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1. WPROWADZENIE

Tworzenie skutecznego oraz efektywnego przekazu reklamowego jest
zagadnieniem coraz czeSciej i szerzej podejmowanym zaréwno przez specjalis-
tow od spraw marketingu, socjologéw, jak i psychologéw. Wszelkie wytyczne
majace na celu przyblizenie twdrcom reklam sposobu na skonstruowanie
przekazu sg bardzo cenne i poszukiwane. Pomocg w ich dostarczeniu moga
stuzy¢ obiektywne fakty poparte badaniami rynkowymi.

Zagadnienie wykorzystywania wartosci w reklamie jest stosunkowo no-
we i dotyczy jedynie ich wyodrebniania oraz klasyfikowania ze wzgledu na
odmiennosci kulturowe (Caillat & Mueller, 1996, Cheng & Schweitzer,
1996, Wiles & Tjernlund, 1996, Wacker, 1996, Wright-lsak & Faber, 1996,
i inni). Badacze amerykanscy podjeli je, kiedy okazato sie, iz prawidtowo
opracowana strategia reklamowa, ktéra doskonale sprawdzita sie na ich
macierzystym rynku, nie przyniosta tak dobrych rezultatéw na rynkach
sgsiednich. Badania wykazaty, iz to wiasnie odmienne wartosci, silnie
osadzone w kazdej kulturze, sg Zzrédtem problemu.

Niniejsza praca jest teoretycznym modelem przedstawiajgcym warunki,
ktérych spetnienie niesie ze sobag utatwienie optymalizowania skutecznosci
przekazu na okreslonym rynku konsumenckim. Podstawg dla przeprowadzo-
nych badan jest przedstawiona w artykule charakterystyka psychologicznych
mechanizméw rzadzacych wptywem wartosci na skutecznos¢ i efektywnosé
przekazu reklamowego, przy uprzednim zdefiniowaniu kluczowego w tym
zagadnieniu pojecia wartosci. Kolejno, zostata zarysowana istota kulturo-
wych ram, ktére to w formie okreslonych wartosci wptywajg na specyfike
przekazow reklamowych na réznorodnych Swiatowych rynkach. Ostatecz-
nym celem artykutu, a zarazem podsumowaniem przeprowadzonych badan,
jest okreslenie mozliwosci wykorzystania wynikéw badan nad wartosciami
w praktyce.

2. ROZUMIENIE POJECIA WARTOSCI

Ze wzgledu na wieloznacznos$¢ pojecia wartosci proponuje przyjaé ujecie
wywodzgce sie od M. Rokeacha, ktory w 1973 roku wprowadzit klasyczng
juz dzis definicje wartosci, okreslajac ja jako ,trwate przekonanie, iz specy-
ficzny sposob zycia lub ostateczny stan egzystencji jest jednostkowo lub
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spotecznie lepszy niz przeciwny mu sposéb zycia lub ostateczny stan egzy-
stencji” (Rokeach, 1973). Opierajgc sie na tym zatozeniu Rokeach wyréznit
dwie grupy wartosci. Pierwsza z nich to wartosci ostateczne (ostateczny
stan egzystencji), stanowigce o najwyzszych, finalnych celach dazen ludz-
kich. Druga grupa to wartosci instrumentalne, okreslajgce preferowane
sposoby osiggania okreslonych celéw. W obu grupach wartosci sg traktowa-
ne jako podstawa do budowania na nich okreslonego zachowania kazdej
jednostki lub grupy spotecznej. Podobne podejscie do problematyki warto-
sci prezentuje T. Parsons (za: Matusewicz, 1986). Zaktada on, iz wartosci
oddziatujg zaréwno na poszczeg6lne jednostki, jak i na poszczegolne zbio-
rowosci lub grupy spoteczne wytyczajac kierunek dziatania w okreslonej
sytuacji spotecznej. Parsons okresla je jako elementy pewnego systemu
symboli, bedace kryterium lub standardem selekcji alternatywnych orien-
tacji przejawiajgcych sie w sytuacji. Wartosci rozumiane jako standardy
dziatania nazywa orientacjg wartosciujgcg lub postawami wartosciujgcymi.
Sg one elementami wewnetrznego sterowania, dlatego nie uwarunkowuje
sie ich jednoznacznie cechami przedmiotéw zewnetrznych. Znaczy to, ze
wartosci sg podporzadkowane podmiotowi, a nie przedmiotowi. Ich istotg
jest to, ze moga one petni¢ role zasady (standardu) selekcji alternatyw
zachowania. Przyjrzyjmy sie jeszcze, w jak odmienny, aczkolwiek uzupet-
niajacy spos6b, definiuje wartosci H. Swida (1992). W swoich badaniach
zatozyta, iz bedzie przez nie rozumie¢ kryterium oceny zjawisk Na podsta-
wie powyzszej analizy proponuje przyjecie szerokiej definicji pojecia warto-
$ci opartej na zatozeniach Parsonsa i Swidy, a mianowicie, ze wartosci sg
kryterium oceny zjawisk, wedlug ktorego nastepuje selekcja alternatyw
zachowania, determinujgca cel ludzkiego dziatania.

