospodarczy wymaga reklamy – staje si  ona motorem wolnej 
konkurencji. Wspó czesna 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 sposób paradygmat 
z o onej natury reklamy, w którym jej rol  rozpatruje si  w ró norodnych wy-
miarach: marketingowym, komunikacyjnym, ekonomicznym, spo ecznym, kul-
turowym, a nawet religijnym i politycznym [Sanayei i in. 2012].

Reklama jest przy tym instrumentem silnie powi zanym z uwarunkowania-
mi kulturowymi. Ró norodno  kulturowa obserwowana w kontek cie poszcze-
gólnych rynków i zwi zana z pochodzeniem nadawców i odbiorców dzia a  ko-
munikacyjnych niesie implikacje dla wszystkich dzia a  reklamowych. Dostoso-
wanie si  do tych ró nic staje si  ród em przewagi konkurencyjnej i wyrazem 
szacunku dla lokalnych norm i zasad [Bachnik 2011]. Jest to tym bardziej istotne, 
e rynki reklamowe cechuje du a dynamika, zwi zana ze wzrostem wydatków 

na reklam , rozwojem sektora us ug reklamowych, a tak e percepcj  przekazów 
w ród odbiorców, co dotyczy równie  rynku polskiego [Nowacki, 2011]. 

Celem artyku u jest analiza postaw wobec zjawiska dopasowania kulturowe-
go przekazów reklamowych Þ rm zagranicznych i zbadanie ich zale no ci mi -
dzy tymi postawami a cechami osób badanych, z uwzgl dnieniem zró nicowania 
na osoby nabywaj ce artyku y ywno ciowe pod wp ywem reklamy oraz niedo-
konuj ce takich zakupów, a tak e podstawowych cech demograÞ cznych (p e  
i wiek). Na podstawie wyników bada  empirycznych dotycz cych postaw wobec 
reklamy, przeprowadzonych metod  wywiadu bezpo redniego na ogólnopolskiej 
próbie spo ecze stwa polskiego w wieku 15 i wi cej lat autorzy stawiaj  pyta-
nia badawcze o istnienie statystycznie istotnych zale no ci pomi dzy ocen  tego 
zjawiska a zmiennymi opisuj cymi badan  zbiorowo .

Kulturowy kontekst kszta towania zachowa  
konsumpcyjnych na rynkach zagranicznych 

Zachowania konsumentów na zró nicowanych rynkach oraz skuteczno  
i wp yw reklamy na decyzje zakupowe s  obszarem zainteresowania wielu ba-
daczy. Zwi zki i wzajemne zale no ci pomi dzy cechami kultury narodowej, 
okre lanej przez Hofstede jako „zaprogramowanie umys u” [Hofstede 2011], 
oraz zachowaniem konsumentów pozwalaj  na w a ciwe dostosowanie strategii 
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marketingowej do potrzeb i oczekiwa  nabywców, co niejednokrotnie decyduje 
o sukcesie marki lub przedsi biorstwa na rynku. Wiedza, wspó dzielone do wiad-
czenia i podobne postawy kulturowe maj  istotne znaczenie we w a ciwym prze-
biegu komunikacji. Przekazy reklamowe opracowane w ramach jednej kultury 
mog  by  niezrozumiane lub nieskuteczne w innej kulturze ze wzgl du na inne 
nastawienie czy ró n  percepcj  komunikatów [De Mooij 2015]. Odmienno  
wynikaj ca z uwarunkowa  kulturowych mo e prowadzi  do interpretowania 
przekazu w sposób niezgodny z intencjami nadawcy, szczególnie w przypadku 
komunikatu o konatywnym znaczeniu. Ponadto cechy nadawcy i odbiorcy maj  
istotne znaczenie dla procesu komunikacji, poniewa  pozwalaj  one na „trans-
fer informacji, który zachodzi dzi ki umiej tno ciom komunikacyjnym, wiedzy 
i w a ciwej postawie osób komunikuj cych si , przy uwzgl dnieniu kontekstu 
spo ecznego i kulturowego” [Budzanowska-Drzewiecka i in. 2016]. Niedopaso-
wanie wyra onych tre ci do oczekiwa  interlokutorów wynikaj ce z odmiennych 
postaw kulturowych wp ywa bezpo rednio na efektywno  komunikacji. Kodo-
wanie i dekodowanie komunikatu jest silnie uwarunkowane kulturowo – dzie-
dzictwo kulturowe, za o enia, stereotypy i uprzedzenia mog  stanowi  istotne 
bariery w komunikacji [Lunenburg 2010]. Nieznajomo  aspektów interkulturo-
wych w komunikacji mo e przyczyni  si  do powstawania nieporozumie , b -
dów oraz niepe nego (lub niezamierzonego) odbioru ca o ci komunikatu. Tre  
komunikowana odbiorcy mo e zale e  od kontekstu sytuacyjnego i kulturowego 
w wi kszym stopniu ni  wyobra a to sobie nadawca [Budzanowska-Drzewiecka 
i in. 2016].

