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Streszczenie

Celem badan byta identyfikacja i analiza postaw konsumentéw wobec typowych
form reklamy, okreslenie stopnia postrzegania oraz oddzialywania reklamy telewizyj-
nej na zachowania nabywcze konsumentéw na rynku sokéw i nektaréw owocowych.
Respondenci sposrod wielu typow reklam w najwigkszym stopniu preferuja reklame
telewizyjna, ktora jest podstawowym $rodkiem przekazu. Ksztaltuje ona w §wiadomo-
$ci konsumenta przekonanie o istnieniu idealnych produktéw, wyznacza nowy model
zachowan nabywczych, kreuje wlasciwy wizerunek marki, zacheca do zakupu, ukazuje
pozytywne atrybuty produktu, ma atrakcyjna formg przekazu. O sile jej popularnosci
$wiadczy réwniez sposob prezentacji produktow.

Stowa kluczowe: reklama, zachowanie konsumentdw, rynek sokow.

Wprowadzenie

Reklama jest najwazniejszym narzedziem promocyjnym stosowanym na
rynku produktow spozywczych. Rynek ten jest jednym z pigciu sektoréw prze-
znaczajacych najwyzsze naktady na t¢ forme promocji. Szacuje si¢, ze w nad-
chodzacych latach wydatki na reklam¢ zywno$ci beda wykazywaly tendencjg
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wzrostowa!. Sektor napojow bezalkoholowych to arena, na ktorej obecnie
toczy si¢ intensywna rywalizacja. Taki stan rzeczy przyczynia si¢ do jego wie-
loaspektowego rozwoju, gdyz producenci wystawiaja propozycje nowatorskich
koncepcji 1 niekonwencjonalnych dziatan, wdrazaja na rynek nowe grupy pro-
duktow, dodatki i innowacyjne opakowania. Obejmuje to takze realizacj¢ dziatan
w obszarze technologii produkcji, dystrybucji oraz marketingu, w szczegdlnosci
promocji i reklamy?.

Reklama na rynku produktow spozywczych i napojow powinna dostarczac¢
konsumentom wskazéwek zwiazanych ze zdrowym stylem zycia i prawidtowym
sposobem odzywiania. Reklamodawcy zobligowani sa do przedstawiania wzor-
cow zywieniowych i ukazywania pozytywnych emocji zwigzanych z samym
procesem konsumpcji. Istotne jest rowniez to, ze informacje prezentowane
w reklamie, w szczegolnosci telewizyjnej, powinny kreowaé odpowiednie modele
zachowan konsumpcyjnych. Poza tym reklama Zywnosci najczgsciej koncentruje
sie na ujawnianiu satysfakcji bezposrednio wynikajacej z ich konsumpcji?.

Rynek sokow uwaza si¢ obecnie za jeden z najszybciej rozwijajacych sig
segmentow rynku zywnosciowego. Wynika to przede wszystkim z wlasciwosci
zdrowotnych i odzywczych sokow. Na polskim rynku konkuruje ze soba kilku
poteznych producentéw napojow, ktorzy, aby utrzymacé silna pozycje, integruja
si¢ w duze korporacje rynkowe i finansowe. Zwigkszaja tym samym swoja pozy-
cje rynkowa 1 staja si¢ mocniejsi marketingowo, co w efekcie jest zwiazane z ich
intensywnymi dziataniami reklamowymi.

1. Zakres merytoryczny badan

Przeprowadzone badania mialy na celu identyfikacje i analiz¢ postaw kon-
sumentéw wobec typowych form reklamy, okreslenie stopnia postrzegania oraz
oddzialywania reklamy telewizyjnej na zachowania nabywcze konsumentow
na rynku sokow i nektarow owocowych.

Badania zostaty zrealizowane na przetomie stycznia i lutego 2011 roku na
terenie wojewodztwa kujawsko-pomorskiego w Bydgoszczy i Toruniu. Do ich
przeprowadzenia wykorzystano metod¢ wywiadu bezposredniego. Narzedziem

! M. Swiatkowska, Niestandardowe reklamy na rynku zywnosci, ,,Przemyst Spozywezy” 2009,
nr7,s. 33-35.

2 0. Andrzejewska, Przyjemne z pozytecznym, ,,Fresh & Cool Market” 2009, nr 5, s. 28-29.

