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ZNACZENIE REKLAMY W PROCESACH
DECYZYJNYCH KONSUMENTOW

Streszczenie

Rozwdj gospodarki wolnorynkowe] w Polsce w minionym dwudziestoleciu wywolal
prawdziwa eksplozje dziatan reklamowych. W krotkim czasie reklama przeniknela zycie polskich
konsumentéw, zmieniajac ich styl zycia, wzorce konsumpcji, hierarchie¢ wartosci. Dzigki
walorom informacyjnym stala si¢ liczacym czynnikiem determinujacym decyzje zakupowe.
7. biegiem czasu zafascynowanie reklama uleglo jednak oslabieniu. Zmienit si¢ stosunek do
dziatan reklamowych jako zjawiska spoteczno-gospodarczego. Czy oznacza to jednak, ze reklama
stracila swa zdolnos¢ motywowania do zakupoéw? Opracowanie jest proba odpowiedzi na pytanie,
jak zmienia si¢ znaczenie reklamy jako czynnika determinujacego zachowania konsumentow
w oparciu o wyniki badan prowadzonych przez autora w 2009 wraz z odniesieniami do badan
wezesniejszych.

Wprowadzenie

Rozwoj gospodarki wolnorynkowej, z jakim mamy do czynienia w Polsce od
poczatku lat dziewigédziesigtych XX wieku, przyniost ze soba ogromne zmiany
w zachowaniach nabywcow. Nasilajace si¢ zjawisko konkurencji, gwaltowny wzrost
podazy niewspdlmiernie wysoki w stosunku do istniejacego na rynku zapotrzebowania
wraz z towarzyszacymi mu dzialaniami marketingowymi przedsigbiorstw skutkuja
ograniczeniem przejrzystosci rynku. Brak tej transparentnosci, niewiedza konsumentow
wynikajaca z niemoznosci zapoznania si¢ ze wszystkimi istniejacymi produktami
wywolujg wzrost zainteresowania innymi zrddlami informacji o ofercie rynkowe;j.
Jednym z nich jest reklama. Odgrywa ona istotng role na kazdym etapie postgpowania
konsumentow, kreujac potrzeby, dostarczajac informacji o sposobach ich zaspokajania,
ksztaltujac hierarchig preferencji i stymulujac do bezposrednich zakupdw.

Reklama jako czynnik wptywajacy na zachowania nabywcéw

Analizujac rolg reklamy w ksztaltowaniu zachowan konsumentéw, nalezy zwrdcic
uwage na wieloplaszczyznowos¢ procesu ich postgpowania na rynku. Ewolucja
wspoélczesnych gospodarek zmienila optyke patrzenia na to zjawisko. Rozwdj
technologii, informatyzacji 1 komunikacji wywierajacy wplyw na powstanie coraz to
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nowszych koncepcji 1 metod badania zachowan spowodowal odejscie od paradygmatu
homo oeconomicus, czyli racjonalnosci zachowan konsumenta, lezacego u podstaw
calej teorii ekonomii®. Prowadzone w ostatnich latach studia w coraz wigkszym stopniu
koncentrujaq si¢ na sferze afektywnej jako podstawowym uwarunkowaniu zachowan
rynkowych. Dowodzg tego chociazby badania opisane przez G. Zaltmana®. Coraz
wigksze znaczenie bodzcoOw emocjonalnych skutkuje wzrostem zainteresowania
przebiegiem proceséw decyzyjnych traktowanych nie w sposob klasyczny,
z uwzglednieniem tradycyjnych czynnikow wplywajacych na ich ksztalt, ale
ujmowanych jako bardzo elastyczne, determinowane przez trudna do jednoznacznej
identyfikacji liczbe bodzcéw o nie do konca precyzyjnie okreslonym dziataniu.
Wyrazem tego jest rozw¢j neuromarketingu, ktdry wymusza interdyscyplinarne
podejscie do klienta, splatajac w sobie watki tradycyjnie postrzeganej ekonomii,
marketingu, psychologii, etyki i wielu innych dziedzin’.

Zardbwno w klasycznych, jak 1 nowoczesnych koncepcjach zachowania
konsumentdw istotne miejsce zajmuje reklama. Jako sposéb oddzialywania na nabywce
pojawia si¢ ona w roznych modelach zachowan konsumentdéw: klasycznych,
kognitywnych czy holistycznych®. Reklama jest w nich, obok wielu innych czynnikéw,
traktowana jako bodziec dostarczajacy informacji, motywujacy do okreslonych
zachowan i w konsekwencji bezposrednio nimi sterujacy.

