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SKUTECZNOSC WYBRANYCH FORM KOMUNIKACJI
MARKETINGOWEJ W DETERMINOWANIU DECYZJI
NABYWCZYCH - WYNIKI BADAN

Streszczenie

W opracowaniu podjeto probe oceny znaczenia niektorych czynnikoéw mogacych
warunkowac decyzje zakupowe nabywcow, dotyczace dobr wygodnego zakupu oraz dobr
wybieralnych. Przedstawiono réwniez opinie konsumentéw na temat roli popularnych dzialan
promocyjnych (reklamy, publicity, promocji sprzedazy, konkurséw dla klientow). Mimo, iz nie
odzwierciedlaja one z pewnoscia rzeczywistej skutecznosci ich zastosowania, pozwalajg na
poznanie sposobdw postrzegania promocyjnych dziatan przedsigbiorstwa.

Wprowadzenie

Proces podejmowania decyzji nabywczej (proces kupowania) sktada si¢ z kilku
ctapow. W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ rdézne ujecia tego zagadnienia.
Niezaleznie jednak od liczby wymienianych etapow, postepowanie nabywcy
ukazywane jest jako proces rozpoczynajacy sie w momencie uswiadomienia potrzeby,
a konczacy gromadzeniem wrazen z dokonanego zakupu i uzytkowania produktu’.
Podobnie jak kazdy inny model zachowania czlowieka, proces kupowania stanowi
pewne uproszczenie i abstrakcje. Pozwala on jednak badajacemu zachowania
nabywcze, wyizolowa¢ pewne czynniki o charakterze spolecznym, psychologicznym
i ekonomicznym, wplywajace na dokonywane wybory, bez nadmiernej komplikacji
tego zjawiska®. Obserwacja i poréwnywanie procesow zakupu umozliwiaja rowniez ich
klasyfikacje. Kryteriami podzialu moga by¢ tutaj: stopien zaangazowania nabywcy
w zakup, charakter i pilno$¢ zaspokajanej potrzeby, kategoria nabywanego dobra itp.

Liczna grupa bodzcow determinujacych decyzje nabywcze moze by¢ w pewnym
zakresie kontrolowana przez przedsigbiorstwo oferujace na rynku swoje produkty, a ich
odpowiedni dobér i zastosowanie wplywa na zachowania rynkowe nabywcow”.
Szczegdlng rolg mozna przypisa¢ komunikacji marketingowej oraz instrumentom
i dzialaniom, za posrednictwem ktérych jest ona realizowana. Jeszcze przed
pojawieniem si¢ potrzeby, nabywcy maja zwykle swiadomos¢ istnienia pewnych
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produktow czy marek, ksztaltowana m.in. poprzez reklame, wywolywany rozglos
(publicity) czy dzialania public relations. Upowszechniana za pomocg roéznorodnych
komunikatow wiedza o firmach i ich ofertach przyspiesza i ulatwia rozpoznanie
dostepnych na rynku mozliwosci zaspokojenia potrzeby, miejsc zakupu czy
swiadczenia ustugi. Kluczowe sa rowniez doswiadczenia nabywcdw i ich indywidualne
preferencje, dotyczace na przyklad miejsc dokonywania zakupu, metody obstugi,
realizacji platnosci itp., ale i one podlegaja w pewnym stopniu kontrolowanemu
ksztaltowaniu.

Nabywcy dokonujac wyboru wykorzystuja informacje ze zrddel wewnetrznych
(majaca istotne ograniczenia ludzka pamig¢) i zewnetrznych, do ktorych mozna zaliczy¢
zarowno nosniki i srodki przekazu promocyjnego, w tym przede wszystkim reklamy,
jak 1 sprzedawcow, konsultantdow, specjalistow/ekspertow, innych uzytkownikoéw
produktu, wsrdd ktérych najwigkszy wplyw maja zwykle rodzina i znajomi. Nalezy
zwroci¢ uwage, ze informacja o charakterze zewngtrznym jest przekazywana w coraz
szerszym zakresie za posrednictwem stron internetowych producentdéw i dystrybutorow,
foréw internetowych czy grup dyskusyjnych, gdzie uwagami dzielg si¢ uzytkownicy
Internetu. Rosnace znaczenie majq rowniez publikowane w réznej formie raporty 1 testy
konsumenckie oraz eksperckie.

