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POSTAWY KONSUMENTOW WOBEC REKLAMY
NA PRZYKLADZIE MIASTA TARNOBRZEG

Streszczenie

W opracowaniu podjeto probe identyfikacji postaw konsumentow wobec reklamy oraz jej
wplywu na decyzje zakupowe. Zagadnienia te zostaly wzbogacone o wyniki badan ankietowych
przeprowadzonych wsrod mieszkancow Tarnobrzega. Przeprowadzona analiza teoretyczna
pozwala stwierdzi¢, ze postawa konsumentéw wobec reklamy jest pojeciem zlozonym.
Uwarunkowania zachowan rynkowych konsumentow sg determinowane wieloma czynnikami
wewnetrznymi i zewngtrznymi. 7 Kolei wyniki badan empirycznych wskazuja na negatywny,
a nawet czasami krytyczny stosunek respondentow wobec reklamy.

Wstep

W dzisigjszym $wiecie jednym z gléwnych zadan reklamy jest ksztaltowanie
swiadomosci istnienia produktu lub marki, a takze kreowanie potrzeb konsumenckich.
Reklama wcigz si¢ rozwija, ewoluuje, przechodzac przez kolejne fazy swojego
istnienia. Wraz z narodzinami i rozwojem pierwszych cywilizacji zaczynaly sie takze
ksztaltowa¢ pierwsze formy reklamy. O pierwszych reklamach mozna mowié juz
w starozytnej Babilonii, gdzie odnaleziono gliniang tabliczk¢ z wyrytymi uwagami
o sprzedawcy. W Grecji natomiast byla specjalna instytucja herolda, ktéry
wyspiewywal na ulicach peany dotyczace przewozonych ladunkéw. W czasach
starozytnych reklama przybierala posta¢ malowidel, napisow na $cianach, a takze
szyldéw karczm, zajazdow. Najwigkszy rozkwit reklama przezyla po wynalezieniu
druku przez Gutenberga. Druk zrewolucjonizowal reklame, zaczgly pojawiaé sig
pierwsze gazety, a w nich pierwsze reklamy prasowe. Wraz z rozwojem cywilizacji
zaczely pojawia¢ sie nowe media, to jest: radio, telewizja, Internet. Rozwdj nowych
medidow pozwolil reklamie zwigkszy¢ zasigg oddzialywania, uatrakcyjni¢ przekaz,
a takze sta¢ si¢ ogoélnodostepnym srodkiem promocyjnym.

Obecna sytuacja gospodarcza wymaga przeznaczania duzych nakladow
finansowych na narzedzia marketingu mix w celu ustrzezenia si¢ przed wciaz
natarczywa 1 rozwijajacq si¢ w szybkim tempie konkurencja. Przytaczajac stare
powiedzenie ,,reklama dzwignig handlu”, uzmystawiamy sobie, jak wazne sq dzialania
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promocyjne dla kazdej firmy. Naukowcy i specjalisci na catym swiecie wcigz badaja
sposéb oddzialywania reklamy na czlowieka, aby w coraz skuteczniejszy sposob
wplywac¢ na decyzje zakupowe konsumentéw. Réznorodnos¢ czynnikdw wplywajacych
na postgpowanie zakupowe konsumentéw na rynkow nie daje nam jednoznacznych
odpowiedzi, co tak naprawdg sklania ich do zakupu.

Celem opracowania jest identyfikacja postaw konsumentow wobec reklamy.
W szczegbdlnosci starano si¢ sprawdzic, jak reklama wplywa na zachowania nabywcze
konsumentéw. Na tle rozwazan teoretycznych ukazano wyniki badan ankietowych
przeprowadzonych w styczniu 2009 roku wséréd mieszkaficow miasta Tarnobrzeg.
Liczebnos¢ proby wynosita 120 respondentow, dobranych na zasadzie doboru
nielosowego-kwotowego.

Zachowania konsumentéw na rynku

Termin ,zachowanie” jest definiowany jako post¢powanie, sprawowanie sig,
reagowanie na co$ w okreslony sposdb. Odnosi si¢ do kogos (wskazanie podmiotu,
np. konsumentdw, inwestorow) i czegos (wskazanie przedmiotowe lub funkcjonalne,
np. zachowania konsumentow odnosza si¢ do zaspokajania potrzeb, inwestycyjne — do
inwestowania). Jest pojeciem jednoznacznym z terminem ,post¢powanie”,
oznaczajacym dzialanie, podejmowanie czynnosci, obchodzenie si¢ z kim$ lub czyms
W pewien sposob’.