3. MECHANIZMY WPLYWU WARTOSCI
NA SPOSTRZEGANIE OBIEKTU

Przytoczona powyzej definicja wartosci wskazuje, iz sposéb spostrzega-
nia oraz oceny przedstawianego obiektu, w tym interesujacego nas aktual-
nie obiektu reklamowanego, zalezy w zasadniczym stopniu od wartosci,
ktore sa najwyzej cenione przez osobe spostrzegajaca. W celu przyblizenia
tego zagadnienia przedstawie cztery podstawowe mechanizmy wplywu
wartosci na spos6b spostrzegania obiektu. Pierwszy z nich opiera sie na
zatozeniu, iz prezentowane w przekazie reklamowym wartosci powinny
odpowiada¢ wartosciom preferowanym przez osoby bedace odbiorcami prze-
kazu, czyli przez konsumentéw rynku docelowego. Podstawg tego zatozenia
jest twierdzenie, ze istotna dla cztowieka warto$¢ wzbudza u niego pra-
gnienie, aby realizowata sie w otaczajacej go rzeczywistosci (Swida, 1992).
Dla zilustrowania tego mechanizmu oprzyjmy sie na przykiadzie. Przy-
pus¢my, ze dla adresata przekazu reklamowego istotne jest posiadanie
szcze$liwej rodziny. Zgodnie z opisywanym mechanizmem bedzie on pra-
gnat, aby wartos¢ ta realizowata sie w jego zyciu. Wykorzystanie tej warto-
éci dla podwyzszenia skutecznosci przekazu reklamowego polegatoby na
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uwzglednieniu w reklamie obrazu lub innej formy przekazu moéwigcej
w sposob posredni lub bezposredni, ze szczeSliwa rodzina uzywa wiasnie
tego produktu. Przypuszczalnie spowoduje to, ze odbiorca tak opracowane-
go przekazu pragnac realizacji tejze wartosci, zakupi 6w produkt. Nie
dokona takiego zakupu osoba, ktéra u szczytu swej hierarchii wartosci nie
lokuje posiadania szczesliwej rodziny, gdyz realizacja takiej wartosci po-
przez zakup produktu nie bedzie dla niego istotna. Dzieje sie tak, ponie-
waz poprzez reklame wartosci zostajg przypisane i w ten sposéb stajg sie
pewnym komponentem - nieroztgczng czescig produktu (marki). | odwrot-
nie, produkt okazuje sie by¢ czescia lub propozycjg realizacji danej wartosci.
Na wizerunek konkretnej marki, czyli na jej ,osobowos$¢”, sktada sie nie
tylko produkt, lecz takze wszelkie pozostate elementy zamieszczone w prze-
kazie reklamowym. Dlatego wazne jest reklamowanie produktu w taki
spos6b, aby jego istotnym komponentem byty propozycje wzoréw zachowan
lub stylu zycia realizujgce wartosci ze szczytu hierarchii potencjalnych
klientéw. Zakup produktu bedzie uwarunkowany tym, ze kiedy komponen-
tem produktu stang sie czynniki realizujgce istotng dla cztowieka wartosé,
wtedy wilasnie reklamowany produkt - zgodnie z przyjetg definicjg warto-
ci - bedzie godny pozytywnej oceny (Swida, 1992). Natomiast jego zakup
spowoduje u klienta poczucie realizacji waznej dla niego wartosci.
Kolejny mechanizm warunkujacy wpltyw wartosci na spostrzeganie re-
klamowanego produktu powoduje, iz obiekty, ktére zostaly ocenione pozy-
tywnie (pod wplywem przypisania im okreslonej wartosci ze szczytu
hierarchii), sg spostrzegane juz nie tylko jako obiekty fizykalne, lecz jako
obiekty wartosci. Z takg wiasnie sytuacjg mamy do czynienia w przypadku
obiektdw spostrzeganych w reklamie. Reklamowany produkt, ktorego nie-
roztacznym komponentem stajg sie wartosci, nie jest juz obiektem fizy-
kalnym, lecz staje sie obiektem wartosci. Wedlug Brufiera i Postmana
konsekwencjg takiego stanu rzeczy jest to, ze zwiekszona warto$¢ spotecz-
na obiektu warunkuje spostrzeganie go pod wptywem czynnika behawio-
ralnego (za: Matusewicz, 1986). Spostrzeganie obiektéw pod wplywem
czynnika behawioralnego odbywa sie nie przez obiektywne cechy przedmio-
tu, lecz przez wihasciwosci psychiki osoby spostrzegajacej: nastepuje zakty-
wizowanie takich wiasciwosci spostrzegania, jak: selektywnosé, fiksacja
i akcentowanie. Dlatego konstruujac przekaz musimy wzigé pod uwage
fakt, ze spostrzeganie obiektu reklamowanego zalezy nie tylko od jego
obiektywnych wiasciwosci, lecz takze od wptywu preferowanych wartosci
odbiorcy przekazu. Mozna méwi¢ nawet o tym, ze wihasciwosci spostrzezen
sg determinowane akceptowanymi przez jednostke wartosciami (Matuse-
wicz, 1986). Ludzie o réznych systemach wartosci beda spostrzegac¢ Swiat,
w ktorym zyja w okreslonych granicach, zgodnie z wiasnym systemem
wartosci. Wynika z tego, iz rézni ludzie moga spostrzega¢ te same obiekty
w odmienny sposéb. Dlatego rodzaj i odpowiednia specyfika komunikatu
reklamowego odgrywajg ogromng role w ksztattowaniu wizerunku produktu.
Stad zadaniem reklamy nie moze by¢ jedynie informowanie czy przypomina-
nie o istnieniu produktu poprzez obiektywng prezentacje, lub przekonywanie
do jego zakupu racjonalng, badz wplywajaca na emocje argumentacjg.
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Wplywa na to fakt, iz nawet obiektywnie najlepszy na rynku produkt moze
nie by¢ spostrzegany i oceniany przez potencjalnych klientéw pozytywnie
ze wzgledu na to, ze obiektywne cechy produktu nie zawsze bedg odgrywa-
ty zasadniczg role przy decyzji o zakupie. Bardziej istotne przy podejmowa-
niu tej decyzji moze okaza¢ sie spostrzeganie produktu poprzez whasciwosci
psychiki nabywcy, w ramach specyficznej dla niego hierarchii wartosci.

Zjawisko akcentowania polega na uwypukleniu lub nadmiernym uwypu-
kleniu okreslonych cech obiektu, w przypadku przypisywania spostrzeganym
obiektom wartosci pozytywnych. W ramach akcentowania nastepuje spostrze-
ganie wiekszej niz w rzeczywistosci wielkosci, ksztattu, wagi, intensywniejsze-
go koloru itp. przedmiotéw wysoko cenionych (jednakze akcentuacja cech
obiektéw cenionych spotecznie wystepuje tylko wtedy, gdy wzrost cech fizycz-
nych jest skorelowany ze zwiekszeniem wartosci tych obiektdw). Dzieje sie
tak, gdyz przypisywanie cech obiektowi wartosci nie jest logicznym rachun-
kiem walorow, lecz przebiega pod silnym wptywem emodjonalnym osoby war-
tosciujgcej. Istotg takiego stanu rzeczy jest wystepowanie efektu aureoli.
Mechanizm ten polega na oddziatywaniu wartosci ze szczytu hierarchii na
produkt, ktéry to pod ich wptywem nabiera takze pozgdanych cech pozytyw-
nych w subiektywnej ocenie odbiorcy przekazu. Czyli jedna pozytywna cecha
(tu: wartos¢) opromienia swoim blaskiem wszystkie pozostate cechy produktu.

Kolejnym istotnym mechanizmem jest wptyw narracji na proces identy-
fikacji odbiorcy z nadawca. Nalezy wspomnieé, iz nadawcg w reklamie
moze by¢ zaréwno firma, ktéra pokrywa koszty zwigzane z produkcjg oraz
emisjg reklamy, jak tez osoba prezentujgca tre$¢ reklamy. Jedng z cech,
ktorg powinien charakteryzowac sie prezenter, jest jego atrakcyjnosé (Kall,
1996). Atrakcyjnym jest taki nadawca, z ktérym odbiorca sie identyfikuje.
Identyfikacja moze by¢ powodowana rzeczywistym podobienstwem odbiorcy
przekazu do prezentera (zaréwno pod wzgledem pici, wieku, jak i wartosci
oraz stylu zycia), lub podobienstwem, do ktérego odbiorca aspiruje. Nieza-
leznie od tego, ktére z tych podobienstw wykorzystamy przy tworzeniu
przekazu reklamowego, wazne jest, aby nastgpito tzw. utozsamienie oferty
z osobag konsumenta (Lodziana-Grabowska, 1996). Mozna to osiggnaé po-
przez znajomo$¢ profilu klientéw z rynku docelowego oraz odpowiednie
kreowanie wizerunku nadawcy przekazu. Wartosci, do ktérych bedzie sie
on odwotywat, powinny odpowiada¢ wartosciom preferowanym przez grupe
potencjalnych klientéw. Kiedy poprzez przypisanie nadawcy przekazu re-
klamowego odpowiednich wartosci uzyskamy efekt identyfikacji odbiorcy
z nadawcag, umozliwi nam to zastosowanie behawioralnego oddziatywania
na odbiorce poprzez efekt ,przeniesionej wiladzy” nadawcy nad odbiorcg
(Kall, 1996). Efekt ten polega na mozliwosci nagradzania badz karania
odbiorcy przekazu reklamowego, ktéry identyfikuje sie z jednym z nadaw-
coéw tego przekazu. Karanie lub nagradzanie (werbalne badz niewerbalne)
zostaje zawarte w scenariuszu reklamy. Nadawca nagradza lub karze dru-
giego prezentera przekazu. Jezeli odbiorca przekazu identyfikuje sie z tym
prezenterem, to w efekcie sam zostaje nagrodzony lub ukarany za okreslone
zachowanie. Mamy oczywiscie na uwadze karanie lub nagradzanie wszel-
kich zachowan konsumenckich.
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4. KULTUROWE UWARUNKOWANIA SPECJALIZACJI REKLAMY