Na tym tle pojawia si¢ pytanie, jak postrzegana jest reklama jako czynnik
ksztaltujacy decyzje zakupowe konsumentéw. O ile bowiem teoretyczne rozwazania
pokazuja wielokierunkowe oddzialywanie reklamy, przyznajac jej w ten sposob
znaczacq rolg w stymulowaniu zachowan nabywczych, o tyle nastawienie odbiorcéw do
tego procesu charakteryzuje si¢ duzym krytycyzmem. Z badan dotyczacych wplywu
reklamy na zachowania konsumentéw® wynika, iz ich stosunek do przekazow
reklamowych jest wypadkowa postrzegania i oceny tresci informacyjnych oraz zaufania
do nich w kontekscie czesto podnoszonego zarzutu manipulacji’. Znamienny jest przy
tym fakt, iz ostatnie lata charakteryzujq si¢ spadkiem =zaufania do informacji
reklamowych. Dodatkowym czynnikiem deformujacym uzyskane wyniki jest swoista
nieche¢ do przyznania si¢ do podatnosci na oddzialywanie reklamy.

2 H. Mruk, Konsument w gospodarce — ewolucja wiedzy o jego zachowaniach, ,Handel Wewnetrzny”,
2009, nr 4-5, s. 45.

3 Szerzej: G. Zaltman, Jak myslq klienci? Podroz w glab umyshu, Forum, Poznan 2005.

* Neuromarketing. Interdyscyplinarne spojrzenie na klienta, red. H. Mruk, M. Sznajder, Wyd. Akademii
Ekonomicznej, Poznan 2008, s. 45.

5 Szerzej: A. Jachnis, 1. F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Branta, Bydgoszcz 1998, s. 19-66.

¢ Cytowane wyniki pochodza z badan zrealizowanych metoda wywiadu bezpo$redniego w 2009 roku
w ramach grantu MNiSzW nr NN 112 258834 pt. ,,Reklama w procesach konkurencji na rynku polskim” na
reprezentatywnej 600-osobowej probie spoleczenstwa polskiego w wieku powyzej 15 lat.

7 Szerzej: R. Nowacki, Reklama — wiarygodne trédio informacji czy narzedzie manipulacyi?, w: Marketing
przyszlosci. Trendy, Strategie, Instrumenty. Wspdlczesne wyzwania komunikacyi marketingowey, red. G. Rosa,
A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 559, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 42,
Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego, Szczecin 2009, s. 339-348.
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W konsekwencji w hierarchii czynnikow wplywajacych na decyzje zakupowe
reklama lokuje si¢ daleko — jedynie 10% badanych deklaruje uwzglednianie reklamy
wewnatrzsklepowej, a 6% — przekazow reklamowych w §rodkach masowego przekazu
wsrod trzech podstawowych czynnikdw (tabela 1).

Tabela 1. Czynniki wplywajace na podejmowanie decyzji o zakupie okreslonego produktu

Wplywajace na Uznane za
Czynniki wybor produktu najwainiejsze
Procent wskazan
Jako$¢ 87,5 27,7
Cena 81,2 26,0
Dotychczasowe do$wiadczenia i przyzwyczajenia 34,0 10,7
Porada rodziny, znajomych 33.2 4,0
Uznana marka, renoma producenta 31,0 7.8
Promocja w punkcie sprzedazy 23.2 33
Porada sprzedawcy 20,2 0,3
Podstawowa uzyteczno$é produktu 19.3 3.2
Data produkcji, waznosci, przydatnosci 18,2 2,5
Polsko$¢ produktu 16,5 1,7
Informacje na opakowaniu o skladzie
. : 15,7 1,0
i zastosowaniu produktu
Informacje o przyznanych znakach jakosci, 148 42
wyrdznieniach i i
Reklama wewnatrzsklepowa 10,2 0,8
Estetyka opakowania 8,7 0,2
Dostepnos¢ w punkcie sprzedazy 8.7 0.8
Wyglad i estetyka produktu 8.7 1,7
Reklama w §rodkach masowego przekazu 6.0 0.3
Moda na dany produkt 4,0 1,0
Przypadek 3.8 0,7
Zagraniczne pochodzenie produktu 0,7 -
Trudno powiedzie¢ - 2.2

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan z 2009 roku.

Zgodnie z oczekiwaniami kluczowe znaczenie majq jakosé® oraz cena (uzyskaty
odpowiednio 87,5% oraz 81,2% wskazan) — te dwa determinanty decyzji zakupowych
od lat uznawane sa najwazniejsze. Warto jedynie zwrdci¢ uwage na zachodzace wsrod
konsumentéw zmiany dotyczace postrzegania relacji migdzy nimi. Jeszcze w 2003 roku
zdecydowang przewage notowala cena — wymieniana byla przez blisko 85% Polakow
wobec jedynie niespelna 71% wskazafn w przypadku jakosci’. W ciagu tych kilku lat
znaczaco wzrosto znaczenie kryterium jakosciowego, praktycznie nie zmienila si¢
natomiast ocena ceny. W tych samych badaniach reklama — traktowana calosciowo, bez

8 Nalezy uwzglednié tu daleko idacy subiektywizm i brak mozliwosci kwantyfikacji pojecia ,jako$é”.
Sposrod wszystkich analizowanych czynnikow jest on najmniej precyzyjny, a jednoczesnie wykazuje zwiazek
z innymi determinantami, co dodatkowo utrudnia jednoznaczng identyfikacje cech wskazujacych na wysoka
badz niska jakos¢.