Pojecie ,,zachowania konsumentéw” pochodzi od amerykanskich termindw
~consum behavior” 1 ,,consumer behavior”. W jezyku polskim terminy te oznaczajq
,behawioryzm”, czyli kierunek w psychologii, ktory skoncentrowany jest na badaniu
postepowania czlowieka®. Zachowanie konsumenta obejmuje nabywanie, posiadanie,
a takze uzytkowanie srodkdéw zaspokojenia potrzeb. Bardzo waznym elementem
zachowania konsumenta jest nabywanie srodkéw zaspokajania potrzeb. Jest ono
poprzedzone wyborem, dokonywanym wedlug zlozonego zestawu roznych kryteriow.

Teoria ,,zachowania konsumenta” jest koncepcja, ktéra zaklada zachowanie jako
zorientowanie na okreslony cel, na srodek zaspokojenia potrzeby. Polega to na tym, ze
konsument dazy do osiagnigcia pozadanego stanu, ktory jest reprezentowany przez
potrzeby, te z kolei muszg zosta¢ zaspokojone dzigki nabywanym towarom, produktom.
W mysl tej koncepcji zachowanie konsumenta — jak wspomniano juz wczesniej — moze
by¢ wyjasnione poprzez opis reakcji wewngtrznych konsumenta na oddziatujace na
niego bodzce. Zachowanie takie zalezy bowiem od tego, jak reakcje sq postrzegane
i thumaczone przez konsumenta, a takze w jaki sposob interpretowane sq pozyskane
przez niego informacje. Aktualne koncepcje zachowan konsumentdw koncentrujg si¢ na
trzech zasadach:

1. Konsumenci zazwyczaj tamigq reguly racjonalnosci eckonomicznej w  jej

2G. Swiatowy, Zachowania konsumentéw, PWE, Warszawa 2006, s. 11.
3 Ibidem, s. 12.
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powszechnym rozumieniu, nie przestrzegajq ich.

2. Konsumenci nie zachowuja si¢ raczej w sposdb przypadkowy, a ich zachowanie
probuje si¢ opisa¢ za pomoca réznego rodzaju modeli.

3. Zachowanie konsumenta opiera si¢ na potaczeniu $wiadomych i nieswiadomych
procesow, czynnikow emocjonalnych i racjonalnych, a przede wszystkim wyptywa
z nabytych i wrodzonych potrzeb ludzkich.

Zachowania konsumentéw na rynku sq zachowaniami finalnych nabywcow, scislej
mowiac gospodarstw domowych, oséb — nabywcow zwiazanymi z wyborem towaru,
zakupem, konsumowaniem, czyli uzytkowaniem i ocena tegoz produktu, w efekcie
ktérego nabywey spodziewajq si¢ zaspokojenia odczuwalnych potrzeb®.

Konsument jest podmiotem systemu spoleczno-gospodarczego. Funkcjonalnosé
jego w srodowisku zarowno spolecznym, gospodarczym, jak i przyrodniczym zwiazana
jest wlasciwie z zaspokajaniem potrzeb, tj. pozadania czegos, stanow odczuwania braku
czegos. Braki te konsument zaspokaja poprzez zakup produktéw. Konsument
— nabywca poprzez tworzenie zapotrzebowania na produkty utrzymuje w ruchu
produkcje 1 wymusza jej rozwoj.

Wspdlczesnym konsumentem moze byé kazdy, bez wzgledu na wiek, pleg,
pochodzenie etniczne, a w niektérych przypadkach nawet dochod nie jest istotny. To, na
co nalezy zwraca¢ uwage i co wyrdznia nowego konsumenta, to nowe potrzeby,
postawy, ktdre przyjmuje wobec konsumpcji. Nabywca tradycyjny to zréwnowazony,
konformistyczny, raczej stabo poinformowany konsument. Konsument nowej ery jest
niezalezng, zaangazowana jednostkq, posiada wiele informacji rynkowych, najczesciej
odnajdywanych w Internecie i podkresla swojq indywidualnos¢ we wszystkich
przejawach rynkowej dzialalnosci.