Wiadomo juz, iz wartosci prezentowane w przekazie reklamowym wpty-
wajg na sposob spostrzegania obiektow. Powstaje pytanie o sens odwotywa-
nia sie do specyficznych grup wartosci w przekazach kierowanych do
odmiennych grup konsumenckich. Czy kulturowo odmienne rynki sg istot-
nie rézne ze wzgledu na profil wartosci konsumentéw tych rynkéw? Prze-
ciez coraz czesciej zdarza sie, iz reklama opracowana wedtug standardow,
potrzeb i wymagan rynkowych jednego panstwa, wchodzac na rynek sa-
siedni, zostaje tam wykorzystywana bez jakichkolwiek poprawek czy
zmian zwigzanych ze zréznicowaniem kulturowym obu rynkéw. W stosowa-
nym standardzie nie ma miejsca na zadne zmiany czy to w temacie, czy
w wizualnej stronie reklamy, za wyjatkiem wprowadzania ttumaczen, jeze-
li oczywiscie sg one potrzebne.

Tymczasem to kultura wyznacza najbardziej podstawowe przejawy zy-
cia spotecznego, jak na przyktad styl zycia oparty na okreslonych warto-
Sciach. W trakcie procesu socjalizacji ludzie ucza sie, czym sie moga
cieszy¢, ajakiego rodzaju przyjemnosci sg im zabronione (religijnie, moral-
nie czy spotecznie). Mimo ze normy w tym zakresie nie sg stale, ludzie na
przestrzeni dziejéow dazg do akceptowanych w spoteczenistwie form przyjem-
nosci. Stad w procesie socjalizacji ustala sie okreslona i odmienna dla
roznych spoteczenistw, a czesto takze grup spotecznych, hierarchia warto-
éci. Uznawane spotecznie lub indywidualnie wartosci wywierajg ogromny
wplyw na styl zycia i zachowanie ludzi.

Jednakze wielu specjalistdow od spraw reklamy, ktérzy tworza stan-
daryzowane kampanie reklamowe, zgadza sie z T. Levittem, ze wartosci,
potrzeby i pragnienia konsumentow w Swiecie stajg sie coraz bardziej
podobne (za: Caillat & Mueller, 1996). Dowodzg oni, ze $wiat jest jednym
wielkim rynkiem, i ze regionalne, narodowe, a nawet miedzynarodowe
roznice sg bardzo powierzchowne. Stad konsumenci na catym Swiecie po-
winni by¢ usatysfakcjonowani podobnymi produktami, ktére bedzie mozna
im sprzeda¢ za pomocg reklam zawierajgcych taki sam przekaz. Specjalisci
do spraw reklamy zwigzani z koncepcjg Levitta zapewniajg, ze dobre
pomysty na scenariusze lub hasta reklamowe mogg by¢ powielane, a suk-
ces kampanii reklamowej na jednym rynku gwarantuje sukces na kaz-
dym innym. W podejsciu takim mozemy dostrzec niewatpliwe korzysci.
Zastosowanie standardowej reklamy na nowym rynku powoduje upodob-
nienie zaréwno programoéw promocyjnych, jak i kontroli marketingowej, co
w rezultacie znacznie skraca czas potrzebny na wcielenie w zycie kazdej
kampanii zagranicznej. Niemniej istotne jest diametralne obnizenie ko-
sztdw produkcji reklamowej, poniewaz duzo bardziej kosztowna okazuje sie
produkcja odrebnych kampanii reklamowych dla kazdego rynku niz utwo-
rzenie jednej standardowej kampanii dla wszystkich.

W zwigzku ze wszelkimi korzysciami i utatwieniami, jakie niesie ze
sobg reklama standaryzowana, zostata ona przez niektérych powitana jako
nowa fala w marketingu i reklamie. Jednakze nie wszyscy zgodzili sie
z tym podejsciem twierdzac, ze chociaz podstawowe ludzkie potrzeby i pra-
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gnienia moga by¢ takie same na catym Swiecie, to tworzac reklame global-
na nie mozna nig usatysfakcjonowac ludzi ze wzgledu na ciggle istniejgce
réznice pomiedzy krajami, narodowosciami czy kulturami. Nalezy pamietad
o tym, ze tak zwany ,globalny rynek” ciggle zawiera setki narodowosci -
kazde ze swoimi przyzwyczajeniami, stylem zycia, ekonomig czy wartoscia-
mi, co przy tworzeniu reklamy koniecznie musi by¢ wziete pod uwage. Na
fakt istnienia specyficznych wartosci w kulturach rdéznych spoteczeristw
zwrocito uwage wielu badaczy wartosci. Przyktadowo, T. Parsons okreslit je
nieodtacznym elementem kultury kazdego spoteczenstwa. Zaznaczyt, iz od-
rebne wartosci ,zawierajg sie w kazdej kulturze” i sg zaszczepione w kaz-
dym cztowieku przez oddziatywanie kultury na jednostke (za: Matusewicz,
1986). Poprzez takie oddziatywanie, wartosci zostajg integralnie wbudowa-
ne w system osobowosci lub system spoteczny.

Zwolennicy reklamy globalnej pomijajg doniostos¢ wptywu, jaki na sku-
tecznos¢ reklamy wywierajg odpowiednio dobrane dla danego rynku warto-
&ci. Istotne, cho¢ czesto przez nich niedoceniane znaczenie w komunikacji
przedsiebiorstwa z konsumentami na zagranicznym rynku ma sposéb ko-
dowania wartosci w reklamie. Przekaz zakodowany w jednej kulturze musi
by¢ prawidlowo odczytany w innej. Nurt zwiazany ze standaryzacjg rekla-
my podkresla jednak, ze jezeli nawet bezwartosciowe bedzie stosowanie tej
samej kampanii reklamowej na rynkach o odlegtych kulturach i innych
tradycjach, na przykitad ze wzgledu na mozliwos¢ btednego dekodowania
(cho¢ i to podaje w watpliwos¢), to na pewno ta sama reklama moze
zaistnie¢ i by¢ skuteczna na rynkach, ktére sg kulturowo sobie bliskie.