Na podstawie dotychczasowych bada  [Eurobarometer 2000..., Eurobarome-

ter 2002...], warto ciami spo ecznymi i kulturowymi oraz postrzeganiem znacze-
nia rozwoju nowych technologii i innowacji [Eurobarometer 2005..., Eurobaro-

meter... 2007] mo na stwierdzi  istnienie istotnego zwi zku pomi dzy aspektami 
kulturowymi i kultur  narodow  konsumentów a ich decyzjami zakupowymi oraz 
wyra n  korelacj  mi dzy poczuciem to samo ci narodowej a zakupem towarów 
i us ug kojarzonych z kultur  danego kraju. Postawa konsumencka polegaj ca na 
preferowaniu zakupu produktów rodzimego pochodzenia nosi nazw  etnocentry-
zmu konsumenckiego, deÞ niowanego jako postawa konsumencka polegaj ca na 
preferowaniu produktów rodzimego pochodzenia i b d cego obszarem zaintere-
sowania wielu badaczy [Shimp i Sharma 1987, Alsughayir 2013]. Ten swoisty pa-
triotyzm motywowany jest najcz ciej emocjonalnym przywi zaniem, zaufaniem, 
ch ci  wspierania w asnej gospodarki czy te  szeroko pojmowan  solidarno ci  
spo eczn . Trendy te dostrzec mo na zarówno w zamo nych krajach o wysokim 
poziomie rozwoju gospodarczego, jak i pa stwach, w których istniej  bardzo ry-
gorystyczne kanony religijne i kulturowe pozostaj ce w opozycji do kreowanych 
w innych spo eczno ciach (np. krajach islamskich) [Nowacki 2014]. Wynika to 
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z postrzegania w asnej kultury jako usytuowanej w centrum [Figiel 2004] i jej 
aÞ rmacji przy jednoczesnej deprecjacji innych kultur [Szromnik i Wolanin-Ja-
rosz 2013]. Do oceny zjawiska etnocentryzmu konsumenckiego wykorzystuje si  
skal  (ang. CETSCALE, consumer ethnocentrism scale) okre laj c  sk onno  
do preferowania i nabywania produktów rodzimych [Shimp i Sharma 1987].

Autorzy przytoczonych prac wskazuj  te  na dodatkow  prawid owo : 
im d u ej przebywamy w danym kraju, tym wi ksze prawdopodobie stwo ak-
ceptacji i przyswajania warto ci kulturowych kraju goszcz cego [Ogden 2004, 
Chattaraman 2008]. Komunikacja marketingowa i przekazy reklamowe powinny 
uwzgl dnia  zarówno cechy kultury, jak i poziom akulturacji konsumentów, któ-
ra jest wynikiem wp ywu zmieniaj cego si  otoczenia spo eczno-gospodarcze-
go (m.in. wi kszej mobilno ci konsumentów zwi zanej z prac  w rodowisku 
mi dzynarodowym i podró ami, ruchów migracyjnych, procesów globalizacji, 
internacjonalizacji przedsi biorstw i cyfryzacji).  