Zachowanie konsumenckie wynika z odczuwania potrzeb i obejmuje swym
zasiggiem catoksztalt obiektywnych i subiektywnych, racjonalnych i nieracjonalnych,
emocjonalnych i swiadomych taktyk konsumenta w przygotowywaniu si¢ do podjecia
odpowiedniej decyzji co do zakupu danego produktu. Wyrdznia si¢ nastgpujace rodzaje
zachowan konsumenckich®:

1. Zachowania racjonalne — to pewne spdjne, wewngtrzne postepowanie, ktore
pozwala uzyska¢ jednostce jak najwigkszg satysfakcje. Zachowanie konsumenta
jest racjonalne wtedy, gdy przy danym dochodzie stara si¢ dokona¢ kupna takich
ilogci dobr, ktore najbardziej go zadowola. Zachowanie takie opiera si¢ na
nastepujacych zalozeniach:

— jednostka ma okreslony zaséb, potrafi w odpowiednich granicach okresli¢

swoje potrzeby,

* 1. Kufel, H. Mruk, Konsument jako instytucja ekonomiczna i prawna, Zeszyty Naukowe Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu nr 263, Poznafi 1998, s. 9.

5 L. Rudnicki, Zachowania rynkowe nabywcéw. Mechanizmy i uwarunkowania, Wyd. Akademii
Ekonomicznej, Krakow 2000, s. 22.

¢ A. Gardela, M. Budzanowska, Nowy niezalezny konsument, ,Marketing w Praktyce” 2002, nr 6, s. 14.
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— jednostka jest wewngtrznie zorganizowana, potrafi uporzadkowal swoje

potrzeby, od najintensywniej odczuwanych do tych najmniej pozadanych,

— jednostka dazy do maksymalizacji swego zadowolenia.

2. Zachowania irracjonalne — to takie dzialania, ktére sq wewngtrznie sprzeczne,
niespdjne z interesem jednostki. O wyborach konsumenta decyduje raczej egoizm,
nasladownictwo, brak wlasnej motywacji, z czego najczgsciej nie zdaje sobie
sprawy. Nieracjonalnos¢ oznacza, ze konsument posiada potrzeby lub przyjmuje
postawy wbrew dowodom ukazujacym ich szkodliwos¢ lub blednos¢.

Zachowania konsumentéw moggq ilustrowaé strukture =zaspokajania potrzeb
ludzkich, dlatego tez sa ujmowane jako pewien ciag reakcji na bodzce. Reakcje te
nalezy rozpatrywa¢ w odniesieniu do trzech zasadniczych probleméow’:

a) specyfiki i wlasciwosci potrzeb ludzkich, ich rodzajow i kolejnosci ujawniania

si¢, a w rezultacie wyznaczania celow i aspiracji konsumpcyjnych,

b) wielkosci i struktury konsumpcji $wiadczacych o wyborze odpowiednich

zestawow towardw 1 ustug do zaspokojenia odczuwanych potrzeb,

¢) sposobu organizowania procesu spozycia, z czym wigzq si¢ decyzje dotyczace

zdobywania srodkow materialnych na konsumpcjg, tj. pracy zarobkowej
i pracy na rzecz gospodarstwa domowego, organizacji zycia rodzinnego oraz
stwierdzenie, kto i jak dokonuje zakupu towarow i uslug konsumpeyjnych.

Konsumenci zazwyczaj nie maja $wiadomosci tego, iz ich zachowaniem kieruja
jakiekolwiek zasady czy reguly. Wiedza, dzigki ktérej stosowane sa owe reguly,
nabywana jest poprzez zyciowe doswiadczenie i ciagla edukacje. Konsument korzysta
z nich, cho¢ czasami jest ich zupelnie nieswiadomy. Kazdy konsument ma wlasng
sciezke postepowania na rynku i nie jest sprawq latwa ustalenie wyczerpujacych oraz
w miare statych regul i zasad postepowania, zachowania®.

Przyjmujac zalozenie, ze konsument w swym zachowaniu kieruje si¢ zbiorem
pewnych regul, mozna dojs¢ do wlasciwego wniosku, a mianowicie, ze jego
zachowanie z logicznego punktu widzenia jest jak najbardziej uzasadnione. Jesli
konsument potrafi okresli¢ i umotywowaé swoje postgpowanie, to wtedy jego
zachowanie jest racjonalne i nie ma zadnych powoddéw, aby mys$lec¢ inaczej.