Aby definitywnie rozwigza¢ spor dotyczacy stusznosci wykorzystywania
standaryzowanej lub specjalizowanej reklamy na rynkach tradycyjnie oce-
nianych jako odlegte lub bliskie kulturowo, warto zapoznac sie z wynikami
odpowiednich badan. Samovar i Porter (za: Caillat & Mueller, 1996) zato-
zyli, ze stopien podobienstw lub réznic pomiedzy zréznicowanymi kulturowo
odbiorcami reklamy moze zosta¢ uwidoczniony na kontinuum. Rozwineli
oni model, w ktorym usytuowali kontrastujace kultury, subkultury i sub-
grupy wzdtuz skali, rangujac od minimum do maximum ich rdznice socjo-
kulturowe (uprzemystowienie, stopien rozwoju panstwa, stopien rozwoju
przemystu reklamowego, $wiatowa reputacja w kreowaniu produktéw itp.).
W modelu tym Wielka Brytania zostata uznana za kraj majacy najbardziej
podobna kulture do Stanéw Zjednoczonych. Na tej podstawie Katz i Lee
(za: Caillat & Mueller, 1996) zatozyli, iz standaryzowana reklama ma
szanse zakonczy¢ sie sukcesem gdziekolwiek na sSwiecie tylko wtedy, gdy
odniesie sukces w tych dwdch, tak bardzo podobnych do siebie krajach.
Kolejnym rekomendowanym przez badaczy zalozeniem byla koniecznosé
testowania poprawnosci wykorzystywania standaryzowanej reklamy na polu
miedzynarodowym, na przykiadzie jednej tylko kategorii produktu. Umo-
zliwito to kontrole zmiennych niezaleznych, jakimi moga stac sie zréznico-
wane kategorie produktéw reklamowanych. Lee i Katz zalozyli, ze hipoteza
Levitta bedzie potwierdzona, jezeli okaze sie, ze nawet produkty tak ,ogra-
niczone kulturowo”, jak piwo nie bedg wymagaly rynkowej specjalizacji
tresci przekazu.
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Zaréwno w Stanach Zjednoczonych, jak i w Wielkiej Brytanii, piwo ma
dtuga tradycje i jest silnie popularyzowane w obu kulturach. Jednakze
zanim przygotowana przez amerykanskich specjalistéw reklama piwa zo-
stata wdrozona na rynek brytyjski, przeprowadzono szereg badan na obu
tych rynkach, opierajac sie na opisanych wczesniej naukowych doniesie-
niach na temat wptywu wartosci na zachowania konsumentéw.

Dla potrzeb przeprowadzanych badan zostaly wybrane trzy wartosci ze
szczytu hierarchii wartosci spoteczennstwa amerykanskiego oraz trzy warto-
$ci odpowiednie dla spoteczeristwa brytyjskiego:

STANY ZJEDNOCZONE WIELKA BRYTANIA
* indywidualizm/niezalezno$¢ * afiliacja
* nowoczesnos¢/nowose * tradycja/historia
* osiggniecie * ekscentryczno$¢/dziwacznosé

Testujgc reklamy amerykanskie i brytyjskie, notowano obecnos¢ lub
brak tych wartosci, przy czym za obecnos¢ uznawano wystgpienie w rekla-
mie wiecej niz jednej z nich.

Procentowy udziat wystepowania wartosci w reklamach
amerykanskich i brytyjskich

Wartosci USA WIELKA BRYTANIA
INDYWIDUALIZM
Obecna 78,8% 15,8%
Nieobecna 29,2% 84,2%
NOWOCZESNOSC
Obecna 45,8% 0%
Nieobecna 54,2% 100%
OSIAGNIECIE
Obecna 70,8% 10,5%
Nieobecna 29,2% 89,5%
HISTORIA
Obecna 4,2% 447%
Nieobecna 95,8% 55,3%
EKSCENTRYCZNOSC
Obecna 4,2% 81,6%
Nieobecna 95,8% 18,4%

Zrodto: Z. Caillat, B. Mueller (1996), The Influence of Culture on American and British Ad-
vertising, ,Journal of Advertising Research”, May/June, s. 84 - 85.

Wyniki badan jednoznacznie wskazaly na to, iz reklama w Wielkiegj
Brytanii i Stanach Zjednoczonych rdzni sie tak zasadniczo, ze wykorzysta-
nie standaryzowanych kampanii na obu tych rynkach jest niecelowe. Mimo
znacznych podobienstw kulturowych, w tym warunkow funkcjonowania
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przekazéw reklamowych, konieczne jest przeprowadzenie badan nad hie-
rarchig wartosci spoteczenstwa oraz poszczegdlnych grup spotecznych no-
wego rynku docelowego, ktdre maja by¢ adresatem przekazu. Biorgc pod
uwage bezposrednie graniczenie badanych panistw na kontinuum réznic
kulturowych Samovara i Portera, mozemy sie spodziewaé¢ podobnych lub
nawet wiekszych réznic, pod wzgledem prezentowanych w reklamach war-
tosci, przy wdrazaniu na polski rynek zagranicznych kampanii reklamo-
wych.

Mimo ze obiektywne cechy reklamowanego piwa zawsze bedg takie
same, to sposéb przedstawienia tych cech, miedzy innymi zwigzany z me-
todami konsumpcji produktu, powinien odpowiada¢ wartosciom kulturo-
wym. Zwr6cit uwage na to E. F Cyrson (1994), przypisujac sposobowi
przedstawienia zalet produktu naczelne znaczenie w promocji. Twierdzit,
ze zalety produktu powinny odpowiada¢ takim postawom, stylowi zycia
oraz statusowi nabywcy, ktére on sam wysoce sobie ceni.

Nie tylko piwo powinno by¢ reklamowane z uwzglednieniem wartosci
ze szczytu hierarchii. Wiele innych produktéw, ktére same w sobie nie
maja nic wspoélnego z wartosciami ludzi w danej kulturze, a wiec sg
neutralne ze wzgledu na warto$ci i nie kojarzg sie z zadnymi wartosciami,
mozemy w zaleznosci od potrzeb kulturowych zareklamowac w zupeinie
odmienny sposob nie zmieniajgc obiektywnych cech samego produktu. Co
wiecej, uzyte w reklamie niewfasciwe dla danego spoteczenstwa wartosci
moga wrecz zaszkodzi¢ nie tylko sprzedazy samego produktu, ale takze naj-
szerzej rozumianemu zblizeniu konsumenta do danego produktu lub marki.