W trakcie porownywania przez konsumenta zidentyfikowanych wczesniej ofert,
duzy wplyw ma wyobrazenie uksztaltowane wczesniej przez reklame i inne formy
masowej komunikacji marketingowej. Najwazniejsze jednak stajg si¢ osobiste
doswiadczenia i1 preferencje, opinie znajomych itp. Na tym etapie wytworcy
i sprzedawcy uruchamiajgq wigc dzialania z zakresu promocji osobistej oraz promocji
sprzedazy. Nabywcy zostaja poddani dodatkowym i nadzwyczajnym wzmocnieniom,
mogacym zmieni¢ ich dotychczasowe preferencje. Stuzg temu rozmaite techniki
handlowe i promocyjne, pozwalajace zyska¢ panowanie nad zachowaniem konsumenta
za pomocg materialnych i psychologicznych bodzcow. O uwage nabywcy walczy
réwniez sam produkt, ,,wyposazony” w opakowanie oraz odpowiednio wyeksponowany
na polce.

Podjecie decyzji nabywczej jest wyrazem skutecznosci podjetych dziatan
promocyjnych. Zakup produktu nie stanowi jednak finalnego etapu procesu kupowania.
W warunkach nasilonej konkurencji, skuteczny przebieg procesu decyzyjnego
zakonficzony nabyciem dobra z oferty firmy, nie jest bowiem jedynym i ostatecznym
celem prowadzonych dzialan marketingowych. Duzo wigkszq warto$¢ stanowi
zbudowanie trwalego w czasie, pozytywnego odczucia po zakupie, zwigkszajacego
prawdopodobienstwo powtorzenia decyzji zakupowej w przyszlosci.

Wybrane pozacenowe uwarunkowania decyzji zakupu
materialnych débr konsumpcyjnych

Ze wzgledu na duzg liczbg determinant, ktore moga wplywaé na decyzje
konsumentéw, nie jest mozliwe kontrolowanic w pelni procesu, jakim jest
podejmowanie przez nich decyzji o zakupie. Na skutecznos¢ dzialan rynkowych
wplywa jednak w znacznym stopniu umiejetnos¢ ingerencji w ten proces. W tym celu
konieczne jest m.in. odpowiednie dobranie i zintegrowanie dzialan z zakresu
komunikacji marketingowej. Planowanie przedsigwzig¢ komunikacyjnych oparte jest
z kolei przede wszystkim na wlasciwej diagnozie zachowan i postaw nabywcow.
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Ztozonos¢ procesu podejmowania decyzji zakupowej najbardziej zalezy
od charakteru potrzeby, jakq ma zaspokoi¢ dane dobro. Stanowi ona jedna z podstaw do
podzialu produktéw na dobra czgstego, okresowego oraz epizodycznego zakupu.
Produkty wygodnego (czgstego) zakupu, jak wynika z ich nazwy oraz definicji,
kupowane sa czesto, maja relatywnie niska ceng i sg dla nabywcdw latwo dostgpne. Ich
zakup nie wymaga dluzszego planowania, konsumenci nie wkladaja wen wigkszego
wysitku. Poszczegélne ctapy procesu podejmowania decyzji o zakupie tego typu
produktéw przebiegajq szybko, niektdre moga by¢ wrgcz pominigte (np. ocena
alternatyw wyboru przy decyzjach nawykowych). Zrutynizowanie decyzji dotyczacych
zakupu sprawia, ze liczba czynnikéw majacych istotny wplyw na ostateczng decyzje
nabywcy jest mniejsza niz w przypadku innych dobr.

Produkty wybieralne (okresowego zakupu) sa nabywane znacznie rzadzigj.
Nabywcy silniej angazuja si¢ w zakup, a proces podejmowania decyzji uwarunkowany
jest wieloma czynnikami, nie tylko o charakterze ekonomicznym. Konsumenci
pordéwnujq ze sobg rozne marki pod katem ich relatywnej przydatnosci, jakosci, ceny
i zgodnosci z wymaganiami estetycznymi, a nastgpnie dokonuja wyboru.