Percepcja reklamy

Percepcja jest to organizacja 1 interpretacja wrazen zmyslowych w celu
zrozumienia otoczenia. Percepcja to postrzeganie; uswiadomiona reakcja narzadu
zmyslowego na bodziec zewnetrzny; sposdb reagowania, odbierania wrazen. Istniejq
dwa rodzaje struktur poznawczych’:

7 G. Swiatowy, op. cit., s. 12.
8 Podstawy marketingu, red. H. Mruk, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan, 1994, s. 37.
® Percepeya, hitp://pl.wikipedia.org/wiki/Percepcja.
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a) zwiazana z wyobraznig — odbierane przez niq wrazenia zmyslowe zazwyczaj sa
deformowane przez nasze oczekiwania, potrzeby, uczucia i mechanizmy
obronne, uruchamiane przez podswiadomosc,

b) zwigzana z inteligencjqg — koryguje ona doznania zarejestrowane w naszej
wyobrazni.

Systemy percepcyjne czlowieka umozliwiaja mu widzenie, slyszenie, czucie
smaku, zapachu, dotyku i zmiany temperatury. Jest to takze poczucie $wiadomosci
(otoczenia). Faza percepcji obejmuje proces postrzegania hasel reklamowych
i przyswajania zawartych w nich tresci. Pierwszy kontakt nabywcy z reklamg zaczyna
sie od zwrocenia uwagi na konkretne hasto reklamowe. Przebieg fazy percepcji jest
uzalezniony od dwoch grup czynnikow:

— subiektywnych cech nabywcy,

— obiektywnych wlasciwosci hasel reklamowych.

Cechy nabywcy, warunkujace proces percepcji, sq okreslone glownie przez jego
potrzeby i motywy. Potencjalny nabywca interesuje si¢ informacja reklamowsq, ktéra
nawiazuje do jego sytuacji motywacyjnej, ksztaltowanej poprzez uswiadomione
potrzeby i subiektywne prawdopodobienstwo ich zaspokojenia.

Istotnym subiektywnym czynnikiem wplywajacym na proces postrzegania reklamy
jest skala tzw. bledu percepcyjnego. Wiaze si¢ on z ograniczong zdolnoscia
»pobierania” informacji znajdujacej si¢ na rynku. Tylko niewielka czg¢s¢ tej informacji
jest zauwazana i zapamigtywana przez potencjalnych nabywcow.

Wskazujac na uwarunkowania percepcji nawigzujace do jakosci hasel
reklamowych, nalezy pamigtaé, ze atrakcyjny apel moze przesadzi¢ o sukcesie reklamy
nawet przy nieco gorszych warunkach przekazu i odwrotnie — Zzle wyrazona idea,
pomimo zaprezentowania jej w nowoczesnej formie, utrudnia, a nawet uniemozliwia
osiggniecie wyznaczonych celéw. Apele reklamowe moga przybra¢ charakter:

a) pozytywny lub negatywny z jednej strony,

b) racjonalny lub emocjonalny z drugie;.

Pozytywne apele wzbudzajq dodatnie motywacje przez ukazanie korzysci bedacych
nastgpstwem skorzystania z oferty (zastosowania si¢ do sugestii zawartych w reklamie).
Ich przeciwienstwem sg apele negatywne, odwolujace si¢ do motywdw obaw
i niepokoju, ktére naruszajq szeroko rozumiang potrzebe bezpieczenstwa. Za pomoca
reklamy u$wiadamia si¢ zagrozenia zwigzane np. z uzywaniem przestarzalego sprzetu
czy wykorzystywaniem niewlasciwych narzedzi. Reklama réwnoczesnie wskazuje na
sposob uniknigcia negatywnych skutkow uswiadamianych zagrozen (dokonanie zakupu
reklamowanego produktu).