5. WARUNKI ORAZ PRZYJETA METODA BADAN NAD
HIERARCHIA WARTOSCI SPOLECZENSTWA POLSKIEGO

Uwienczona sukcesem adaptacja reklamy zagranicznej na rynek polski
wymaga uprzedniego okreslenia tych wartosci, ktére powinny zostaé
uwzglednione w przekazie. Stgd przeprowadzone badania majg na celu
ustalenie hierarchii wartosci spoteczenistwa polskiego. Na podstawie danych
teoretycznych w badaniach przyjeto zatozenie, iz najbardziej optymalnym
przekazem reklamowym ze wzgledu na rozpatrywany przeze mnie czynnik
jest taki przekaz, w ktérym wykorzystywane sg wartosci nalezace do
szczytu hierarchii wartosci odbiorcy przekazu. Poniewaz okresSlony przekaz
reklamowy moze by¢ kierowany do réznych sektoréw rynku, odbiorcami
przekazu moga by¢ zaréwno mate, Scisle okreSlone grupy, jak i cale spote-
czenstwo. Stad w celu stworzenia najbardziej optymalnego przekazu rekla-
mowego nalezy utworzy¢ baze zawierajgca naczelne wartosci z hierarchii
catego spoteczenstwa, jak i stosunkowo matych, dookreslonych grup. Zalez-
nie od populacji, do ktorej zostanie skierowany przekaz reklamowy, bedzie
mozliwe wykorzystywanie odpowiednich wartosci z utworzonej dla tej po-
pulacji bazy. W hierarchii tej znajda sie zaréwno wartosci preferowane
w calej grupie badanej, jak i wartosci sytuowane przez te grupe zdecydowa-
ne najnizej. Tak przedstawione wyniki badari bedg mogty stuzyé opracowa-
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niu przekazu reklamowego kierowanego do potencjalnych klientow z catego
rynku polskiego. Najczesciej jednak reklama dotyczaca konkretnego produ-
ktu kierowana jest do Scisle okreslonej grupy potencjalnych klientow.
Z tego wzgledu w badaniach brano pod uwage roznice, jakie wystepuja
w badanej populacji pod wzgledem wieku, pici i wyksztalcenia.

Proba, na ktorej zostaty przeprowadzone badania wiasne, sktadata sie
z 240 os6b zyjacych w kulturze polskiej, kobiet i mezczyzn powyzej 15 ro-
ku zycia o réznym poziomie wyksztatcenia. Osobami wypetniajgcymi kwe-
stionariusz byli uczniowie poznariskich licedbw ogélnoksztatcgcych i szkét
zawodowych, studenci roznych kierunkéw (medycyna, fizyka, ekonomia,
psychologia, chemia), nauczyciele, policjanci, pracownicy naukowi uczelni
wyzszych, pracownicy - przedstawiciele réznych zawodéw (miedzy innymi:
sprzedawcy, pracownicy PKP i MPK), cztonkowie Dziennego Klubu Seniora
oraz emeryci. Probe te podzielono na 16 grup, z ktérej kazda zostata
okreslona trzema zmiennymi: picig, wyksztalceniem i wiekiem. Wobec
ptci i wyksztatcenia zastosowany zostat dychotomiczny, dwukategorialny
podziat. Wobec pici - na pte¢ zehska i meska, natomiast pod wzgledem
wyksztatcenia badana grupa zostata podzielona na dwie kategorie petnigce
role zmiennych dychotomizowanych w postaci wyksztatcenia ,co najmniej
Sredniego” (w klasie tej znalazly sie osoby od wyksztatcenia Sredniego
petnego wzwyz) oraz ,ponizej $redniego” (obejmujgce osoby od wyksztatce-
nia podstawowego do $redniego niepetnego). Osoby, ktére ze wzgledu na
wiek (grupa 15 - 20 lat) nie mogly uzyskaé¢ wyksztatcenia ,co najmniej
Sredniego”, lecz pretendowaly do niego bedac uczniami liceum ogdlno-
ksztatcacego, zostaly takze zaliczone do tej kategorii. Natomiast badani
z tej grupy wiekowej uczeszczajacy do szkdt zawodowych znalezli sie w ka-
tegorii wyksztatcenia ,ponizej S$redniego”. Trzecia zmienna niezalezna -
wiek os6b badanych - zostata podzielona na cztery kategorie: 15 - 20 lat
(pierwsza grupa wiekowa), 21 - 35 lat (druga grupa wiekowa), 36 - 55 lat
(trzecia grupa wiekowa) oraz 56 i wiecej lat (czwarta grupa wiekowa).
Grupa badana wytoniona z populacji zawierata 240 os6b. Kazda wyodreb-
niona grupa zostata okreslona przez trzy zmienne niezalezne (wiek, pte¢
i wyksztatcenie) i zawierata 15 osdb. Stad uzyskane wyniki badan dotyczg
16 grup: (1) KWI, (2) KW2, (3) KW3, (4) KW4, (5) KN1, (6) KN2, (7) KN3,
(8) KN4, (9) MW1, (10) MW2, (11) MW3, (12) MW4, (13) MN1, (14) MNZ2,
(15) MN3, (16) MN4; (gdzie symbole oznaczajg: K - kobieta, M - mezczy-
zna, W - wyksztakcenie ,co najmniej Srednie” N - wyksztatcenie ,ponizej
Sredniego”, 1 - pierwsza grupa wiekowa: 15-20 lat, 2 - druga grupa
wiekowa: 21 - 35 lat, 3 - trzecia grupa wiekowa: 36 - 55 lat, 4 - czwarta
grupa wiekowa: 56 i wiecej lat).