® Na podstawie ogélnopolskich badan przeprowadzonych w 2003 przez CBOS dla Urzedu Ochrony
Konkurencji i Konsumentow. Za: Reklama a konsument, UOKiK, Warszawa 2004.



446 Robert Nowacki

rozgraniczania na wewnatrzsklepowa i medialng — uzyskata 6% wskazafn. Na tej
podstawie mozna domniemywac, iz znaczenie reklamy utrzymato si¢ na tym samym
poziomie, a nawet nieco zwiekszylo.

To samo mozna powiedzie¢ o jej roli jako najwazniejszego czynnika ksztaltujacego
zachowania konsumentow. Wprawdzie odsetki wskazan sa znikome — zaledwie 0,8%
w przypadku reklamy w punktach sprzedazy detalicznej oraz 0,3% w przypadku
reklamy w massmediach, ale jest to nieco lepszy wynik niz uzyskany w badaniach
z 2003 (tacznie 0,9%). Rowniez w tym ujeciu przodujq jakos¢ oraz cena — tacznie jako
najwazniejsze zostaly uznane przez ponad polowe badanych. Ponownie niewielkq
przewage uzyskata jakos¢ (plus 1,7%). Wskazanie jednego decydujgcego czynnika
jeszcze wyrazniej pokazuje zmiany, jakie zaszly w swiadomosci konsumentdéw. W 2003
roku odsetek wskazan na cene siegal 45,1%, na jakos¢ — tylko 16,4%. Mamy zatem do
czynienia z wyraznym wzrostem roli jakosci (co uwidocznilo si¢ w omawianym juz
ujeciu trzech podstawowych czynnikow) i rownie spektakularnym spadkiem znaczenia
ceny (o prawie 20%).

Te niskie pozycje reklamy w przedstawionych rankingach nie oznaczajq
W rzeczywistosci, ze jej znaczenie jest marginalne. Z reguly jest ona traktowana jako
czynnik uzupelniajacy liste priorytetowych w decyzjach zakupowych — nie ma szans
znalezienia si¢ na pierwszym miejscu, nie zawsze tez sytuuje si¢ w pierwszej trojce.
W wielu przypadkach dostarcza informacji i sugeruje wybér, ale ostateczna decyzja
podejmowana jest z uwzglednieniem innych czynnikow.

Nie zmienia to faktu, ze prawie 3/4 badanych przyznaje si¢ do kupowania pod
wplywem reklamy. Co wigcej, 44,3% w ciagu trzech miesigcy przed realizacjq badania
dokonata kilku takich zakupdw. Jedynie 27,7% zadeklarowalo w tym okresie odpornosé¢
na oddzialywanie przekazow reklamowych, przy czym nie oznacza to, ze takich
zakupdw nie dokonywali wczesniej lub ze nie beda tego robi¢ w przyszlosci. Kupione
pod wptywem reklamy produkty — pomimo glosdéw powatpiewajacych w ich jakos¢ czy
wrecz zarzucajacych dzialaniom reklamowym promowanie wyrobdw bezuzytecznych
i naklanianie do niepotrzebnego wydania pienigdzy — jedynie sporadycznie w pelni
zawodzily oczekiwania nabywcow (7,4% wskazan moéwiacych o catkowitym
rozczarowaniu oraz 51,8% wskazan sygnalizujacych, ze nie sprawdzily si¢ jedynie
niektére z takich zakupow).

W ciagu kilku ostatnich lat widoczny jest znaczacy wzrost liczby konsumentow,
ktérzy otwarcie deklaruja kupowanie pod wplywem reklamy — w roku 2002'° odsetek
takich os6b wynosil nieco ponad 50%, w tym 29% wskazywalo na kilkukrotne
dokonywanie zakupdéw reklamowanych produktéw, reszta przyznawala si¢ do
jednorazowego aktu zakupu. Wyraznie wzroslo wige zaufanie do przekazoéw
reklamowych mierzone odsetkiem uwzgledniajacych je jako czynniki stymulujace

10 Badanie wlasne autora prowadzone metoda wywiadu bezposredniego na ogdlnopolskiej
reprezentatywnej probie 1110 osob w wieku powyzej 15. roku zycia.
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zainteresowanie produktami. Gorzej natomiast przedstawia si¢ ocena satysfakcji
z reklamowanych produktéw — wprawdzie odsetek osdb zdecydowanie krytycznie
postrzegajacych zakupy (odpowiedz wylacznie ,rozczarowaly”) nie ulegt zmianie, ale
wyraznie obnizyl si¢ wskaznik oséb w pelni zadowolonych (z 65,7% do 40,8%) na
rzecz tych z mieszanymi, cho¢ w gruncie rzeczy raczej pozytywnymi odczuciami.

Cechy reklamy najbardziej przekonujace do zakupu

Ocena przekazéw reklamowych z punktu widzenia ich zdolnosci motywowania
nabywcow do zakupu zwigzana jest z wieloma cechami. Sg one postrzegane w rozny
sposdb, a ich znaczenie zmienia si¢ w czasie (tabela 2).