Hasta racjonalne apelujq do $wiadomosci i dzigki logice podawanych informacji
przekonuja konsumenta do oferty. Natomiast argumentacja emocjonalna oddzialuje na
sfere uczu¢ i emocji, ukazujac rados¢, zadowolenie zwigzane z posiadaniem
i uzytkowaniem produktu.
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Faza przetwarzania informacji obejmuje zjawiska 1 procesy, ktdre mozna
analizowaé poprzez zmiany dokonujace si¢ w psychice nabywcy, jak rowniez poprzez
skutki tych zmian, ktére sq widoczne w postaci okreslonego zachowania na rynku.
Zjawiska te 1 procesy tworzg dwusekwencyjng strukture. Pierwsza sekwencja dziataf,
prowadzaca do powstania checi zakupu, rozpoczyna si¢ od zrozumienia przez adresata
tresci reklamy. Przekazywana w niej informacja jest konfrontowana przez odbiorce
z posiadang wiedzg i doswiadczeniem. W ten sposdb zostaje uruchomiony wewnetrzny
proces wartosciowania oferty przedstawionej w reklamie. Im wyzsze migjsce
w systemie wartosci potrzeb jednostki zajmuje reklamowany produkt, tym wieksze
prawdopodobiefistwo akceptacji tresci zawartych w apelu. Akceptacja hasta
reklamowego wytwarza pewien rodzaj konfliktu w psychice odbiorcy, wzbudzajacego
tzw. napigcie motywacyjne. Stwarzanie tego stanu i $wiadome nim sterowanie jest
bardzo istotnym elementem charakteryzujacym istotg psychologii reklamy. Dzialalno$¢
jednostki zmierza bowiem do redukcji napiecia motywacyjnego. Zjawisko to brane jest
pod uwage w tworzeniu tresci przekazu reklamowego przez specjalistyczne agencije
reklamowe.

Druga sekwencja ujawnia si¢ w fazie przetwarzania informacji i ksztaltuje
okreslone preferencje rynkowe. Obejmuje ona tworzenie i/lub zmiang nastawienia
wobec przedmiotu reklamy oraz formowanie wyobrazenia o produkcie.

Psychologia okresla nastawienie jako oceniajacy sad, opinig, stanowisko lub tez
stereotypowy schemat mys$lowy, jakim potencjalny nabywca operuje w stosunku do
przedmiotu reklamy. Na obie te zmienne, ksztaltujace preferencje nabywcdw, mozna
wplynaé poprzez dobdr wlasciwych §rodkow i tresci reklamy. Na ,,wyjsciu” fazy
przetwarzania informacji pojawia si¢ ewentualna decyzja zakupu. Moze ona by¢ czesto
poprzedzona kolejnymi prébami poszukiwania przez nabywcdw dodatkowych
informacji.

Faza zachowania (postepowania) nabywcy obejmuje decyzje dotyczace zakupu
reklamowanego produktu. Na ich podjecie wywierajq wplyw okreslone motywy checi
posiadania oraz preferencje uksztaltowane odnosnie do danego produktu.

Wyjasniajac proces oddzialywania reklamy na konsumentow, nalezy wskazaé
rowniez na jego powiazanie z rodzajem reklamowanego produktu oraz na alternatywne
wersje kolejnosci  poszczegdlnych etapow dzialania reklamy, ktére zostaly
przedstawione przez Michaela Raya w 1982 r.'%. Trzy hierarchie w modelu Raya jasno
tlhumacza, jak dziala reklama w odniesieniu do réznych produktow.

1. Standardowa hierarchia efektow. W sytuacji silnego zaangazowania w zakup, np.
w przypadku nabywania samochodu lub komputera, konsument poszukuje
informacji dotyczacych réznic w ofertach firm i aktywnie zdobywa wiedze
o produkcie. Reklama, zamieszczona w wyselekcjonowanych mediach, dostarcza
nabywcy argumentoOw za wyborem proponowanej marki. W odniesieniu do tej

101 Kall, Rekiama, PWE, Warszawa 1995, s. 33.
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sytuacji M. Ray wskazuje na standardowy model hierarchii efektow reklamy,

identyfikujacy wymienione wczesniej: $wiadomos¢, zrozumienie, przekonanie

1 dzialanie jako kolejne szczeble przesuwania klienta w kierunku zakupu.

2. Male zaangazowanie konsumenta. Przy zakupie produktéw o niskiej cenie,
np. lizakow, orzeszkow, pianki do golenia, groszku konserwowego, klienci sg stabo
zaangazowani w proces zakupu. Nie poszukuja celowo informacji o rdznych
ofertach, ale dowiadujq si¢ o nich przypadkowo. Celem reklamy jest w tym
przypadku przekazanie nazwy marki oraz prostego, latwego do zapamigtania
sloganu (a nie racjonalnych argumentow na korzy$¢ oferty danej firmy, jak
w przypadku np. reklamy samochodu). Reklama jest bodzcem; probuje wywotaé
u konsumenta przyjemne i wyjatkowe skojarzenia z dang marks. Poprzez czesty
przekaz reklamy firma ma nadziejg, ze wyjatkowy wizerunek marki wywola
reakcje konsumentéw w postaci dokonania zakupu. W tym przypadku
poszczegdlne etapy oddzialywania reklamy dotycza kolejno: swiadomosci
i zrozumienia, dziatania oraz przekonania.