W celu wustalenia hierarchii waznosci determinant decyzji nabywczych
przeprowadzono badanie’. Ankietowanych poproszono o oceng znaczenia niektérych
(celowo dobranych) uwarunkowan. Nalezy zaznaczy¢, ze wsrdd analizowanych
determinant decyzji nabywczych nie uwzglgdniono wielu istotnych zmiennych, w tym
waznego czynnika, jakim jest cena produktu. Ze wzgledu na zastosowanie uogélnienia,
polegajacego na podziale produktéw na dwie kategorie: ,czgstego zakupu”
i ,,okresowego zakupu”, cena bylaby bowiem zmienng trudna do jednoznacznej
interpretacji. Respondenci mieli do dyspozycji szesciostopniows skalg porzadkowa
(od 0 — nie ma zadnego znaczenia do 5 — ma bardzo duze znaczenie). Na rys. 1
przedstawiono $rednie ocen poszczegdlnych determinant, z uwzglednieniem decyzji
dotyczacych nabycia produktow czestego i okresowego zakupu.

W opinii respondentdow, najwigksze znaczenie przy zakupie produktow z grupy
wybieralnych mialy takie czynniki, jak: gwarancja i opieka serwisowa ($rednia ocen
4,0), doswiadczenie wynikajace z uzytkowania tego produktu (3,8) oraz atut w postaci
opakowania zawierajacego czytelng informacj¢ o produkcie (3,8). Pozostale zmienne
0 duzym znaczeniu dla nabywcodw to: pochodzenie produktu (kraj), doswiadczenie
wynikajace z uzytkowania innych produktéw tego samego producenta, fakt posiadania
przez niego certyfikatow 1 swiadectw jakosci dotyczacych oferowanych produktéw oraz
materialne bodzce promocyjne.

Wedlug ankietowanych, najmniej istotnym czynnikiem (sposrod 16 ocenianych),
wplywajacym na wybor towardw zarowno tych nabywanych czgsto jak i wybieralnych,
sq pojawiajace si¢ w prasie 1 mediach wzmianki o produktach — efekt dziatan z zakresu
publicity. Niewiele lepiej oceniona zostala reklama jako czynnik wyboru produktu
(ocena nieznacznie powyzej 2 pkt) oraz wplyw konkurséw z nagrodami na dokonywane
przez nabywcow wybory.

® Prezentowane wyniki badan pochodza z wywiadu kwestionariuszowego zrealizowanego w pazdzierniku i listopadzie
2008 r. Prébg badawczg stanowila 350 osobowa grupa mieszkancdéw woj. podkarpackiego, dokonujacych zakupéw débr
materialnych. Zastosowano metodg kwotowego doboru préby badawczej. Sklad préby ustalony zostal proporcjonalnie do
sktadu populacji mieszkancéw wojewddztwa podkarpackiego, w oparciu o trzy charakterystyki kontrolne: wiek, pte¢, miejsce
zamieszkania.
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N alezy zwréci¢ uwage, ze zaré6wno reklama za posSrednictwem masowych mediéw,
jak i organizowanie rozgtosu poprzez prezentowanie wtadciwos$ci produktéw w postaci
opinii i wzmianek w mediach, nie wywotujg bodZzcéw bezposrednio sktaniajacych do
siegniecia po towar na p6tke (np. promocja cenowa). Mniej lub bardziej ukryta w tego
rodzaju komunikatach perswazja ma przyblizy¢ konsumenta do decyzji zakupowej,
niekiedy odlegtej w czasie, czasami przyczyniajac sie na przyktad jedynie do
wywotania $wiadomos$ci czy pozytywnego nastawienia, ktére warunkuja skutecznos$¢

kolejnych krokéw na drodze do pozyskania klienta.
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Oprodukty okresowego zakupu Oprodukty czestego zakupu
Rys. 1. Zréznicowanie opinii respondentdw na temat wpkywu wybrarnych zmiennych na ich decyzje zwigzane
3 z zakupem produktdw czestego i okresowego zakupu
Zrodto: opracowanie wasne na podstawie badan.

W iekszos$¢ analizowanych czynnikow byta dla respondentow wazniejsza
w przypadku decyzji o zakupie produktéw drozszych, nabywanych rzadziej. Jedynie
promocje cenowe i estetyczne aspekty opakowania wedtug badanych silniej determinuja
decyzje zakupowe dotyczace produktéw nabywanych czesto. W yzsza ranga zakupoéw,
wynikajaca z wyzszej ceny oraz dituzszego wuzytkowania produktéw =z grupy doébr
nabywanych okresowo, wuzasadnia zaobserwowane ré6znice w ocenie znaczenia

powyzszych determinant wyboru.