Tabela 2. Cechy reklamy w najwigkszym stopniu przekonujace do zakupu

Zmiana
Cechy przekazéw reklamowych 2002 ] 2009 2009/2002
Procent wskazan

Dostarczanie podstawowych informacji o produkcie i jego 320 573 253
zaletach

Pokazywanie dzialania produktu w praktyce 22.8 40,7 +17.9
Ciekawa akcja, fabula, sceneria, ilustracja 40,7 26,8 -139
Zwracanie uwagi na problem ekologii 6.4 26,5 +20,1
Informowanie o cenie produktu badz promocji cenowe;j 15,8 25.8 +10.,0
Umiejetnoéé rozémieszania, pokazanie tresci humorystycznej | 284 24.5 -3,9

Wykazanie, ze produkt sprawdza si¢ w kazdych warunkach 12,1 223 +10,2
Naukowe dowodzenie zalet produktu przy pomocy testow
i rekomendacji ekspertow
Haslo/slogan reklamowy b.d. 19,5 b.d.
Dostarczanie bardziej ztozonych informacji o produkcie, jego

. . 7.8 19,2 +114
parametrach technicznych, skladzie

11,4 20,5 9,1

Reklamowana marka 5,9 16,0 +10,1
Perfekcyjne wykonanie, estetyka przygotowania i publikacji 198 143 55
przekazoéw ’ ’ ’

Pokazanie, ze korzystanie z produktu przynosi satysfakcje 11,2 12.4 +1.2

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan z 2002 i 2009 roku.

Z badan prowadzonych w 2009 roku wynika przede wszystkim pragmatyzm
odbiorcow reklamy. Za najbardziej przekonujace do zakupu uznane zostaly dwie cechy
odwolujace si¢ do racjonalnej argumentacji reklamowej: dostarczanie podstawowych
informacji o produkcie i jego zaletach (57,3% wskazan) oraz pokazywanie dzialania
produktu w praktyce (40,7%). Wyraznie dystansuja one pozostate atrybuty przekazow,
wsrdd ktorych odnalez¢ mozna zardéwno cechy racjonalne (jak cho¢by koncentracja na
problemach ekologii'!, informowanie o cenie i promocjach cenowych, czy tez
wykazanie niezawodnosci i sprawnosci produktu w kazdych, nawet najtrudniejszych

" Watek ekologiczny staje si¢ bardzo popularny w przypadku reklam w branzy motoryzacyjnej. Obecnie
zdecydowana wigkszo$¢ przekazow odnoszacych si¢ do samochodow zawiera informacje o spalaniu paliwa,
skali emitowanych zanieczyszczen, recyklingu itp., ktore zaczynaja by¢ traktowane jako jeden
z kluczowych argumentéw konkurencji reklamowe;.
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warunkach, naukowe dowody doskonalosci produktu, zlozone i bardzo szczegodlowe
informacje o produkcie), jak i emocjonalne (takie jak ciekawa akcja, fabuta, sceneria,
ilustracja, postugiwanie si¢ humorem, eksponowanie atrakcyjnego sloganu
reklamowego, bazowanie na reputacji reklamowanej marki, perfekcja przygotowania
i publikacji oraz eksponowanie satysfakcji zwigzanej z uzytkowaniem produktu)
— wszystkie te cechy wskazane zostaly przez 12%-27% badanych, a réznice pomigdzy
nimi sa niewielkie. Lacznie wsréd wymienionych trzynastu cech siedem mialo
charakter racjonalny, pozostale zwiazane byly z bodzcami typowo emocjonalnymi, przy
czym pierwsze zyskiwaly wiecej wskazan niz drugie.

Odniesienie zaobserwowanych wynikéw do badan z 2002 roku pokazuje duze
zmiany, jakie zaszly w swiadomosci konsumentow. Na poczatku XXI wieku badani
wymieniali mniej cech i, co najwazniejsze, zdecydowanie czgsciej wskazywali na
argumenty emocjonalne jako najbardziej motywujace do zakupu. Za najbardziej
przekonujacy uznawali przekaz interesujacy pod wzgledem fabuly, scenerii czy tez
ilustracji (40,7% wskazan), koncentrujac si¢ na tle, a nie wlasciwym przedmiocie
przekazu. Na drugim miejscu pod wzgledem czestosci wskazan plasowala si¢
prezentacja podstawowych informacji o produkcie (32,0%), a na trzecim kolejna cecha
emocjonalna — humor (28,4%).

Bardzo  charakterystyczna  jest dynamika  wskaznikow  procentowych
poszczegolnych cech. Wszystkie argumenty racjonalne uzyskaty w 2009 roku wyzsze
wskazniki, notujac wzrost siggajacy nawet ponad 25 punktéw procentowych
(w przypadku podstawowych informacji o produkcie). Bardzo spektakularne bylo
zwigkszenie znaczenia przekazow odwolujacych si¢ do problematyki ekologii
— z majacych minimalng rol¢ przesungly si¢ az na czwarte migjsce (wzrost o ponad
20 punktdéw procentowych). Z kolei trzy podstawowe cechy emocjonalne odnotowaty
spadek — najwigkszy dotyczyl interesujacych elementow skladowych przekazu.
Wyrazny wzrost charakteryzowal natomiast reputacj¢ marki, a minimalny — pokazanie
satysfakcji uzytkownika produktu.

