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Streszczenie

W niniejszym opracowaniu przedstawione zostaly wyniki badania dotyczacego wpltywu
reklamy telewizyjnej na zachowania nabywcoéw. Badanie zostalo przeprowadzone za pomoca
metody ankiety bezposredniej na probie 250 osdb. Respondentami byly osoby mieszkajace na
terenie wojewodztwa kujawsko-pomorskiego.

Wprowadzenie

Zachowania konsumentéw stanowia jedng z podstawowych sfer aktywnosci
czlowieka w konsekwencji tego, ze nastawione sg na bezposrednie zaspakajanie potrzeb
nabywcow. Obok uzytkowania srodkdéw umozliwiajacych zaspokajanie okreslone;
potrzeby waznym elementem zachowan konsumentdw jest ich nabywanie, poprzedzone
wyborem, ktoérego nabywca dokonuje wedlug zlozonego zestawu kryteridw. Jednym
z niezwykle istotnych elementow, majacych wplyw na podejmowanie ostateczne;
decyzji o zakupie produktu jest odpowiednia komunikacja marketingowa, ktora moze
w znacznym stopniu wplywaé na informowanie nabywcy oraz, poprzez ukazanie
czynnikow wyrozniajacych ofertg, wzbudza¢ jego zainteresowania i zacheca¢ do
zakupu okreslonego produktu. W ramach dzialan promocyjnych stosowanych przez
przedsigbiorstwa w tym zakresie wykorzystywana jest powszechnie reklama
telewizyjna, ktora w duzym stopniu moze ksztaltowal zachowania nabywcow
— motywy postgpowania, postawy, cele 1 metody ich osiggania oraz wartosci. Rynek
reklamy w Polsce rozwija si¢ dynamicznie. Kazdego dnia nabywcy spotykaja si¢
z wieloma przekazami przedstawianymi za pomocg roznych  Srodkow,
wykorzystujacymi réznorodne techniki. Niniejsze opracowanie ma na celu
przedstawienie wynikéw badania obejmujacego okreslenie opinii badanych osob na
temat reklamy telewizyjnej oraz tego, czy wywiera ona wplyw na ich zachowania.
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Charakterystyka badania

Badanie zostalo przeprowadzone w listopadzie 2009 roku na terenie wojewoddztwa
kujawsko-pomorskiego. W badaniu wykorzystano w pierwszej kolejnosci dostgpne
zrédta wtorne. Stanowily je przede wszystkim publikacje z zakresu komunikacji
marketingowej 1 zachowania nabywcow oraz wyniki wczesniejszych badan
prowadzonych przez inne zespoly badawcze. W oparciu o nie zostal opracowany
projekt badania, w tym réwniez instrumenty badawcze wykorzystywane w trakcie
pomiaru pierwotnego.

Dane niezbedne dla realizacji tematu badawczego zebrane zostaly przy
zastosowaniu  metody ankiety bezposredniej. Zastosowanym  instrumentem
pomiarowym byl kwestionariusz ankietowy z odpowiednimi instrukcjami dla
respondentéw. Kwestionariusze zostaly rozdane dwustu pigédziesieciu osobom. Dobor
proby byl przypadkowy - sklad préby byl uwarunkowany glownie deklarowang
akceptacja uczestnictwa w badaniu.

Glownym celem przeprowadzanego badania bylo okreslenie nastawienia, sposobu
postrzegania i wptywu reklamy telewizyjnej na zachowania konsumentow. Badaniem
objeto tacznie 250 osob, w tym 130 kobiet 1 120 mezczyzn. Zdecydowana wigkszos¢
ankietowanych (84%) to ludzie mlodzi, z czego 72% jest w wieku 18-25 lat i 12%
w wieku od 26 do 35 lat. Pozostali znajduja si¢ w wieku od 36 do 55 lat. Udzial
w badaniu wzigly osoby mieszkajace na terenie wojewodztwa kujawsko-pomorskiego.
Najwigksza grupe (80%) stanowia osoby mieszkajace w miescie, w tym 44% w duzych
miastach liczacych powyzej 100 tys. Pozostale osoby (20%) zamieszkujq wies. Ponad
polowa respondentow posiada wyksztalcenie srednie (61%), jedna trzecia (33%)
wyzsze, a tylko nieliczni podstawowe (3%) i zawodowe (3%).