Ocena skutecznosci wybranych dziatan promocyjnych

Skutecznos$¢ dziatan promocyjnych jest zjaw iskiem trudnym do oceny
dokonywanej przez odbiorcéw zawartego w nich przekazu. Ich opinie na temat wptywu
komunikatéw, bodZcéw i réznych technik stosowanych w celu wywotania preferencji,
przekonan czy decyzji zakupowych, nie zawsze wyrazaja rzeczywistg skutecznos$¢
podejmowanych dziatan komunikacyjnych. Stanowigjednak cenng informacje na etapie
projektowania strategii marketingowej czy programow komunikacji marketingowej.

Reklama, mimo tego, ze stanowi najbardziej rozpowszechniong grupe dziatan
z zakresu komunikacji marketingowej, jest przez konsumentéw oceniana jako mato

skuteczna forma przekonania do konkretnej decyzji zakupowej. Ocena jej znaczenia,
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jako determinanty zachowan nabywczych, istotnie rézni sie w poszczegolnych grupach
wiekowych respondentéw (rys. 2).

Produkty czestego zakupu Produkty okresowego zakupu
Rys. 2. Opinie respondentdw na temat znaczenia reklamy jako determinanty wyboru produkiu
z uwzglednieniem wieku badanych osth

Zrédto: opraconanie wiasne na podstawie badan,

Respondenci najczesciej przypisywali reklamie $rednie znaczenie w warunkowaniu
ich decyzji nabywczych (ogétem okoto 30 pkt proc. odpowiedzi ,,$rednie znaczenie™).
Docenianie znaczenia reklamy jako determinanty decyzji zakupowych byto wyraznie
wyzsze ws$rod miodszych respondentdw. Ponad potowa przedstawicieli najmiodszej
badanej grupy wiekowej okreélita znaczenie reklamy jako co najmniej $rednie. Wraz
ze wzrostem wieku badanych, wyzszy byt deklarowany stopien ,,odpornosci”
ankietowanych na perswazje reklamowa. Zupetny brak wptywu przekazu reklamowego
na decyzje nabywcze, wskazata ponad jedna pigta ankietowanych powyzej 60. roku
zycia.

Opinie konsumentéw na temat wptywu reklamy na ich zachowania, wynikaja
w znacznym stopniu z postaw wobec reklamy jako zjawiska. Nieche¢ wiekszosci
odbiorcéw do kontaktu z masowag reklama, jak réwniez ich przeSwiadczenie o braku
uczciwosci przekazu reklamowego, wplywajg na zmniejszong skutecznos$é
oddziatywania tej formy komunikacji. Ze wzgledu na niewielkie szanse na zmianeg
omawianych postaw w przysztosSci, podstawowym Kkierunkiem dziatan nadawcow
powinno by¢ poszukiwanie mozliwosci wyrdznienia sie ze swoim przekazem na tle
wszechobecnej perswazji reklamowej, z jakg majg do czynienia konsumenci.
Poszukiwanie nowych kanatéw, form i tresci przekazow jest warunkiem utrzymania lub
zwiekszenia skutecznosci reklamy.

Publicity, czy tzw. ,produktowy PR”, stanowig formy dziatan komunikacyjnych
o podobnych celach jak reklama produktu. Z punktu widzenia wielu producentéow débr
konsumpcyjnych, odgrywajg one istotng role w przedstawieniu i pozycjonowaniu
nowosci produktowych. Badani konsumenci wypowiadali sie na temat znaczenia tego,
ze dany produkt byt przedstawiany w niezaleznych programach informacyjnych,
artykutach prasowych itp. Ich zdaniem, ogdlnie traktowany wptyw tego rodzaju
komunikatow na decyzje zakupowe jest maly. W tym przypadku réwniez opinie
nabywcow réznity sie znaczaco w poszczegdlnych grupach wiekowych (rys. 3).
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CImate znaczenie