O skutecznosci reklamy z punktu widzenia motywowania do zakupu decyduja
oprocz  eksponowanych argumentdw rowniez wystepujace w przekazach osoby,
peliace funkcje zrodel informacji 1 rekomendujace promowane produkty. Kluczowa
role odgrywa tu atrakcyjnos¢, podwyzszajaca zdolnos¢ przyciagania uwagi i sile
perswazji, oraz wiarygodnos§¢ bohatera reklamy, skutkujaca bardziej przekonujacymi
informacjami. Wiarygodnos¢ przekazu determinowana jest przez trzy podstawowe
czynniki:

a) doswiadczenie, czyli specjalistyczng wiedzg, ktora posiada nadaweca,

wzmacniajacq gloszone przez niego przekazy,

b) zaufanie — zwigzane z postrzeganiem zrédta jako obiektywnego 1 uczciwego,

c) sympati¢, oznaczajacq atrakcyjnos¢ reklamowej postaci dla audytorium

podwyzszana przez bezstronnos¢, humor i naturalnosc.
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Analizujac znaczenie osob wystepujacych w reklamie dla sity jej wplywu na
decyzje zakupowe zwracaja uwage minimalne zmiany w czasie (tabela 3). Hierarchia
0s0b najbardziej przekonujacych do zakupu w 2009 i 2002 roku byla taka sama,
a wahania wskaznikow procentowych — niewielkie. Jedyng zauwazalng tendencja jest
wzrost znaczenia tych kategorii postaci, ktdre odzwierciedlaja racjonalizm przekazu
ijego dopasowanie do odbiorcy.

Tabela 3. Osoby najbardziej przekonujace do zakupu w reklamie

Zmiana
Osoby 2002 | 2009 2009/2002
Procent wskazan
Przecigtny, zwykly uzytkownik 33,6 42,2 +8.,6
Ekspert w danej dziedzinie 293 26,8 2.5
Modelka, pigkna kobieta 14,1 9,7 -4.4
Gwiazda, osoba znana 7z zycia publicznego 11,6 7.8 -3,8
Popularny, ludowy, telewizyjny bohater 54 7.0 +1.6
Model, elegancki, przystojny mezczyzna 4.2 3,5 -0,7
Kto$ inny 1,8 3,0 +1,2

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan z 2002 1 2009 roku.

Ponad 40% badanych (wzrost o prawie 9%) za najbardziej przekonujacego uznaje
przecigtnego, a wigc bliskiego sobie, uzytkownika produktu. Wilasnie ta bliskos¢,
a nawet mozliwos¢ utozsamiania si¢ z bohaterem reklamy, borykajacym si¢
z podobnymi problemami i odczuwajacym te same potrzeby jest dla odbiorcy
przestanka postrzegania produktu jako uzytecznego, dostgpnego, pasujacego czy wrecz
swojskiego. Nieznacznie obnizyl si¢ odsetek o0sob uznajacych za najbardziej
przekonujacego eksperta — do 26,8%. Jego wiedza, naukowe argumenty, wsparcie
testami czy wynikami badan sq z jednej strony postrzegane jako dodatkowe
i cenne zrodlo nieznanych badz niedostgpnych informacji (co przyciaga uwage do
przekazdw stosujacych te technike rekomendacji), z drugiej zas budujq barier¢ wyraznie
oddzielajacq odbiorce od bohatera reklamy, a co gorsza stawiaja tego pierwszego
w mato komfortowej sytuacji osoby dysponujacej mniejszym zasobem wiedzy
i zmuszonej ,,doksztatcaé si¢”. Tworzy si¢ w ten sposob dystans pomigdzy nimi, bedacy
przeciwienistwem bliskosci 1 swojskosci zauwazanej w przypadku bohatera reklamy
bedacego przecigtnym uzytkownikiem. Zdecydowana dominacja tych dwdch postaci
reklamowych (lacznie prawie 70% wskazan) potwierdza zaobserwowane wczesniej
tendencje wzrostu znaczenia przekazow racjonalnych.

Postacie wnoszace do przekazow reklamowych watki emocjonalne — takie jak
modelki i modele, czy tez osoby znane z zycia publicznego — dos¢ wyraznie traca na
znaczeniu jako motywatorzy zakupdéw. Ich rolg jest przede wszystkim przycigganie
uwagi i budzenie zainteresowania w pierwszej kolejnosci samym przekazem, a dopiero
potem produktem. Rzadko sq autorytetami mogacymi w pelni uzasadni¢ przydatnose
produktu. Skuteczno$¢ ich oddzialywania wymaga zazwyczaj wspierania innymi
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racjonalnymi argumentami, chyba ze reklamowana marka sama w sobie stanowi

gwarancje jakosci.