Elementy kultury, które mog  by  analizowane w kontek cie decyzji zaku-
powych oraz oddzia ywania reklamy, to m.in.: przyj te normy post powania, 
za o enia i stereotypy, normy i warto ci, sposób postrzegania, przyjmowania 
i oceniania warto ci, przyj te metody i rodki komunikowania przekazów re-
klamowych [De Mooij i Hofstede 2010]. Firmy ju  dzia aj ce na rynkach za-
granicznych oraz planuj ce ekspansj  do innych kr gów kulturowych staj  
przed konieczno ci  podj cia trudnej decyzji, tj. wyboru strategii standaryza-
cji b d  adaptacji produktów i us ug [Wierzbicka 2012]. Od wielu lat toczy si  
debata pomi dzy zwolennikami obu opcji, którzy analizuj  pozytywne i ne-
gatywne aspekty ka dej z nich [Zou i in. 1997]. Po rednim rozwi zaniem jest 
przyj cie rozwi zania po redniego, tzn. strategii glokalizacji, zgodnie z ide : 
„My l globalnie, dzia aj lokalnie”, w ramach której globalne Þ rmy wdra aj  
i dopasowuj  trendy, us ugi, warto ci i produkty o charakterze globalnym do 
lokalnych uwarunkowa  kulturowych i spo ecznych [Menon 2014].

Znajduje to wyraz równie  w aspekcie ró nych dzia a  komunikacyjnych, 
m.in. w sferze dzia a  reklamowych [Moon i Jain 2002]. Z jednej strony podkre la 
si  korzy ci wynikaj ce ze standaryzacji dzia a  reklamowych ze wzgl du na mo -
liwo  kreowania jednolitego wizerunku marki, wykorzystywania sprawdzonych 
w innych krajach rozwi za  czy korzy ci kosztowe [Levitt 1983, Jain 1989, Kanso 
1992, Nowacki 2007]. Z drugiej strony natomiast przywo uje si  niedopasowa-
nie kulturowe takich przekazów, zwi zane m.in. z etnocentryzmem konsumentów, 
negatywnie nastawionych do rozwi za  czerpanych z innych krajów, sk aniaj -
ce do indywidualizacji reklamy [Synodinos i in. 1989, Mueller 1992]. Koncepcja 
adaptacji dzia a  reklamowych do specyÞ ki kulturowej rynku docelowego nabiera 
w ostatnich czasach coraz wi kszego znaczenia, co potwierdzaj  liczne badania 
[Boddewyn i in. 1986, Hite i Frazer 1988, Kanso 1992].
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W przypadku produktów ywno ciowych poza podstawow  funkcj , jak  
jest zaspokojenie g odu, istnieje wiele innych aspektów wp ywaj cych na decy-
zje zakupowe konsumenta, np.: cechy psychoÞ zyczne, sensoryczne oraz funk-
cjonalno  produktu, indywidualne preferencje, cechy osobowe, do wiadczenie, 
osobowo  czy stan zdrowia oraz czynniki rodowiskowe, w tym uwarunkowa-
nia spo eczno-ekonomiczne czy kulturowe, takie jak zwyczaje, tradycja, reli-
gia itp. [Jachnis i Terelak 2002]. Istotn  rol  w procesie dokonywania wyboru 
produktów ywno ciowych odgrywaj  równie  takie elementy, jak: dost pno  
na rynku, walory u ytkowe, aspekty ekonomiczne, charakterystyka ywieniowa 
produktu, przyzwyczajenia i dzia ania promocyjne [Gutkowska i Ozimek 2005], 
otoczenie spo eczne (rodzina, grupa odniesienia) i zwi zana z tym presja, aspek-
ty rynkowe (sytuacja ekonomiczna, uregulowania prawne, dzia ania w punkcie 
sprzeda y) [Górska-Warsewicz i in. 2013], a tak e etnocentryzm konsumencki 
[Sajdakowska 2003].

Aspekty interkulturowe s  istotne równie  dlatego, e obecnie zjawisko kon-
sumpcji wykracza znacznie poza ide  posiadania i u ywania rzeczy. Wspó cze-
sne dzia ania marketingowe, aby by y skuteczne, powinny uwzgl dnia  szeroki 
zakres czynników, które kszta tuj  postawy i wp ywaj  na decyzje zakupowe 
konsumentów. W zwi zku z tym g ównym celem bada  w tej dziedzinie jest 
przedstawienie wniosków, które mog  zosta  bezpo rednio wykorzystane przez 
praktyków, przedsi biorców czy osoby bezpo rednio zaanga owane w opraco-
wywanie strategii marketingowej, tworzenie przekazów reklamowych [De Mo-
oij i Hofstede 2002, De Mooij 2003, 2004, 2010]. Wynika to z konieczno ci 
uwzgl dniania w tych dzia aniach procesu postrzegania przekazów reklamo-
wych. Percepcja reklamy uwarunkowana jest bowiem postaw  etnocentrycz-
n  konsumentów, co wyra a si  w wi kszej sk onno ci do akceptowania tre ci 
bliskich odbiorcy i jego kr gu kulturowemu oraz kszta towaniu pozytywnych 
reakcji emocjonalnych i behawioralnych wobec reklamowanego produktu (po-
strzeganie, postawa wobec marki, intencja zakupu) [Park i Young 1986, Burke 
i Edell 1989, MacKenzie i Lutz 1989, Nowacki 2008].