W celu okreslenia hierarchii wartosci spoteczenristwa polskiego w bada-
niach zostat wykorzystany kwestionariusz wartosci (ang. value survey)
Rokeacha. M. Rokeach opracowat jedng z prostszych i ciekawszych technik
badania wartosci. W swoim kwestionariuszu wyr6znit dwie podstawowe
grupy wartosci. Pierwsze z nich to wartosci ostateczne (ang. terminal),
stanowiace o najwyzszych, finalnych celach dazen ludzkich, drugie nato-
miast to wartosci instrumentalne, okreslajace preferowane sposoby zacho-
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wania jednostki dgzacej do osiagniecia okreslonych celéw. Uwzgledniajac to
rozroznienie, autor kwestionariusza wyselekcjonowat po 18 najwazniej-
szych wedtug niego wartosci z obu grup. Do klasy wartosci ostatecznych
zaliczyt nastepujace: (1) wygoda zycia, (2) zycie urozmaicone, (3) osiagnie-
cie, (4) pokdj, (5) piekno w Swiecie, (6) rownosé, braterstwo ludzi, (7)
trwato$¢ zycia rodzinnego, (8) szczescie, (9) harmonia wewnetrzna, (11)
dojrzata mitosé, (12) bezpieczehnstwo narodowe, (13) przyjemnosé, (14) zba-
wienie, (15) poczucie godnosci, (16) uznanie spoteczne, (17) prawdziwa
przyjazn, (18) madros¢ zyciowa. W przygotowanym kwestionariuszu zre-
zygnowano ze zmiennych: (4) pokdj, (12) bezpieczenstwo narodowe i (14)
zbawienie, uznajac je jako nieodpowiednie do wykorzystania przy tworzeniu
przekazu reklamowego. W ich miejsce wprowadzono 3 nowe zmienne: kie-
rowanie innymi, korzysci materialne i wolnos¢, ktére stanowig uzupetnie-
nie zbioru wartosci proponowanych przez Rokeacha. Autor ten do drugiej
grupy najwazniejszych jego zdaniem wartosci zaliczyt nastepujgce wartosci
instrumentalne: (1) ambicja, (2) szerokos$¢ horyzontéw intelektualnych, (3)
uzdolnienie, (4) urok, czar osobisty, (5) schludnos$¢, (6) odwaga, (7) umiejet-
nos¢ przebaczania, (8) opiekuriczo$¢, (9) uczciwos¢, (10) tworczosé, (11)
niezalezno$é, (12) intelektualizm, (13) logicznos¢, (14) mitos¢, wrazliwosc,
(15) postuszenstwo, (16) grzecznos¢, (17) odpowiedzialnos¢, (18) samokon-
trola. Podobnie jak w poprzednim przypadku, kwestionariusz zostat wzbo-
gacony o dodatkowe wartosci instrumentalne: zycie po swojemu, ryzyko,
aktywnos¢ fizyczna, towarzyskos¢, uczciwos¢ i wesotos¢. Ponadto w kwe-
stionariuszu kazda ze wspomnianych wartosci zostata okreslona kilkoma
terminami pomocniczymi, w celu unikniecia btednego rozumienia tych poje¢
przez osoby badane. Zadaniem osoby badanej bylo hierarchiczne uporzad-
kowanie wartosci obu skal. W ten sposéb badacz otrzymuje dwa obrazy
hierarchii wartosci uznawanych przez badanego. Wyznaczajg one cele dale-
kie lub nawet ostateczne dazen ludzkich i hierarchie wartosci Srodkéow.
Rozréznienie tych dwéch typéw wartosciowania jest bardzo istotne, bo-
wiem pozwala ono w przypadku kazdego badania indywidualnego okresli¢
w sposob dwuparametrowy wiasciwosci jednostkowego systemu regulacji
zachowania przez wartosci, natomiast w przypadku (interesujgcych mnie)
badan grupowych wskaza¢ na zasoby wyboru celdéw, do ktérych dazy grupa
oraz akceptacje okreslonych Srodkéw ich realizacji. Zestawienie parami
wartosci (ostatecznych i instrumentalnych) w kwestionariuszu wynika
z zatlozenia, ze nie jedna wartos¢ wyznacza dazenia ludzi, lecz pewien
splot wartosci, w ktéorym kazda reguluje inng dymensje ludzkiej aktywno-
sci (Matusewicz, 1978). Zadaniem osob badanych byto hierarchiczne upo-
rzgdkowanie wartosci obu skal.

H. Swida (1992) przeprowadzajgc badania nad wartosciami zwrdcita
uwage na to, iz czasami moze istnie¢ rozbiezno$¢ miedzy wartosciami
~Sztandarowo artykutowanymi” a tymi, ktére chociaz w swym ogélnym
ksztalcie sg nieuswiadomione, stanowig istotne kryterium oceny rzeczywi-
stosci. Stad wazne jest, aby w badaniach dotrze¢ do tych wartosci, ktore
rzeczywiscie ksztattuja zachowanie cztowieka, gdyz to wlasnie one petnig
rzeczywista funkcje w procesie zycia psychicznego, podczas gdy wartosci
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~Sztandarowo artykutowane” moga by¢ jedynie odswietnymi deklaracjami,
z ktorych nic nie wynika dla zycia osobowego. Z tego wzgledu w instrukgcji
przygotowanego kwestionariusza zrezygnowano z okreslenia zmiennych
mianem ,wartosci”, aby unikng¢ ewentualnej tendencji badanych do uzu-
petniania kwestionariusza na zasadzie odswietnych deklaracji. Uzyta
w kwestionariuszu instrukcja: ,ktére cechy cztowieka sa dla Ciebie istotne,
a ktore mato wazne” ma na celu ztagodzenie efektu znieksztatcenia wyni-
kéw badan.

W statystycznej analizie wynikéw badan wykorzystane zostaty Srednie
arytmetyczne wielkosci porzgadkowych przypisanych przez badanych po-
szczegolnym wartosciom, informacje dotyczace odchylenia Sredniego pun-
ktéw danych od ich wartosci Sredniej oraz analiza skupien.

6. WYNIKI BADAN | ICH ZASTOSOWANIE

Na podstawie analizy wynikéw badan zostata wyrdzniona hierarchia
wartosci instrumentalnych oraz ostatecznych dla catej badanej populacji.
Na wykresie kotowym (wykres 1) przedstawiony zostat graficzny obraz
procentowego wystepowania wartosci w badanej populacji na pierwszych
pieciu miejscach w hierarchii.

U odpowiedzialnosé
B3 mitosé

26%

U uczciwosé
H intelekiualizm

14%

B niezaleznos¢
O bycie pomocnym
13% W ambicja

ES odwaga
O pozostate

Wykres |. Procentowe wystepowanie wartosci instrumentalnych na pieciu pierwszych miej-
scach w hierarchii
Zrédto: Badania wihasne.

Z wykresu mozemy odczytac, iz 14% wszystkich przyznanych punktéw
przez osoby badane dla wartosci, ktére znalazty sie na pierwszych pieciu
miejscach w hierarchii, otrzymata ,odpowiedzialnos¢”. Kolejno najwiecej
punktow otrzymaty nastepujgce wartosci: 13% ogétu punktow ,mitosc”,
10% ,uczciwosc”, 10% ,intelektualizm”, 9% ,niezalezno$¢”, 7% ,bycie po-
mocnym”, 7% ,ambicja” oraz 7% ,odwaga”. Kolejny wykres kotowy (wykres
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Il) jest obrazem graficznym hierarchii wartosci ostatecznych spoteczeristwa
polskiego. Tak jak w poprzednim przypadku, wyraza on procentowo liczbe
przyznanych punktéw wartosciom ostatecznym, ktére znalazly sie na pier-
wszych pieciu pozycjach w tej hierarchii. | tak, warto$¢ ,madrosci zycio-
wej” uzyskata 17% ogotu przyznanych punktéw przez osoby badane,
sbezpieczenstwo rodziny” 16%, ,harmonia wewnetrzna” 11%, ,dojrzata mi-

-

tos¢” 10%, ,prawdziwa przyjazn” 9%, ,szczescie” 8%, ,poczucie godnosci”
6% oraz ,wolnos¢” 5%.

U medro zyciona
bezpieczerstwo rodziny
hamoniavwenrgtrzna
dojrzata mitost
szezescie
poczucie godnosci
wolno&é
Ol pozostale

Wykres Il. Procentowe wystepowanie wartosci ostatecznych na pieciu pierwszych miejscach
w hierarchii

@O mIZQ

Zrédio: Badania wiasne.

Zestawiajgc hierarchie wartosci instrumentalnych i ostatecznych otrzy-
mujemy obraz zasobow celéow dagzen grupy (w postaci wartosci ostatecz-
nych) oraz akceptowane srodki ich realizacji (wartosci instrumentalne).