Skutecznosé oddziatywania reklamy

Rozpatrujac skutecznos¢ oddzialywania reklamy nalezy zwrdci¢ uwage na dwa jej
aspekty. Pierwszym jest szeroko rozumiany odbidr, drugim realny wplyw na
zachowania odbiorcéw. Nie wszystko to, co jest pozytywnie oceniane z punktu
widzenia atrakcyjnosci czy nawet wiarygodnosci, przeklada si¢ rzeczywiste zakupy.
Dysproporcje w tym zakresie sq szczegdlnie widoczne, jezeli wezmie si¢ pod uwage
rozne kategorie produktowe bedace przedmiotem reklamy (tabela 4).

Tabela 4. Ocena skutecznosei reklamowania réznych kategorii produktowych

Reklamowane w sposéb najbardziej... Kupowane
. pod
. . zachecajacy
Produkty atrakcyjny | wiarygodny do zakupu V:g)li}l’;vnt:l;l
Procent wskazan
Srodki czystosei, chemia 16.5 287 28.0 363
gospodarcza
Kosmetyki 40,7 31,3 31,3 30,3
Farmaceutyki 11,3 21,8 162 243
Stodycze 15,7 16,7 17,0 20,5
Uzywki (kawa i herbata) 15,0 21,7 9,7 16,7
Uslugi telekomunikacyjne 112 15,5 17,0 16,2
Napoje 11,8 12,2 8,0 14,3
Piwo 225 19,2 15,2 13,7
Prasa, ksiazki, filmy 8.3 16,0 NI 12,5
Gumy do zucia 6,7 7,7 4,0 9,2
Nabial 13,3 13,7 7,5 8.3
Sprzet AGD 11,2 14,5 9.2 8.3
Sprzet RTV / foto 9,7 9,3 4.5 7.3
Zabawki 20,5 14,5 15,2 6,2
Uslugi finansowe 43 8.5 9,7 6,0
Odziez 8.3 52 52 5,5
Alkohole 9,7 82 6,5 5,0
Obuwie 52 7,0 38 4.8
Artykuly wyposazenia domu 4.5 5.7 6.0 4.8
Koncentraty spozywcze 2.0 5,8 0,5 3.3
Sprzet i artykuly sportowe 6,3 4,7 5.3 3,0
Meble 43 6,2 3.8 3,0
Mieso i wedliny NI 5.3 3,7 2.8
Pieczywo 7.5 8,7 2.5 2.
Uslugi handlowe 2,2 6,3 2,7 1,7
Samochody 34,5 19,5 22,0 1,5
Inne artykuly spozywcze 23 3.0 3,5 7.2
Trudno powiedzie¢ 5,7 8.8 15,0 19,8

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan z 2009 roku.
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Najbardziej atrakcyjnie reklamowanymi produktami sq kosmetyki — odpowiedz
taka zadeklarowalo ponad 40% badanych. Co trzecia osoba wskazata na samochody.
Te dwie kategorie produktowe zdecydowanie wyrozniaja si¢ pod wzgledem
atrakcyjnosci przekazow reklamowych. Nastgpne w kolejnosci piwo uzyskato jedynie
22.5% wskazan. Co piagtemu respondentowi podobaja si¢ jeszcze reklamy zabawek.
Co dwudziesty badany nie byl w stanie w ogdle zasugerowaé produktéw
reklamowanych jego zdaniem w sposdb atrakcyjny.

Kosmetyki zostaly ocenione réwniez najwyzej pod wzgledem wiarygodnosci
przekazow (co budzi pewne zaskoczenie, poniewaz w powszechnej opinii
reklamowanie kosmetykow utozsamiane jest ze sprzedawaniem zludzen). Wskaznik
procentowy zmniejszyl si¢ jednak do nieco ponad 31%, a roznica wzgledem drugie;
w kolejnosci grupy produktowej — srodkdéw czystosci i chemii gospodarczej — wyniosta
zaledwie niespelna 3%. Co czwarty wsrod wiarygodnie reklamowanych wymienil
farmaceutyki, uzywki oraz samochody. Odsetek osdéb niedostrzegajacych
wiarygodnosci w reklamach analizowanych produktow wyniost prawie 9%.

Podobnie przedstawia si¢ ranking produktéw reklamowanych w sposob najbardziej
zachecajacy do zakupu — co laczy w sobie watki atrakcyjnosci i wiarygodnosci.
Kolejnos¢ na dwoch pierwszych miejscach jest taka sama — kosmetyki przed srodkami
czystosci, wskazniki procentowe odnotowane dla obu grup réwniez sq zblizone (31,3%
oraz 28,0%). Na trzecie miejsce przesungly si¢ samochody (22% wskazan), dystansujac
stodycze 1 ustugi telekomunikacyjne (po 17%). Az 15% badanych zadeklarowalo, ze nie
dostrzega produktoéw reklamowanych w sposdb zachecajacy do zakupu.