Cnie ma znaczenia

Rys. 3. Opinie respondentw na temat znaczenia ,,produktovnego PR” jako determinanty wyboru produktu
3 z uwzglednieniem wieku badanych asob
Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Komunikaty dotyczace produktu ijego cech, przyjmujace forme opinii wyrazanych
w programach informacyjnych czy artykutach prasowych, zdaniem ankietowanych
determinujg ich decyzje nabywcze w podobnie malym stopniu co komunikaty
reklamowe. Ogdtem blisko 60% ankietowanych uznato, ze wptyw ten nie jest nawet
»sredni”.  Ws$rod najstarszej badanej grupy wiekowej, blisko jedna czwarta
respondentéw nie dostrzega zadnego wptywu ,,produktowego public relations” na ich
decyzje o zakupie czesto nabywanych produktéw, podczas gdy wsrdd os6b pomiedzy
25. a 39. rokiem zycia, opinii takich pojawito dwukrotnie mniej.

Starsi i tym samym bardziej doswiadczeni konsumenci, wykazujg mniejsze
zaufanie do informacji o produktach, ktére docierajg do nich poprzez masowe media
i Srodki przekazu. W wiekszym stopniu bazujg na wilasnej wiedzy wynikajacej
z autopsji. Ich postawy wynikajg rowniez z braku akceptacji dla wszechobecnej
perswazji w masowych Srodkach przekazu, majacej na celu wptywanie na zachowania
i decyzje. Nie zmienia to jednak faktu, ze dotarcie z przekazem do przedstawicieli
starszego pokolenia, w dalszym ciggu musi opiera¢ sie na masowych komunikatach
w tradycyjnych mediach, chociazby ze wzgledu ma mniejsze rozpowszechnienie
i wykorzystywanie w tych grupach Internetu, telefonéw komoérkowych, ograniczone
zaangazowanie w konkursy, ,,eventy marketingowe” itp.

Racjonalizacja zachowan nabywczych, na obecnym poziomie rozwoju spoteczno-
ekonomicznego Podkarpacia jak i Polski, ma swo6j wyraz gtéwnie w dazeniu przez
wiekszo$¢ konsumentdw do minimalizowania kosztu zwigzanego z zaspokajaniem
potrzeb. Okazje do tafiszego nabycia produktéw zaréwno z grupy podstawowych jak
i wybieralnych sg waznymi determinantami decyzji zakupowych (tabela 1).

Okreslajac wplyw na decyzje zakupowa akcji promocyjnych, polegajacych na
obnizeniu ceny produktu, ankietowani najczesciej okreslali ich znaczenie jako
co najmniej duze (okoto 60 pkt proc. wskazan dotyczacych czesto nabywanych
produktéw). Ocena sity tego uwarunkowania decyzji zakupowej byta podobna wsréd
mezczyzn, jak i Kkobiet. Stosunkowo wyzZsze znaczenie promocjom cenowym
przypisywali przedstawiciele najstarszej badanej grupy wiekowej - powyzej 60 lat.
Blisko 70% z nich uwaza je za czynnik o co najmniej duzym wplywie na zakup czesto
nabywanych towaréw. Wyzej skuteczno$¢ promocji cenowych oceniali réwniez
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mieszkaficy miast. Blisko 90% z nich, przypisuje im co najmniej $rednie znaczenie przy
zakupach dobr podstawowych.

Tabela 1. Opinie respondentow na temat roli promocji cenowych jako determinant wyboru produktu (w %)

Zamieszkanie
Ple¢ Wiek
Odpowiedzi Ogolem ., .
mez- . 1824 | 25-39 | 40-59 | 60i | Wies [ muasto
czyzni kobiety lat lat lat | wigcej
Produkty czestego zakupu
nie ma znaczenia 3,1 2,4 3,8 0,0 2,1 6,0 4.8 4,9 12
b. male znaczenie 4,3 6,5 2,2 8.8 3,1 4,0 0,0 4.4 42
male znaczenie 6,9 6,0 7,7 6,6 5.2 10,0 4.8 8.2 5.4
$rednie znaczenie 25,4 25,6 2531 30,8: 289 20,0 21,0 25,8 25,0
duze znaczenie 30,3 29,8 30,8 29,7 29,9 31,0 30,6 31,9 28,6
b. duze znaczenie 30,0 29,8 30,21 242 30,9 29,0 38,7 24,7 357
Produkty okresowego zakupu
nie ma znaczenia 3,1 2.4 3,8 0,0 2,1 5,0 6,5 5.5 0,6
b. male znaczenie 4,0 5.4 2,7 5.5 2,1 5,0 3,2 49 30
male znaczenie 14,3 15,5 13,2 121 16,5 18,0 8,1 15,4 13,1
$rednie znaczenie 21,1 20,8 21,4 18,7 268 18,0¢ 21,0 18,7 23,8
duze znaczenie 26,0 23,8 28,01 28,6 22,7 23,0 32,3 26,4 25,6
b. duze znaczenie 31,4 32,1 30,8] 35,2 29,9 31,0 29,0 29,1 33,9