WARTOSCI INSTRUMENTALNE WARTOSCI OSTATECZNE
1. Odpowiedzialnos¢ 1. Madros¢ zyciowa
2. Uczciwosé 2. Bezpieczenstwo rodziny
3. Mitos¢ 3. Harmonia wewnetrzna
4. Intelektualizm 4. Dojrzata mitos¢
5. Niezaleznos$é¢ 5. Prawdziwa przyjazn
6. Bycie pomocnym 6. Szczescie
7. Ambicja 7. Poczucie godnosci
8. Odwaga 8. Wolnos¢

Analiza usytuowania poszczegdlnych wartosci w 16 hierarchiach warto-
sci instrumentalnych oraz 16 hierarchiach wartosci ostatecznych (sg to
hierarchie wartosci okre$lone dla wszystkich badanych grup) wskazuje
niejednokrotnie na znaczace réznice w umiejscowieniu tych wartosci zalez-
nie od wieku, pkci i wyksztatcenia badanych. Stad mozliwe jest okre$lenie
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istotnie réznych hierarchii wartosci dla poszczeg6lnych, wyréznionych
grup. Stanowia one jednocze$nie bardziej precyzyjng baze danych mozli-
wych do wykorzystania przy tworzeniu przekazu reklamowego kierowanego
do okres$lonego sektora rynku. Ponizsze wykresy przedstawiajg przykiad
analizy zmiany umiejscowienia w hierarchii poszczeg6lnych wartosci ze
wzgledu na wiek badanych. Przytoczone dane dotycza szesciu wyszczeg6l-
nionych ponizej wartosci instrumentalnych (wykres I11) oraz szesciu wartosci
ostatecznych (wykres 1V) z hierarchii wartosci badanych kobiet z wyksztal-
ceniem ,co najmniej $rednim”.

ambicje aktywnos$¢ bycie Intelektualizm mito$¢ niezalezno$¢
fizyczna pomocnym
0O 15-20 lat 0O 21-35 lat B 36-55 la 0 56 i wiecej
Wykres 11l. Wptyw wieku badanych na umiejscowienie przyktadowych wartosci instrumental-

nych w hierarchii (dla kobiet z wyksztatceniem ,co najmniej $rednim”)

Zrédio: Badania wiasne.

awans bezpieczedstwo  dojrzata mito$¢ harmonia kierowanie innymi korzysci
rodziny wewnetrzna materialne
O 15-20 lat U 21-35 lat 0 36-55 lat O 56 iwiecej

Wykres IV. Wptyw wieku badanych na umiejscowienie przyktadowych wartosci ostatecznych
w hierarchii (dla kobiet z wyksztatceniem ,co najmniej $rednim”)

Zrédto: Badania whasne.
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Przyktadowe wyniki badan zobrazowane na powyzszych wykresach
wskazujg, iz poszczegdlne wartosci zmieniajg swoje miejsca w hierarchii
zaleznie od wieku badanej grupy. Stopien preferencji niektérych wartosci
zwieksza sie wraz z wiekiem osob badanych. Wsrdd przedstawionych po-
wyzej wartosci instrumentalnych i ostatecznych, do wspomnianej kategorii
mozna zaliczy¢ wartosci: bycie pomocnym, intelektualizm, niezaleznos¢
i harmonia wewnetrzna. Druga wyr6zniona grupa wartosci to te, ktore
wraz z wiekiem badanych tracg na znaczeniu. Dla omawianego przykiadu
sg to ambicja i awans. Do kolejnej, trzeciej grupy wartosci, zaliczono te
z nich, ktérych znaczenie poczgtkowo rosnie, osigga maksimum w pewnym
przedziale wiekowym, a nastepnie spada. Tutaj mozna zaliczy¢ aktywnosé
fizyczng i korzysci materialne - wartosci te osiagaja najwieksze znaczenie
w trzeciej grupie wiekowej, a takze mitos¢ i dojrzatg mitos¢, ktdrych prefe-
rowanie osigga maksimum w drugiej grupie wiekowej. W czwartej katego-
rii zawierajg sie te wartosci, ktére w pewnym okresie zycia sg mniej
znaczace niz w pozostatych. Dla omawianej grupy jest to kierowanie inny-
mi, ktdra to wartos¢ traci swoje znaczenie w drugiej grupie wiekowej.
Mozna wyznaczy¢ takze takie wartosci, ktére cechuja sie pewnym statym
natezeniem preferencji w ciggu zycia os6b badanych (np. bezpieczenstwo
rodziny). Analizujgc w podobny sposéb wyniki badan dla otrzymanych
wczesniej 16 hierarchii wartosci instrumentalnych oraz 16 hierarchii war-
tosci ostatecznych uzyskujemy graficzny obraz 148 ewolucji znaczenia po-
szczeg6lnych wartosci w ciggu zycia.

Niemniej istotng determinantg usytuowania niektdrych wartosci w hie-
rarchiach jest pte¢ oso6b badanych. Réznice wystepuja w nasileniu prefero-
wania danej wartosci w ciggu zycia, kierunku ewolucji znaczenia wartosci
(np. wraz z wiekiem wartos¢ odwagi u mezczyzn rosnie, natomiast u ko-
biet maleje) oraz w nasileniu lub ostabieniu preferencji wobec danej wartosci
w jednym z przedziatdw wiekowych. Jednak istniejg takze takie wartosci,
ktore nie wykazuja zdecydowanie odmiennego usytuowania w hierarchii ze
wzgledu na pte¢ os6b badanych. Mimo ze wykazujg one zmienne usytuowa-
nie w hierarchii wartosci w ciggu zycia, to zmiany te sg analogiczne u obu
pici.

Wyksztatcenie o0séb badanych jest kolejnym czynnikiem determinuja-
cym umiejscowienie poszczegbélnych wartosci w hierarchii. Tutaj takze ist-
nieja wyrazne réznice w kierunku ewolucji znaczenia wartosci oraz
wielkosci znaczenia poszczeg6lnych wartosci w pewnych okresach zycia
badanych. Niemniej jednak istniejg takze wyraZzne podobieristwa pomiedzy
niektérymi wartosciami w grupach oséb o odmiennym wyksztatceniu. Po-
dobienstwa te dotyczg stopnia preferencji tych wartosci w ciggu zycia
i kierunku ich ewolucji.

Poruszone przeze mnie problemy, ktére dotycza wartosci oraz ich fun-
kcjonowania pozwalajg lepiej zrozumiec istote decyzji, jakie podejmuje jed-
nostka. Decyzje te odnoszg sie zaréwno do wielu codziennych sytuacji, jak
i do okreslonych wzoréw zachowania w reakcji na reklame czy w sytuacji
zakupu. Cziowiek podejmujac konkretng decyzje spoteczng, wykorzystuje
catoksztatt swojego doswiadczenia zyciowego. Akumulacjg tego doswiadcze-
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nia jest przyjeta przez jednostke wartos¢ naczelna lub szerzej - hierarchia
wartosci. Posiadajac wiedze na temat roli wartosci w funkcjonowaniu jed-
nostki, mozemy z wiekszg precyzjg okresli¢ preferencje tej jednostki,
a takze doktadniej przewidzie¢ te preferencje dla wiekszych grup. Stad
szersza znajomos¢ probleméw tematycznych dotyczacych wartosci jest nie-
zbednym warunkiem rozumienia preferencji jednostek i grup spotecznych.