Metodyka badania 

Postawy Polaków wobec zjawiska dopasowania kulturowego przekazów 
reklamowych Þ rm zagranicznych by o przedmiotem bada  przeprowadzonych 
w 2014 roku. Badania zosta y zrealizowane na ogólnopolskiej próbie 600 osób 
powy ej 15. roku ycia, dobranej w sposób warstwowo-kwotowy, reprezen-
tatywny pod wzgl dem p ci, wieku i miejsca zamieszkania (w uk adzie woje-
wódzkim). W badaniu uczestniczy o 51,2% kobiet i 48,8% m czyzn. Z punktu 
widzenia wieku wyodr bniono sze  przedzia ów: 15–24 lata (18,0%), 25–34 
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lata (20,5%), 35–44 lata (16,2%), 45–54 lata (17,8%), 55–64 lata (16,7%) oraz 
65 i wi cej lat (10,8%). Badanie przeprowadzono metod  wywiadów bezpo red-
nich na podstawie autorskiego kwestionariusza.

W kontek cie opisywanej problematyki analizie poddano trzy problemy ba-
dawcze. Pierwszy dotyczy  opinii na temat konieczno ci dostosowywania prze-
kazów reklamowych do specyÞ ki kulturowej kraju, w którym reklama jest emi-
towana, okre lonej na podstawie skali porz dkowej. Dwa nast pne problemy ba-
dawcze zwi zane by y z ocen  stopnia zgodno ci ze stwierdzeniami dotycz cymi 
przenoszenia przez reklam  obcych wzorów kulturowych oraz niedostosowania 
reklam Þ rm zagranicznych do polskich realiów kulturowych. W przypadku obu 
tych zagadnie  zastosowano pi ciostopniow  skal  Likerta. 

Wyniki analiz zaprezentowane zosta y z uwzgl dnieniem zró nicowa-
nia na dwie podstawowe kategorie demograÞ czne (p e  i wiek) oraz zmienn  
okre laj c  kupowanie lub niekupowanie artyku ów ywno ciowych pod wp y-
wem reklamy. Zale no ci pomi dzy zmiennymi niezale nymi (obja niaj cymi) 
a zale nymi (obja nianymi) okre lono na podstawie testów nieparametrycznych 
U Manna-Whitneya (w przypadku zmiennych obja niaj cych p e  oraz kupowa-
nie artyku ów ywno ciowych pod wp ywem reklamy) oraz Kruskala-Wallisa 
(w przypadku zmiennej obja niaj cej wiek).

Nieparametryczny test U Manna-Whitneya pozwala porównywa  mi dzy 
sob  dwie grupy niezale ne. Jest odpowiednikiem testu t-Studenta dla prób nie-
zale nych, stosowanym, gdy zmienna zale na nie spe nia za o e  zwi zanych 
z normalno ci  rozk adu, b d  te  jest wyra ona na skali porz dkowej. Prze-
prowadzaj c analiz  statystyczn  za pomoc  testu U Manna-Whitneya, porów-
nuje si  ze sob  rednie rangi. Test Kruskala-Wallisa jest rozszerzeniem testu 
U Manna-Whitneya, przeprowadzanym w przypadku liczby porównywanych 
grup wi kszej od dwóch. Rozk ady zmiennych nie musz  by  zbli one do roz-
k adu normalnego. Wymogami do przeprowadzenia testu Kruskala-Walisa s  
niezale no  analizowanych grup oraz zastosowanie do pomiaru zmiennej za-
le nej skali co najmniej porz dkowej.