3. Redukcja dysonansu. Trzecia wersja w modelu Raya zwiazana jest z teoriq
dysonansu poznawczego L. Festingera. Zgodnie z nig czlowiek dazy do utrzymania
stanu duchowej réwnowagi i wszystko, co t¢ rownowage burzy, powoduje
dysonans. Ten dysonans moze si¢ pojawi¢ po dokonaniu waznego zakupu, kiedy
konsument rozwaza slusznos¢ wyboru danej oferty. W celu zredukowania
dysonansu klient poszukuje takich informacji, opinii, argumentow, ktére utwierdzg
go w przekonaniu, ze dokonal wlasciwego wyboru'".

Zadaniem reklamy jest wigc dostarczenie takich argumentow nabywcy. W tym
przypadku reklama zaczyna dziala¢é w zasadzie po, a nie przed zakupem. Przy
przedstawianiu procesu oddzialywania reklamy na jej odbiorcéw i podkreslaniu jej
wplywu na decyzje zakupu konsumenta przyjmuje si¢, ze dzigki zdobytej wiedzy
i zmianie postaw oraz pogladéw wzgledem produktu/marki moze nastapi¢ zakup
reklamowanego produktu. Zdarzajq si¢ jednak sytuacje, w ktorych reklama tylko
przybliza konsumenta do danej oferty, a o akcie zakupu dodatkowo decydujq inne
czynniki i uwarunkowania, np. dodatkowe zrddia informacji, nowe do$wiadczenia
konsumentow, kolejne alternatywy wyboru.

Rola reklamy w podejmowaniu decyzji zakupowych w opinii
respondentéw

Kazdego dnia konsumenci podejmuja duza liczbe decyzji dotyczacych rdznych
aspektow codziennego zycia. Decyzje podejmujemy, dokonujac zakupéw w markecie,
a takze planujac zakup samochodu, miejsce spedzenia urlopu itp. Decyzje dokonywane
sq zazwyczaj swiadomie, a ich podjecie inicjuje poczatek dzialania. Do podjecia decyzji
potrzebne sa nastgpujace przestanki: cena, jakos¢, trwalos¢, gwarancja, miejsce

1 J. Lodziana-Grabowska, Efektywnosé reklamy, PWE, Warszawa 1996, s. 19-26.
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pochodzenia, rok produkcji, konkurencja na rynku, innowacyjno$¢ produktu,
opakowanie itp. Kazdy z konsumentow podejmuje decyzje w zindywidualizowany
sposdb, koncentrujac sie na innych atrybutach produktu i przestankach. Samo podjecie
decyzji wymaga zaangazowania réoznorodnych procesow intelektualnych i moze réznic¢
sie u poszczegdlnych konsumentow'?.

Kiedy w swiadomosci konsumenta pojawia si¢ problem decyzyjny — problem
zakupu? Uwaza si¢, ze podstawowym warunkiem pojawienia si¢ w swiadomosci
decydenta problemu wyboru jest sytuacja, gdy dostrzega on jakas znaczacq rozbieznosé
miedzy stanem istniejacym a stanem pozadanym. Pojawila si¢ na przyklad nowa plyta
kompaktowa ulubionego zespotu — konsument uswiadamia sobie, ze chciatby jq miec.
Zeby decydent byl motywowany do ,,zajecia si¢” zaistniala rozbieznoscia, musi ona by¢
dostatecznie duza (nie sprawdzamy codziennie, czy nie powinnismy juz is¢ do fryzjera)
i musi dotyczy¢ dostatecznie waznej dla konsumenta potrzeby (nie przejmujemy si¢
zbytnio tym, ze nasze skarpetki sgq cokolwiek poprzecierane — a przynajmniej nie
wszyscy si¢ tym przejmuja). Do uswiadomienia sobie przez konsumenta problemu
decyzyjnego moze dochodzi¢ zardéwno ze wzgledu na zmiany istniejacego stanu, jak
ize wzgledu na zmiany pozadanego stanu.