7. PODSUMOWANIE

Przedstawione w artykule wyniki badann sg silnym argumentem za
traktowaniem polskiego rynku jako odrebnego, co wyraza sie w chara-
kterystycznym profilu konsumentéw. Profil ten pod wzgledem hierarchii
wartosci posiada swojg specyfike, ktoéra powinna by¢ brana pod uwage
szczeg6lnie przy adaptowaniu kampanii zagranicznych na rynek polski lub
przy tworzeniu nowych przekazéw reklamowych na rynku macierzystym.
Kampania reklamowa, ktérej celem jest inspirowanie nowych trendoéw,
odmiennych wzorcéw moze zakoriczyé sie fiaskiem, jezeli nie skonfrontuje
sie ich ze wzorcem kulturowym wartosci, ktory determinuje i okresla profil
konsumentéw na rynku. Skionna jestem nawet przypuszczac, iz specyfika
hierarchii wartosci potencjalnych klientéw rynku docelowego jest w podo-
bnym stopniu ,ograniczajgcym” czynnikiem dla zmian, ktére mozna wpro-
wadza¢ w przekazach reklamowych, co przyjeta powszechnie zasada
kompozycji w reklamie (Kall, 1987). Wartosci sg w tym przypadku Scisle
okreslone nie tylko dla catej populacji rynku polskiego, lecz takze dla
dowolnie wyréznianych mniejszych grup.

Dla zwiekszenia trafnosci przekazu mozna wykorzystywaé wartosci ze
szczytu hierarchii okreslonej dla catej badanej populacji, czyli dla spote-
czenstwa polskiego. Wiadomo jednak, iz tak ujeta hierarchia wartosci jest
w pewnym stopniu uproszczona, gdyz analizujgc wyniki badari mozemy
dojs¢ do wniosku, ze wyro6znione tu podgrupy klientéw cechuja sie specyfi-
cznym dla siebie profilem wartosci. Stad wniosek, iz doktadniejsze okreslenie
adresatow rynku docelowego da mozliwos¢ zastosowania wartosci z hierarchii
scislej odpowiadajacej tej grupie konsumentéw. Twdrcy przekazu optymali-
zujac swoja reklame muszg podja¢é najlepsza w przypadku konkretnego
produktu decyzje, a mianowicie: czy adresowac przekaz do wiekszej grupy
potencjalnych odbiorcow tracgc mozliwos¢ wykorzystania bardziej adekwat-
nych wartosci naczelnych, czy tez scislej okresli¢ grupe, zastosowac¢ warto-
sci preferowane w tej grupie, ale straci¢ szersze grono nabywcow.

Analizujac wyniki badan, w sposéb oczywisty przyjmuje, ze to wiasnie
wartosci ze szczytu hierarchii stanowig zgodnie z przyjetg przeze mnie
definicjg kryterium oceny zjawisk, wedtug ktérego nastepuje selekcja alter-
natyw zachowania, determinujgca wyboér celu dziatania. Zaktadam takze,
iz to whasnie te wartosci powinny byé w pierwszej kolejnosci wykorzystane
przy tworzeniu przekazu reklamowego. Jednakze szczegétowa analiza ewo-
lucji znaczenia wartosci, ktore w ciggu zycia nigdy przez badang grupe nie
zostaty usytuowane na szczycie hierarchii, nasuwa kolejne wnioski. Wyroz-
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ni¢ mozemy mianowicie takie wartosci, ktére nigdy nie zostaly przez bada-
nych usytuowane w czotéwce, lecz w pewnym okresie zycia ich znaczenie
wyraznie wzrosto. Dla przykiadu, tego typu wartoscig instrumentalng
w grupie mezczyzn z wyksztatceniem ,co najmniej Srednim” jest aktywnos¢
fizyczna. W dziewietnastostopniowej hierarchii warto$¢ ta zajmowata 18
miejsce dla pierwszej grupy wiekowej, 17 miejsce dla drugiej grupy wieko-
wej oraz 18 miejsce dla czwartej grupy wiekowej, podczas gdy znalazia sie
az na 12 miejscu dla osob badanych z trzeciej grupy wiekowej. Pomimo ze
wartos¢ ta nie wyprzedzita jedenastu innych preferowanych przez te gru-
pe, to niewatpliwie w zyciu ankietowanych zaczeta odgrywa¢ pewng za-
uwazalng role. Stad, nie bedac wartoscig ze szczytu hierarchii, aktywnos¢
fizyczna moze petni¢ takg samg role w selekcji alternatyw zachowania, co
wartosci usytuowane hierarchicznie najwyzej. Dlatego wybér w celu wyko-
rzystania w przekazie reklamowym tej wartosci oraz innych ewoluujacych
znaczeniowo podobnie w zyciu badanych, moze okazac sie trafny.

Skala, ktérg wykorzystywano przy przeprowadzaniu badan nad warto-
Sciami, nie jest oczywiscie jedyna, jakg mozna w tym celu uzy¢. Kwestiona-
riusz M. Rokeacha ze wzgledu na swojg forme (kwestionariusz zamknigty)
nie pozwolit na zbadanie umiejscowienia w hierarchii wielu innych warto-
éci, ktorych ankieta nie zawierata. Wielokrotnie zdarzato sie, ze badani
dopisywali ,swoje” wartosci, ktorych nie odnalezli w kwestionariuszu (np.
wartos$¢ kultywowania tradycji rodzinnej, czy wartos¢ samotnosci). Z dru-
giej jednak strony kwestionariusz otwarty mogitby znacznie znieksztakci¢
wyniki badan, ze wzgledu na mozliwos¢ polegajaca na odnoszeniu sie 0séb
badanych do stereotypéw. Po drugie, nie daje ona mozliwosci odnalezienia
tych wartosci, ktore nie bedgc u szczytu hierarchii zyskujg na znaczeniu
w pewnych okresach zycia.

Kolejnym nasuwajgcym sie wyzwaniem w poruszanej przeze mnie te-
matyce jest ocena skutecznosci oraz efektywnosci przekazu reklamowego,
ktory zostanie zoptymalizowany pod wzgledem trafnego wykorzystania
wartosci w przekazie. Przeprowadzenie takiej oceny jest przedsiewzigciem
ztozonym, wymagajacym doktadnego okreslenia i interpretacji zakresu roz-
nych dziatan marketingowych oraz zachodzacych miedzy nimi relacji. Wia-
domo przeciez, iz reklama jest tylko jednym z wielu elementdéw promocji
i nie dziata w izolacji od pozostatych jej form.
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THE ROLE OF THE VALUES IN CULTURAL
ADAPTATION OF ADVERTISING

Summary

Creating of an effective and efficient advertisement message is a task more and more often
undertaken by marketing specialists, sociologists and psychologists. The Author believes that in
Poland there exists some specific and distinct type of a customer; it should be taken into conside-
ration when one would like to transfer western advertising campaigns onto our country.

Polish people have a separate and specific hierarchy of values and - as a society - they are
more differenciated. That is why advertising must be addressed to possibly most numerous groups
of population and not to all citizens. A comprehesion of the idea of a value by the Polish society is
being compared by the Author to similar researches on publicity matters made in the U.S.A. and
in United Kingdom.