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Analogiczna motywacja zachowan nabywczych dotyczy okazji, jakie stanowia
przeceny i sezonowe wyprzedaze. Skutecznos$¢ takich inicjatyw respondenci ocenili
podobnie jak znaczenie promocji cenowych (tabela 2). Najczesciej pojawiajaca si¢
odpowiedzia, w odniesieniu do wplywu przecen na decyzj¢ zakupu produktu czgsto
nabywanego, bylo okreslenie ,,duze znaczenie” (29 pkt proc. wskazan). W przypadku
produktéw okresowo nabywanych, najwigcej bylo odpowiedzi ,,bardzo duze znaczenie”
(ponad 30 pkt proc. wskazan).

W ostatnich latach upowszechnilo si¢ w Polsce korzystanie z sezonowych
wyprzedazy np. odziezy czy obuwia. Wsrdd kobiet zaobserwowano istotnie wyzsze
znaczenie okazji do tanszego nabycia przecenianych lub wyprzedawanych artykulow
wybieralnych. Wyzszaq skutecznos¢ takich dzialan wskazywali takze mlodsi
respondenci. Blisko dwie trzecie respondentdéw pomigdzy 15. a 24. rokiem zycia
przypisuje im co najmniej duze znaczenie w determinowaniu zakupu produktow
wybieralnych. Odsetek takich wskazan zmniejsza si¢ w kolejnych grupach wiekowych
(25-59 lat). Wyjatek stanowia przedstawiciele najstarszego pokolenia (pow. 60 lat),
ktérzy w blisko dwodch trzecich uwazaja za co najmniej duzy wplyw wyprzedazy
na zakup podstawowych dobr konsumpcyjnych.

Wyprzedaze i przeceny jako bardziej skuteczne determinanty decyzji nabywczych,
wskazywali czescie] mieszkancy miast. Ze wzgledu na tatwiejszy dostep do wigkszych
placowek handlowych, ktére czgsciej je organizuja, konsumenci z miast maja wigksze
mozliwosci skorzystania z pojawiajacych si¢ dzigki temu okazji do tanszego nabycia
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débr. Swiadomos$é wptywu, jaki maja takie inicjatywy na decyzje nabywcze jest wiec
wyzsza wsrod przedstawicieli tej grupy konsumentow.

Tabela 2. Opinie respondentdw natemat roli przecen i wyprzedazy jako determinant wyboru produktu (W)
Zamieszkanie

Odpowiedzi

nie ma znaczenia
b. male znaczenie
male znaczenie
$rednie znaczenie
duze znaczenie
b. duze znaczenie

nie ma znaczenia
b. male znaczenie
male znaczenie
$rednie znaczenie
duze znaczenie
b. duze znaczenie

Ple¢ Wiek
Ogébtem _ ]
S e TR N2 0
Produkty czestego zakupu
43 54 33 22 1.0 7.0 81
80 71 88 143 6.2 6.0 48
94 65 121 110 103 9.0 65
257 286 231 263 209 290 145
201 31.0 215 286 209 2710 323
234 214 A3 187 27 20 339
Produkty okresowego zakupu
34 36 33 11 1.0 7.0 48
40 65 16 44 31 30 65
91 101 82 22 134 110 9.7
23 226 20 215 206 210 194
2.7 304 201 297 340 300 226
314 26.8 3»B7 B2 218 280 371

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Na tle omawianych wyzej

wie§  miasto
49 36
104 54
104 83
24.7 26.8
30.8 274
18.7 286
49 18
55 24
93 89
18.7 26.2
36.8 220
24.7 38.7

materialnych zachet, jako determinant zachowan

nabywczych, za mato skuteczny sposéb przekonania do zakupu uznano konkursy
z nagrodami. Ich zastosowanie ma na celu upowszechnienie wiedzy o produktach,
wywotanie pozytywnych skojarzen i w konsekwencji przyczynienie sie do wzrostu
zainteresowania produktem. Ocena wptywu konkurséw na decyzje nabywcow roznita
sie w poszczegdlnych grupach wiekowych respondentow (rys. 4.).