Wyniki badania 

Analizuj c wyniki badania, zauwa y  mo na relatywnie niewysoki poziom 
wp ywu dzia a  reklamowych na zakup artyku ów ywno ciowych. Zadeklaro-
wa o go jedynie 46,8% badanych (tab. 1). Nieco cz ciej by y to kobiety ni  
m czy ni, ale analiza zale no ci pomi dzy tymi zmiennymi przy u yciu testu 

2 Pearsona nie wykaza a istnienia zale no ci statystycznie istotnej na poziomie 
p = 0,05 (warto  testu 2 wynios a 0,730 przy df = 1 oraz krytycznym poziomie 
istotno ci = 0,373). Zale no  wyst pi a natomiast pomi dzy faktem kupowania 
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artyku ów ywno ciowych a wiekiem respondentów – im starsi byli badani, tym 
rzadziej deklarowali podatno  na reklam  (odsetek takich wskaza  w grupie 
wiekowej 15–24 lata wyniós  62,0%, a w ród osób w wieku powy ej 64 lat – tyl-
ko 33,8%). W tym przypadku test 2 osi gn  warto  19,724 przy df = 5 oraz 
krytycznym poziomie istotno ci p = 0,001. Si a tej zale no ci by a jednak nie-
wielka. Wyliczony wspó czynnik V-Cramera osi gn  warto  jedynie 0,181.

Kolejnym krokiem by o zbadanie zale no ci pomi dzy kupowaniem arty-
ku ów ywno ciowych pod wp ywem reklamy a postrzeganiem kulturowego 
dopasowania reklamy Þ rm zagranicznych w Polsce. W przypadku stwierdzenia 
dotycz cego konieczno ci dostosowania reklam do specyÞ ki kulturowej kraju, 
w którym s  one emitowane, odnotowano nieznacznie cz stsze oczekiwania tego 
zjawiska w przypadku segmentu kupuj cych (przy wska niku charakteryzuj cym 
wszystkich badanych na poziomie 68,7%). W wi kszym stopniu zwracaj  oni te  
uwag  na fakt przenoszenia przez reklam  produktów i Þ rm zagranicznych ob-
cych wzorów kulturowych (przy odsetku wskaza  dla ogó u badanych 32,0%) 
oraz niedostosowanie tych reklam do polskich realiów kulturowych (ogó em 
20,8% wskaza ). Na podstawie warto ci testu U Manna-Whitneya stwierdzo-
no istnienie statystycznie istotnej zale no ci jedynie w przypadku stwierdzenia 
o przenoszeniu przez reklamy produktów i Þ rm zagranicznych obcych wzorów 
kulturowych (krytyczny poziom istotno ci tego testu poni ej progu p = 0,05). 
Si a tej zale no ci by a jednak równie  niewielka – wspó czynnik V-Cramera na 
poziomie jedynie 0,142. W przypadku dwóch pozosta ych stwierdze  brak pod-
staw do stwierdzenia statystycznej istotno ci mi dzy zmiennymi (tab. 2).

Tabela 1
Kupowanie artyku ów pod wp ywem reklamy a zmienne demograficzne respondentów

Wyszczególnienie

Tak, 

kupuj

Nie, 

nie kupuj

Test 2

Decyzja 

przy 

p = 0,05
warto  

( ²)
df

krytyczny 

poziom 

istotno ci 

(p)
procent wskaza

P e  
kobiety 48,5 51,5

0,730 1 0,393
brak 

zale no cim czy ni 45,1 54,9

Wiek

15–24 lata 62,0 38,0

19,724 5 0,001

s aba za-

le no  

(wspó -

czynnik 

V-Cramera 

= 0,181)

25–34 lata 52,8 47,2

35–44 lata 44,3 55,7

45–54 lata 40,2 59,8

55–64 lata 41,0 59,0

65 i wi cej lat 33,8 66,2

Ogó em 46,8 53,2 – – – –

ród o: Badanie w asne.
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Badane próby kobiet i m czyzn nieznacznie ró ni y si  pod wzgl dem ocen 
zaproponowanych stwierdze  zwi zanych ze stosowaniem uniwersalnych lub 
adaptowanych koncepcji reklamowych. Kobiety cz ciej wyra a y przekonanie, 
e dostosowywanie reklam do specyÞ ki kulturowej kraju nie jest konieczne, rza-

dziej te  zgadza y si  ze stwierdzeniem o przenoszeniu przez reklamy obcych 
wzorów kulturowych i ich niedostosowaniu do polskich realiów. Testy U Man-
na-Whitneya nie potwierdzi y jednak wyst powania statystycznie istotnej zale -
no ci pomi dzy tymi stwierdzeniami a p ci  respondentów (tab. 3). W adnym 
wypadku krytyczny poziom istotno ci nie osi gn  warto ci poni ej granicznego 
poziomu p = 0,05, co pozwoli oby na przyj cie takich hipotez. 