Opinie respondentéw na temat reklamy telewizyjnej oraz jej
wplywu na decyzje nabywcze

Badanie wykazalo, ze ponad polowa respondentow (60%) nie lubi oglada¢ reklam
(rys.1). Wsrdd tych, ktdrzy przyznali, ze lubig ogladac reklamy (40%), znajdowaly si¢
wylacznie osoby mlode, gléwnie w wieku od 18 do 25 lat.

Odpowiedzi uzyskane na pytanie dotyczace zachowania respondentéw w trakcie
nadawania bloku reklamowego potwierdzaja, ze wigkszos¢ z nich (70%) nie oglada
reklam. Z tego 49% stanowily osoby, ktdre zmieniaja kanal telewizyjny na inny
podczas emisji spotow, 17% osoby zajmujace si¢ w tym czasie wykonywaniem innych
CZynnosci, pozostajac w tym samym pomieszczeniu, oraz 8% osoby, ktdre przyznaly, ze
w czasie nadawania reklam wychodza do innego pomieszczenia. Wsréd pozostatych
uczestnikow badania 24% oglada reklamy, lecz mato uwaznie, a tylko 2% oglada je
z duza uwagg (rys. 2).
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Rys. 1. Rozkdad odpowiedzi na pytanie: ,,Czy lubi Pani/Pan oglada¢ reklamy telewizyjne?”
Zrédto: opracowanie wiasne na podstavie Wynikdw bedania.

L . . . . i -
%lsod}zo mﬁ?/m\,\‘% nﬁawtanle. ?lel/&?n bgggn i\é\L/trakme nadawania bloku reklamowego?

Opinie 0s6b bioracych udziat w badaniu dotyczace odbioru przez nie reklamy byty
podzielone (rys. 3). Nieco ponad potowa respondentow (55%) postrzega spoty
w negatywnym Swietle, twierdzac, ze sg denerwujace (32%) i nudne (25%). Nieco
mniejsza liczba badanych miata jednak pozytywne zdanie o reklamach, ktére wedtug
nich bawig (30%) i sq interesuj ace (13%).

Zdania na temat wptywu reklamy na decyzje zakupu produktu, podejmowang przez
badanych, byly réwniez podzielone. Zaprezentowano je na rys. 4. Podobnie jak
w poprzednim pytaniu ponad potowa (56%) respondentéw twierdzita, ze reklama nie
ma wptywu na decyzj e o zakupie konkretnego produktu.
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Rys. 3. Rozktad odpowiedzi na pytanie: ,,Jakajest Pani/Pan opinia na temat reklamy telewizyjnej?”
Zrédho: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Rys. 4. Rozkiad odpowiedzi na pytanie: ,,Czy reklama telewizyjna ma wpltyw na podejmowane przez
| Panig/Pana decyzje o zakupie produktu?”
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Interesujaco na tle odpowiedzi na pytanie 4 rozkiadajg sie opinie wyrazane na
temat tego, czy respondentom zdarzyto sie w przesztosci dokonaé zakupu pod
wptywem reklamy telewizyjnej. W tym przypadku 65% sposréd badanych przyznato, iz
zdarzyto im sie naby¢ produkt, poniewaz przekonata ich do tego reklama, w tym u 40%
0s0b zdarzato sie to rzadko, u 15% bardzo rzadko, a u 10% czesto. Wida¢ tu wyrazng
rozhiezno$é - 21% badanych stwierdzito, ze reklama nie ma wptywu na podejmowane
przez nich decyzje o zakupie produktéw i jednoczesnie przyznato sie, ze nabyto produkt
w wyniku obejrzenia spotu reklamowego (rys. 5).

Osoby, ktére zdeklarowaty, ze dokonaty zakupu produktu pod wptywem reklamy
telewizyjnej, przyznaty, ze najczesciej w tym przypadku kupujg produkty codziennego
uzytku, takie jak: kosmetyki (31%) i artykuty spozywcze (30%). Natomiast rzadziej
kieruja sie reklama, kupujac sprzet RTV, AGD (18%) i telefony komoérkowe (18%).
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Tylko 2% badanych przyznato, ze sugerowato sie spotem reklamowym przy zakupie
artykutow motoryzacyjnych (2%) - rys. 6.