Znacznie wigksze zmiany dostrzec mozna natomiast w rankingu produktow
kupowanych pod wplywem reklamy. Na pierwszym miejscu znalazly si¢ $rodki
czystosci 1 chemii gospodarczej. Do ich zakupow pod wpltywem bodzcow reklamowych
przyznalo si¢ 36,3% badanych. Dos¢ wyraznie wyprzedzily one kosmetyki, ktorych
zakupy jako efekt dziatan reklamowych zadeklarowalo trzech na dziesigciu
respondentow.

Przypadek tych dwoch kategorii produktowych jest niezwykle charakterystyczny
— grupa zdecydowanie najwyzej oceniana przez pryzmat odbioru przekazow
reklamowych zostala zepchnigta na drugie miejsce przez grupe, ktoérej reklamy oceniane
byly nizej (w szczegdlnosci pod wzgledem atrakcyjnosci przekazu). Przekazy $rodkow
czystosci oceniane sq w wielu przypadkach jako monotonne, prozaiczne i co
najwazniejsze malo oryginalne (glownie ze wzgledu na powszechnie stosowana w ich
przypadku technike ,.kawalek zycia”, oparta na schemacie kfopot 2 rozwiqzanie dzieki
produktowi 2 satysfakcja 1 mato atrakcyjnych bohaterdéw), ale za to bliskie
rzeczywistosci konsumentow. Kosmetyki reklamowane sq w sposéb znacznie bardziej
kolorowy, oryginalny, z wykorzystaniem bardziej zréznicowanych technik i motywow,
czesciej wystepuja w nich osoby atrakcyjne 1 przyciagajace uwage, ale przez to sa
odlegle od samowizerunku odbiorcy. W przypadku chemii gospodarczej wskaznik
procentowy charakteryzujacy odsetek respondentéw kupujacych je pod wplywem
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reklamy byl wyraznie wyzszy niz wszystkie trzy wskazniki odnoszace si¢ do odbioru
przekazu, kosmetyki natomiast charakteryzowaly si¢ tendencja odwrotng — wskaznik
zakupdw pod wplywem oddzialywania przekazow reklamowych byl nizszy niz
wskazniki ich odbioru.

Trzecia pozycje pod wzgledem czgstosci kupowania pod wplywem reklamy zajety
farmaceutyki. Ich reklamy oceniane sa jako malo atrakcyjne (11,3% 1 dziesigta pozycja
w rankingu), wiarygodne (21,8% i trzecie miejsce) oraz srednio zachgcajace do zakupu
(16,2% 1 szbsta lokata). Pomimo tego co czwarty badany kupuje je pod wplywem
reklamy.

Wysoko oceniane reklamy samochodow nie przektadaja si¢ na stymulowanie
sprzedazy — zakup pod ich wplywem zadeklarowalo jedynie 1,5% badanych. Jest to
jednak zgodne z oczekiwaniami — nie jest to bowiem kategoria produktow, ktorych
czestotliwos$¢ kupowania sama w sobie jest wysoka. Tym bardziej jezeli bierze si¢ pod
uwage oddzialywanie reklamy — wartos¢ produktu zmusza nabywcoé4w do kierowania si¢
innymi determinantami przy zakupie.

Podobnie przedstawia si¢ sytuacja w odniesieniu do zabawek — wskazniki
oceniajace przekazy osiagajq relatywnie wysokie wartosci w granicach 14% - 20%, ale
zakup deklaruje jedynie 6,2% respondentow. W tym przypadku czynnikiem
zmniejszajacym wskaznik zakupow moze by¢ kwestia wykorzystywania produktow
— zapotrzebowanie na zabawki zglasza jedynie czes¢ spoleczenstwa, odbiorcami ich
przekazow moze by¢ natomiast kazdy.

Podsumowanie

Przedstawione rozwazania dotyczace wplywu reklamy na procesy decyzyjne
konsumentdéw oparte na zaprezentowanych wynikach badan nie wyczerpuja oczywiscie
calego szerokiego spektrum zagadnien zwigzanych z tym tematem. Stanowig jedynie
pewien fragment, z jednej strony pokazujacy zlozonos¢ 1 wielowatkowos¢
problematyki, a =z drugiej wskazujacy na niemozno$¢ jednoznacznego jej
interpretowania ze wzgledu na dynamiczny charakter towarzyszacych jej procesow.
W toku rozwazan nasuwa si¢ jednak kilka wnioskow.

Po pierwsze, nie ma watpliwosci, ze reklama stanowi istotny czynnik wplywajacy
na procesy myslowe zachodzace w swiadomosci i podswiadomosci jej odbiorcy.
Bodzce dostarczane za posrednictwem przekazow reklamowych, docierajac do niego,
wywolujq okreslone reakcje w kazdej z trzech sfer: kognitywnej, afektywnej
i behawioralnej. W konsekwencji pod wplywem oddzialywania reklamy podejmowane
sq dzialania zwiazane z dazeniem do zaspokajania potrzeb za pomoca promowanych
produktdw.