Podobna sytuacja wyst pi a w przypadku zale no ci pomi dzy analizowa-
nymi stwierdzeniami a wiekiem respondentów (tab. 4). Zastosowanie testu Kru-
skala-Wallisa pokaza o, e we wszystkich trzech przypadkach krytyczny poziom 
istotno ci przekracza warto  graniczn  p = 0,05. Tym samym nie ma podstaw 
do przyj cia hipotez o zale no ciach pomi dzy zmiennymi obja nianymi a wie-
kiem badanych. 

Tabela 2
Zestawienie warto ci testu U Manna-Whitneya weryfikuj cego zale no  pomi dzy zmienny-

mi obja nianymi a faktem kupowania artyku ów ywno ciowych pod wp ywem reklamy

Wyszczególnienie

Niekupuj cy Kupuj cy
Test U Manna-

-Whitneya
Decyzja 

przy 

p = 0,05rednia ranga  

warto

testu

(Z)

krytyczny 

poziom 

istotno ci

(p)

Reklamy produktów i firm 

zagranicznych powinny by  

dostosowane do specyfiki 

kulturowej kraju, w którym 

jest emitowana

290,50 311,86 –1,862 0,063
brak 

zale no ci

Reklamy produktów i firm 

zagranicznych przenosz  

obce wzory kulturowe

287,14 315,64 –2,081 0,037

s aba 

zale no

(wspó -

czynnik 

V-Cramera 

= 0,142)

Reklamy produktów i firm 

zagranicznych s  niedosto-

sowane do polskich realiów 

kulturowych

299,80 301,29 –0,011 0,912
brak zale -

no ci

ród o: Badanie w asne.
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Tabela 3
Zestawienie warto ci testu U Manna-Whitneya weryfikuj cego zale no  pomi dzy zmienny-

mi obja nianymi a p ci  respondentów

Wyszczególnienie

P e Test U Manna-Whitneya

Decyzja 

przy 

p = 0,05

kobiety m czy ni
warto

testu

(Z)

krytyczny 

poziom 

istotno ci

(p)
rednia ranga

Reklamy produktów i firm 

zagranicznych powinny by  

dostosowane do specyfiki 

kulturowej kraju, w którym 

jest emitowana

305,94 294,80 –0,973 0,330
brak 

zale no ci

Reklamy produktów i firm 

zagranicznych przenosz  

obce wzory kulturowe

297,51 303,63 –0,447 0,655
brak 

zale no ci

Reklamy produktów i firm 

zagranicznych s  niedosto-

sowane do polskich realiów 

kulturowych

295,66 305,63 –0,733 0,464
brak 

zale no ci

ród o: Badanie w asne.

Tabela 4
Zestawienie warto ci testu Kruskala-Wallisa weryfikuj cego zale no  pomi dzy zmiennymi 

obja nianymi a wiekiem respondentów 

Wyszczegól-

nienie

Wiek

Test Kruskala-

-Wallisa

Decyzja 

przy 

p = 0,05

15–24 25–34 35–44 45–54 55–64 
65 

i wi -

cej lat

rednia ranga

war-

to

testu

( ²)

kry-

tyczny 

poziom 

istotno-

ci

(p)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Reklamy 

produktów i firm 

zagranicznych 

powinny by  

dostosowane 

do specyfiki 

kulturowej kraju, 

w którym jest 

emitowana

276,31 306,42 313,73 300,43 290,95 324,57 6,682 0,245

brak 

zale -

no ci
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Podsumowanie 

Na podstawie przedstawionych wyników bada  mo na wnioskowa , e re-
klamowanie zagranicznych produktów ywno ciowych jest w realiach rynku 
polskiego dzia alno ci  wymagaj c  dostosowania si  do preferencji odbiorców. 
Spo ecze stwo polskie podchodzi do reklam z ograniczonym zaufaniem, niech t-
nie sugeruj c si  nimi w procesach decyzyjnych. Jednocze nie stawia wysokie 
wymogi konstrukcji przekazów reklamowych – ponad 2/3 badanych wskazuje 
na konieczno  dostosowania reklam do specyÞ ki kulturowej naszego kraju. 