Potoczna obserwacja pokazuje, ze typowy sposdb rozpoznania problemu
decyzyjnego moze by¢ pewng indywidualng cecha konsumenta. Niektorzy konsumenci
rozpoznajq problem decyzyjny raczej na drodze reagowania na zmiany stanu
istniejacego (np. ich buty ulegly zniszczeniu), inni zas na drodze zmiany pozadanego
stanu (np. na rynku pojawiala si¢ nowa generacja procesora). Jednym z celow promocji
jest pobudzenie rozpoznania problemu przez potencjalnych konsumentow. Oddziatuje
si¢ przy tym albo na stan pozadany, albo percepcj¢ stanu istniejacego, albo na obie te
rzeczy. Zatem z jednej strony specjalisci od marketingu podkreslajgq rozmaite pozytki
zwigzane z posiadaniem produktu. Zwigksza to rozbieznos¢ migdzy stanem istniejacym
a stanem pozadanym poprzez ,przesuniecie” stanu pozadanego. Z drugiej strony
reklama uswiadamia konsumentowi jego potrzeby, starajac si¢ je wyolbrzymic tak, by
przesunaé” stan istniejacy i tym sposobem powigkszy¢ rozbieznose'.

Konsumenci wykazuja roznorodny stosunek do reklamy. Wynik przeprowadzonych
badafi odnosnie do stosunku respondentdéw do reklamy przedstawia rysunek 1.
Z przeprowadzonych badan ankietowych wynika, ze osoby nielubiace reklamy 37,3%,
jak 1 osoby zajmujace stanowisko neutralne 35,8%, posiadaja wartosci nieodbiegajace
zbytnio od siebie. Zwolennikéw reklamy jest jedynie 26,8%. Ponadto co trzeci
ankietowany mezczyzna jest entuzjasta wszelkich form reklamy, natomiast co pigta
ankietowana kobieta przyznaje, ze wlasciwie lubi reklamy. Z analizy udzielonych
odpowiedzi wynika, iz kobiety znacznie czgsciej deklarujq negatywny stosunek do
reklamy niz mezczyzni,

12° A, Jachnis, Psychologia konsumenta psychologiczne i socjologiczne uwarunkowania zachowan
konsumenckich, Wyd. Oficyna Wydawnicza BRANTA, Bydgoszcz-Warszawa, 2007, s. 113.
3 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, GWP, Gdansk, 2006, s. 114.
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Rys. 1. Stosunek respondentéw do reklamy
Zrédto: obliczenia wiasne na podstawie badan ankietowych.

Wsrod kobiet odsetek udzielonych odpowiedzi negatywnych jest o ponad 11
punktéw procentowych wiekszy niz u mezczyzn, gdzie prawie co 3. ankietowany
odnosi sie krytycznie do reklamy. Natomiast zblizone wartosci prezentujg osoby
zajmujgce stanowisko neutralne, tj. kobiety 37,5% i mezczyzni 34,1%.

W dalszym toku badania respondenci zostali poproszeni o udzielenie opinii na
temat: czy reklamy wptywajg na decyzje zakupdw produktow - rys. 2.

Rys. 2. Wplyw reklamy na decyzje kupowanych produktéw
Zrodto: obliczenia wiasne na podstawie badan ankietowych.
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Ankietowani udzielajac odpowiedzi na to pytanie, mieli do wyboru nastepujace
warianty odpowiedzi:

a) zdecydowanie nie - nigdy nie kupuje pod wptywem reklamy,

b) raczej nie - jesli zdarzy mi sie kupi¢ reklamowany produkt, to gtéwnie

z innych powodoéw,

c) raczej tak - czasami kupuje produkty, ktére mnie zainteresowaly dzieki

reklamie,

d) zdecydowanie tak - kupuje jedynie te produkty, ktére znam z reklamy.

Ponad potowa ankietowanych udzielita odpowiedzi ,raczej nie”, natomiast co
trzeci ankietowany zaznaczyt odpowiedz ,raczej tak”. OdpowiedZ ,,zdecydowanie nie”
zaznaczylo 17% ankietowanych, a jedynie 1% uczestnikéw badania utozsamito sie
z odpowiedzig ,,zdecydowanie tak”.

Innym zagadnieniem, ktére zostalo poddane ocenie respondentéw, byto
rozdzielenie 100 punktéw miedzy wymienione rodzaje reklamy w taki sposob, aby
punkty odzwierciedlaty to, w jakim stopniu sg one wazne w podejmowaniu decyzji
zakupowych. Wyniki prezentuje rys. 3.

Rys. 3. Podzial punktéw miedzy wymienione rodzaje reklamy odnosnie do waznosci podejmowanych decyzji
. zakupowych (w pkt.)
Zrodto: obliczenia whasne na podstawie badar ankietowych.