ogotem 1524 1at

25-391at

40-59 lat

601 wigogj

Produkty czestego zakupu

Rys. 4. Opinie nabywedw natermat znaczenia konkursow z nagrodami j ako determinant decyzj i nabywczych.
Zr6dto: opracowanie Wiasne na podstawie badan.

- b. duze znaczenie

-nduze znaczenie

O érednie znaczenie

Omate znaczenie

Ob. mate znaczenie

Onie ma znaczenia

15-241at

Produkty okresowego zakupu

53lat

40-59 lat

i v
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W odniesieniu do decyzji o zakupie produktéw czestego zakupu, okolo 60%
badanych ponizej 25 roku zycia ocenilo znaczenie konkurséw jako mnigjsze niz
srednie. W kolejnych dwdch grupach wickowych odsetek takich deklaracji zmniejszat
si¢ (do 45% w przypadku os6b w wieku 40-59 lat). Najstarsi respondenci (powyzej
60 lat) podobnie jak najmlodsi, deklaruja mnigjsze uleganic wplywowi tego rodzaju
inicjatyw sklaniajacych do zainteresowania si¢ ofertg dobr z grupy podstawowych.
Podobna zaleznos¢ ocen skutecznosci wzgledem wieku badanych, dotyczyla sytuacji
zakupu débr wybieralnych.

Konkursy z nagrodami staly sie powszechnym sposobem zwracania uwagi na
oferte. Ich postrzegana skuteczno$¢ stala si¢ w zwiazku z tym niska, a szans¢ na
zwrdcenie uwagi majq jedynie inicjatywy z wyraznie widoczng mozliwoscia uzyskania
materialnych korzysci.

Podsumowanie

Ostateczna decyzja nabywcza wynika z wielu uwarunkowan, nickiedy odleglych
od niej samej czasowo. Osiagnigeie trwalej przewagi i pozadanego udzialu w rynku
wymaga zintegrowania wielu dzialan zblizajacych nabywce do dokonania wyboru.

Ogoélnie za czynniki w najwigkszym stopniu determinujace decyzje zakupowe,
uznano: wlasne doswiadczenie z uzytkowania produktu, redukujace opory nabywcow
zapewnienia o objeciu produktu opicka gwarancyjng 1 serwisowa, posiadanie
opakowania z czytelng informacja o produkcie. Wiasne doswiadczenia konsumpcyjne,
uznawane sa przez konsumentow za istotniejsze determinanty wyboru, niz opinie
znajomych czy sprzedawcoOw. Sposrdd dodatkowych bodzcow, wywolywanych przez
dzialania z zakresu komunikacji marketingowej, najskuteczniej oddzialuja wedlug
nabywcoéw materialne zachety, takie jak: promocje cenowe i sezonowe obnizki cen.
Jako niezbyt istotny oceniono natomiast wplyw reklamy, dzialan publicity oraz,
majacych wywolywac zainteresowanie oferta, konkursow dla nabywcow.

Przedstawione wyniki badan pozwalaja na usystematyzowanie uwarunkowan
zachowan charakterystycznych dla wspolczesnych nabywcdw. Wykorzystanie wiedzy
o konsumencie, w trakcie planowania i realizacji poszczegodlnych etapdw strategii
marketingowej, pozwala na zminimalizowanie ryzyka niepowodzenia w dzialaniach
rynkowych.

THE EFFECTIVENESS OF SELECTED FORMS OF
MARKETING COMMUNICATION IN BUYING DECISIONS
DETERMINING - RESEARCH RESULTS

Summary

The paper is an attempt to evaluate the importance of some factors, which can condition
shopping decisions of buyers, regarding convenience goods and shopping goods. There are also
presented differential opinions of consumers onto subject of importance of some popular
promotional efforts (advertising, publicity, sales promotion, games for customers). As they
certainly do not reflect the real effectiveness of their occurrence, they enable recognizing
the ways of perception of enterprise’s promotional activities.