Reklamodawcy, zdaj c sobie z tego spraw , w wi kszo ci przypadków sto-
suj  w procesach reklamowych strategi  adaptacyjn , wychodz c  naprzeciw 
tym oczekiwaniom. Wyrazem tego jest stosunkowo ma y odsetek badanych de-
klaruj cych zgodno  ze stwierdzeniami mówi cymi o przenoszeniu przez re-
klamy produktów i Þ rm zagranicznych obcych wzorów kulturowych, czy te  ich 
niedostosowaniu do polskich realiów kulturowych – odsetki osób podzielaj cych 
te pogl dy wynios y odpowiednio nieco ponad 30% i nieco ponad 20%. 

Powy sze opinie nie wykazuj  istotnego zró nicowania statystycznego ze 
wzgl du na podstawowe cechy demograÞ czne – p e  i wiek. Nie s  te  zwi zane 
ze sk onno ci  do zakupu reklamowanych produktów. Brak jest bowiem zwi z-
ku pomi dzy ocen  aspektów kulturowych dzia alno ci reklamowej a podatno-
ci  na oddzia ywanie przekazów reklamowych i dokonywanie zakupów pod ich 

wp ywem.
Nie ma wi c podstaw do formu owania zalece  zwi zanych z kreowaniem 

i wykorzystywaniem przekazów reklamowych przez przedsi biorstwa zagra-

Tabela 4 cd.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Reklamy 

produktów i firm 

zagranicznych 

przenosz  obce 

wzory kulturowe

293,46 306,55 299,13 282,72 321,41 299,88 3,120 0,681

brak 

zale -

no ci

Reklamy 

produktów i firm 

zagranicznych 

s  niedosto-

sowane do 

polskich realiów 

kulturowych

284,14 305,77 299,23 306,52 316,62 284,90 2,852 0,723

brak 

zale -

no ci

ród o: Badanie w asne.
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niczne. Stwarza to potrzeb  prowadzenia dalszych, bardziej pog bionych bada  
nad oddzia ywaniem czynnika kulturowego na percepcj  reklamy i wykorzysty-
wania w procesach zakupowych artyku ów ywno ciowych.
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Abstrakt 

Funkcjonowanie na rynkach zagranicznych w warunkach silnej konkurencji 
i wyst puj cej odmienno ci kulturowej wymaga od przedsi biorstw podejmo-
wania dzia a  zwi zanych z dostosowywaniem si  do oczekiwa  nabywców. 
Dotyczy to w szczególno ci komunikacji marketingowej, w tym reklamy. Celem 
artyku u jest analiza nastawienia konsumentów do zjawiska dopasowania kultu-
rowego reklamy Þ rm zagranicznych, rozpatrywana z uwzgl dnieniem zró nico-
wania na osoby nabywaj ce artyku y ywno ciowe pod wp ywem reklamy oraz 
niedokonuj ce takich zakupów, a tak e ze wzgl du na p e  i wiek. Na podstawie 
wyniki bada  empirycznych w ród spo ecze stwa polskiego autorzy stawiaj  
pytania badawcze o istnienie statystycznie istotnych zale no ci pomi dzy ocen  
tego zjawiska a zmiennymi opisuj cymi badan  zbiorowo . Zaprezentowane 
wyniki pokazuj , i  samo zagadnienie jawi si  konsumentom jako istotne. Nie 
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wyst puje jednak istotne zró nicowanie opinii ze wzgl du na cechy demogra-
Þ czne b d  stopie  podatno ci na dzia ania reklamowe promuj ce artyku y yw-
no ciowe.

S owa kluczowe: komunikacja marketingowa, reklama, uwarunkowania kultu-
rowe, zachowania konsumenta, artyku y ywno ciowe

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 inß uence of advertising and those not affected by it, according 
to sex and age. Based on the Þ ndings 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 Þ n-
dings indicate that Polish consumers regard the phenomenon itself as important; 
however, the study has not pointed to any statistically signiÞ cant 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