Rys. 5. Rozktad odpowiedzi na pytanie: ,Jak czesto kupowat/a Pan/Pani produkty pod wptywem reklamy
. telewizyjnej?”
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

artykuly motoryzacyjne

sprzetRTV i AGD

telefony komorkowe
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artykuly spozywcze

Rys. 6. Rozktad odpowiedzi na pytanie: ,Jakie produkty najczesciej kupuje Pani/Pan pod wptywem reklamy
telwizyjnej?”
Zrédto: opracowanie wkasne na podstawie wynikéw badania.

W kolejnym pytaniu poproszono badanych o wskazanie reklam, ktdre najbardziej
przemawiajg do respondentéw (rys. 7). W tym pytaniu respondenci mogli zaznaczy¢
dwa warianty odpowiedzi, w zwigzku z tym liczba wskazan przekroczyta 250. Zdaniem
wiekszosci 0s6b uczestniczacych w badaniu najbardziej przemawiajace sg reklamy,
ktore wykorzystujg humor (70%). Stosunkowo duzo badanych uznato, ze najwieksza
wymowe maja przekazy zaskakujace nietypowa akcja (42%). Dla niemal jednej trzeciej
uczestnikow badania (30%) najwieksze znaczenie majg reklamy ukazujace produkt
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W Zyciu codziennym oraz przedstawiajgce naukowe argumenty wskazujace zalety
produktu (27%). Najmniej przekonujace sg reklamy z udzialem znanych osob (17%)
i ukazujace Swiat fantazji. W oparciu o te wyniki mozna wnioskowa¢, ze respondenci
preferuja reklamy dowcipne, oryginalne, odwotujace sie do racjonalnych, praktycznych
tresci, apelujace do ich rozsadku.

Rys. 7. Rozkfad odpowiedzi na pytanie: ,,Jakie reklamy najbardziej do Pani/Pana przemawiajg?”
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Niemal wszyscy respondenci sg zdania, ze reklama powinna wywotywac
pozytywne emocje (97%), w tym najczesciej wskazywano rados¢ (62%) - rys. 8.

Rys. 8 Rozkiad odpowiedzi na pytanie: ,Jakie emocje powinna Pani/Pana zdaniem wywotywaé reklama
| telewizyjna?”
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Na drugim miejscu znalazto sie zainteresowanie, ktore zostato wskazane przez 22%
badanych. Zblizone wielkoSci procentowe otrzymaty takie emocje jak wzruszenie
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(11%) i tkliwos¢ (10%). Z kolei emocje o charakterze negatywnym — strach, wstyd,
zazdros¢, wskazywane byly sporadycznie.

Whioski

Podsumowujac, mozna powiedzie¢, ze respondenci w wigkszosci maja raczej
negatywne nastawienie do reklam. Ze wzgledu na to bardzo niewiele osdéb oglada
nadawane w telewizji reklamy. Znaczaca grupa badanych uwaza je za denerwujace
i nudne. Nieco ponad polowa uczestnikéw badania twierdzi, ze nie sugeruje si¢ spotami
reklamowymi podczas podejmowania decyzji o zakupie okreslonych produktow, przy
czym w tej grupie osdb sg réwniez takie, ktdre dokonaly weczesniej zakupow
po obejrzeniu reklamy w telewizji.

Istotny wplyw na sil¢ oddzialywania reklamy ma, zdaniem respondentow,
zastosowany w niej humor, jej zaskakujaca, ciekawa fabula oraz przedstawienie
zastosowania produktu w zyciu codziennym. Niemal wszyscy badani preferujq reklamy,
ktére wzbudzajq pozytywne emocje, takie jak rados¢, zainteresowanie, wzruszenie,
tkliwos¢. Najczesciej uczestnicy badania kierujq si¢ reklama, dokonujgc drobnych
zakupdw produktow codziennego uzytku (artykuly spozywcze, kosmetyki). Mnigj
sktonni sq natomiast zawierzac reklamie, gdy chodzi o drozsze produkty.

THE INFLUENCE OF TELEVISION ADVERTISING
ON CONSUMERS BEHAVIOR
Summary

The aim of the paper is to present results of research concerning the influence of television
advertising on consumers’ behavior. The survey was conducted with the questionnaire method
on the sample of 250 respondents from kujawsko-pomorskie voivodeship.