W podejmowaniu decyzji zakupowych najwazniejsza forma reklamy okazat sie
przekaz telewizyjny, ktéry uzyskat najwieksza faczng liczbe punktéw. Co pigty
ankietowany przyznat w drugiej kolejnosci najwiecej punktéw reklamie prasowej.
Reklama internetowa, niezle jak na swoéj ,mtody wiek”, uplasowata sie na trzecim
miejscu z tgcznym wynikiem 1100 punktéw. Zblizone wartosci punktowe prezentuje
reklama radiowa - 994 i reklama outdoor 680 pkt. Natomiast najmniej wazna okazata
sie reklama kinowa zajmujaca ostatnie miejsce na rysunku.
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Respondentéw poproszono réwniez 0 wyrazenie opinii w zakresie, ktéra forma
reklamy jest najbardziej denerwujgca i draznigca. Badani zostali poproszeni o ocene
kazdej formy reklamy w nastepujacej skali: 1- bardzo, 2 - $rednio, 3 - wcale. Wyniki
przedstawia rys. 4.

Rys. 4. Formy reklamy najbardziej denerwujace i draznigce konsumentéw
Zrédto: obliczenia wiasne na podstawie badan ankietowych.

Respondenci za najbardziej denerwujaca i draznigcg forme reklamy uznali telefon
- 3/4 oddanych ocen negatywnych. Nieprzychylnie odniesli sie takze do telewizji
i Internetu, oddajac kolejno 48% i 47% negatywnych ocen. Za najmniej denerwujaca
i draznigcg forme reklamy uznali natomiast reklame outdoor i reklame prasowa.
Reklama pocztowa i radiowa zajeta posrednig pozycije.

Zakonczenie

Reklama w czasach obecnych jest najbardziej popularnym i rozpowszechnionym
przejawem dziatan marketingowych. Jest sposobem przedstawienia wybranej idei,
towaru lub ustugi. Wzbudza ona zardwno emocje pozytywne, jak i negatywne. Celem
reklamy jest wywarcie wptywu na decyzje zakupowg konsumenta przez odwotanie sie
do jego emocji, intelektu i pragnien. Reklama ma takze wptyw na decyzje zakupowe
konsumentéw, poniewaz informuje o towarach, ktdre wchodzg na rynek, wyjasnia,
czym dany towar rézni sie od innych. Mozna $miato stwierdzié¢, ze reklama jest gtéwna
dzwignig handlu, gdyz w dobie dostepnosci na rynku szerokiego asortymentu
produktéw wiele towardw bez reklamy pozostatoby niezauwazonych. Jest ona gtéwnym
nosnikiem przekazujacym potencjalnym nabywcom informacje o produktach
dostepnych na rynku. Reklama taczy w sobie sprzedaz i psychologie, poniewaz



144 Wiestaw Szopinski

nadawcy reklam czgsto pokazuja, jak towar moze zaspokoi¢ nie tylko materialne, lecz
1 psychiczne potrzeby konsumenta.

Badania ankietowe przeprowadzone ws$rdd mieszkancéw miasta Tarnobrzeg
wykazuja negatywny, a nawet krytyczny stosunek respondentdw do reklamy.
Zdecydowana wigkszos¢ ankietowanych przyznata takze, iz reklamy nie wplywajq na
decyzje zakupowe. Jedynie co trzeci ankietowany przyznal, ze reklama ma duzy wplyw
na decyzje zakupowe. Najwyzej oceniang forma reklamy, ktdra jest wazna
w podejmowaniu decyzji zakupowych, okazala si¢ reklama telewizyjna i prasowa.
Respondenci wskazali takze najbardziej denerwujaca i1 drazniacq forme reklamy,
to niezbyt zaszczytne miejsce przypadlo reklamie telefonicznej. Natomiast za najmniej
denerwujacq ankietowani uznali reklame zewngtrzng (outdoor).

CONSUMERS’ ATTITUDES TOWARDS ADVERTISING
ON THE BASIS OF THE CITY OF TARNOBRZEG

Summary

In the study, there was an attempt made to identify the attitudes of consumers towards
advertising and its influence on purchasing decisions. These issues have been supported by survey
research results conducted among the residents of Tarnobrzeg. The performed theoretical analysis
allows to claim that consumers’ attitudes towards advertising is a complex issue. Consumer
market behaviours are determined by many internal and external factors. However, the results
of empirical research indicate a negative or even critical attitude of respondents towards
advertising.