Po drugie, dzialanie reklamy jako czynnika determinujacego procesy zakupowe
uwarunkowane jest wspoOtoddzialywaniem innych czynnikow. Reklama pelni
najczesciej  funkcje drugoplanowa. Jej znaczenie wzrasta przy  ofertach



Znaczenie reklamy w procesach decyzyjnych... 453

porownywalnych pod wzgledem jakosci i ceny, nie jest natomiast w stanie przekresli¢
znaczenia tych dwdch podstawowych kryteridw wyboru.

Po trzecie, intensywno$¢ oddziatywania reklamy skutkuje wzrostem dokonywania
zakupow pod jej wplywem. Jednym z elementdw rywalizacji rynkowej jest konkurencja
reklamowa. Konsumentom coraz trudniej znalez¢ na rynku produkty, ktérych reklamy
nie docieralyby do nich. Coraz trudniej tez unika¢ dziatan reklamowych nawet osobom,
ktore przedstawiajq si¢ jako krytycznie nastawione do zjawiska reklamowania dobr
i uslug. Stad przy coraz wigkszej liczbie zakupoéw deklarowane jest oddzialywanie
reklamy, m.in. ze wzgledu na brak mozliwosci odseparowania jej wplywu od dzialania
innych czynnikdw.

Po czwarte, im wigkszy zakres decyzji podejmowanych pod wplywem reklamy,
tym czgsciej zaczyna pojawiaé si¢ w konsumentach dylemat, jaki rodzaj argumentacji
— racjonalna czy emocjonalna — jest bardziej zauwazalny, uzyteczny i wartosciowy.
W konsekwencji w przypadku odbioru przekazow reklamowych wigkszaq uwage
przywiazuje si¢ do tego, co emocjonalne. Przy rozwazaniu rzeczywistych decyzji
zakupowych wzrasta natomiast waga bodzcow odwolujacych sie do argumentacji
emocjonalnej.

Po piate, reklama dziala najskuteczniej w przypadku produktow powszechnych,
masowych, o relatywnie niskiej cenie i wartosci, a tym samym ograniczonym ryzyku
zakupowym. W przypadku tego typu produktow skutecznos¢ przekazu z punktu
widzenia wplywu na rzeczywiste zakupy nie musi by¢ warunkowana jego
atrakcyjnoscia. Wigksze jest znaczenie osobistych doswiadczen nabywcy, czgsto tez
pod wplywem reklamy ma miejsce zakup na probe.

Po szoste, konsumenci zdaja sobie sprawg z nieuchronnosci rozwoju reklamy.
Ponad 2/3 z nich jest przekonanych, iz w najblizszych latach bedziemy mieli do
czynienia ze wzrostem wydatkow przedsigbiorstw na dzialalno$¢ reklamowa, czego
konsekwencja bedzie wzrost liczby emitowanych przekazow. Jedynie co dwudziesty
spodziewa si¢ zahamowania rosnacego trendu wielkosci wydatkow reklamowych i ich
ograniczania, migdzy innymi ze wzgledu na niekorzystna sytuacj¢ gospodarcza
(obserwowang 1 przewidywana dekoniunkturg). Wyraznie wzrasta $swiadomosé,
ze przezwycigzeniu barier popytowych sprzyja¢ moze intensyfikacja dzialan
reklamowych. Nie wszyscy wierzq jednak w skutecznos¢ tego typu dziatan. Jedynie
trzech na dziesigciu badanych liczy na wzrost zainteresowania odbiorcéw
pojawiajacymi si¢ przekazami, prawie co czwarty oczekuje natomiast spadku ich
zauwazalnosci w wyniku rosnacej niecheci spoteczne;j.

Po siédme, konsekwencjg tych przemian jest ewolucja rynku reklamowego. Branza
reklamowa jest jedng z najbardziej aktywnych i innowacyjnych. Rozwoj cywilizacyjny
stawia do dyspozycji nowe srodki i nosniki reklamy, a wsparcie ze strony psychologii
umozliwia tworzenie nowych, coraz bardziej kreatywnych koncepcji, czgsto
balansujacych na krawedzi tego, co prawnie zabronione, i tego, co jeszcze nicujgte
W ramy przepisow prawnych, tego, co zgodne z normami etycznymi obowigzujacymi
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w spoleczenstwie, i tego, co normy te narusza, odwolujac si¢ do wolnosci, swobody,
demokracji czy tez wartosci globalnych.

IMPORTANCE OF ADVERTISING IN THE CONSUMERS’
DECISION-MAKING PROCESSES

Summary

Development of the free-market economy in Poland in the previous twenty years caused
a real explosion of advertising actions. In a short time, advertising penetrated Polish consumers’
lives, changing their lifestyles, consumption patterns, hierarchy of values. Owing to information
values, it became an important factor determining the purchasing decisions. However, over time
fascination of advertising declined. The attitude towards advertising actions as the socio-
economic phenomenon changed. Does it, however, mean that advertising has lost its ability to
motivate for shopping? The study is an attempt to answer the question how there is changing
importance of advertising as a factor determining consumers’ behaviour based on results of the
surveys carried out by the author in 2009, together with reference to earlier surveys and studies.