3 J.L. Harris, J.A. Bargh, K.D. Brownell, Priming Effects of Television Food Advertising on
Eating Behavior, ,,Health Psychology” 2009, Vol. 28, No. 4, s. 405.
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badawczym byl kwestionariusz ankiety. Wywiad kwestionariuszowy (standa-
ryzowany) przeprowadzono na grupie 200 respondentoéw, ktorych poproszono
o udzielenie jednoznacznych odpowiedzi na pytania zamieszczone w kwestiona-
riuszu ankietowym. Dobdr proby miatl charakter przypadkowy. Z 200 ankiet do
analizy przyjeto 190, ktore spelnity wymogi pod wzgledem kompletnosci i pra-
widlowosci ich wypemien. W kwestionariuszu ankietowym znalazty si¢ pytania
dysjunktywne, ktore umozliwity respondentom wybor jednego (lub wigcej) spo-
$rod zaproponowanych wariantow odpowiedzi, wykorzystano skale nominalne,
porzadkowe, niezrownowazone, skalg trzystopniowa oraz pigciostopniowa skale
Likerta.

Strukturg zbiorowos$ci z uwzglednieniem plci charakteryzowat znaczny
udziat kobiet (60%), natomiast mniejszy mezczyzn (40%). Jesli chodzi o wiek
badanej populacji, to 44% respondentéw stanowity osoby z przedziatu 20-29 lat,
grupe wiekowa 30—49 lat reprezentowalo 37% ankietowanych, a 18% uczestni-
kow badania to przedstawiciele z przedziatu wiekowego 50 lat i wigcej. Stwier-
dzono réwniez, ze najwigcej ankietowanych posiadato wyksztatcenie wyzsze
—46%. Po 22% badanych respondentdow to osoby z wyksztatceniem niepelnym
i wyzszym. Jedynie 11% badanych respondentow legitymowalo si¢ wyksztatce-
niem zawodowym.

2. Wyniki badan

Badani okreslali wtasne stanowisko wobec reklamy. Analizujac uzyskane
wyniki, mozna stwierdzi¢, ze dla 43% ankietowanych reklama stanowi przy-
datne zrodlo informacji o produktach, a jej obecno$¢ w wielu mediach akcep-
tuje 1 odbiera pozytywnie 66% respondentéw. Nieco mniejszy odsetek badanych
(31%) wykazuje neutralne nastawienie do tej formy promocji. Dezaprobatg
dla reklamy wykazato 26% badanej populacji. Badania przeprowadzone przez
A.l. Baruk*, dotyczace postaw badanych respondentow wobec reklamy, wska-
zaly, iz ponad potowa respondentéw wykazata obojetny stosunek wobec reklamy,
pozytywny stosunek ujawnito zaledwie 14% badanej populacji.

Badani wskazywali forme reklamy, ktora preferuja najbardziej (rysu-
nek 1). Analizujac uzyskane wyniki, mozna stwierdzi¢, ze badani w najwigkszym
stopniu preferuja reklame telewizyjna (40%). Zdaniem ankietowanych, telewizja
jest medium, ktoére przyciaga ich uwagg. Poza tym czestotliwosé emisji reklam

4 AL Baruk, Wplyw reklamy na polskich nabywcow finalnych, ,,Zarzadzanie Przedsigbior-
stwem” 2008, nr 1, s. 2-5.



66 Mariola Grzybowska-Brzezinska

telewizyjnych wptywa na ksztattowanie si¢ potrzeb konsumentow, a tym samym
determinuje struktur¢ popytu oraz umozliwia rozwijanie wzorcoOw zachowan
nabywczych. M. Swiatkowska i S. Berger’® podkreslaja, ze film jest najpoteznicj-
szym medium reklamowym, szczego6lnie jesli chodzi o grupg produktow spozyw-
czych, gdzie bardzo istotna jest ekspozycja.

zewnetrzne 13
internetowe | 14
ulotki/gazetkireklamowe | 10
prasowe | 18
radiowe | 5
telewizjne | a0
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Rys. 1. Opinia respondentéw dotyczaca preferencji form reklamy (w %)

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie badan.

Kolejna pozycje w rankingu preferencji zajela reklama internetowa
(14%). Warto w tym momencie zada¢ pytanie, dlaczego spoteczenstwo Zyjace
w $wiecie nowoczesne] technologii nie uznaje reklamy online za najcickawsza
forme? Odpowiedz wydaje si¢ prosta. Mimo ze reklama w globalnej sieci tra-
fia z konkretna informacja do szerokiego grona internautdéw, nie wpltywa zna-
miennie na postawe konsumentéw. Reklama w sieci ma wiele zalet, migdzy
innymi buduje wizerunek produktu, ksztaltuje swiadomo$¢ marki. Nie zawsze
jednak potrafi swoim przekazem zatrzymac klienta i zdoby¢ jego lojalno$¢.

Badani ocenili w skali trzystopniowej (1 — najnizsza ocena, 2 — S$red-
nia ocena, 3 — najwyzsza ocena) formy reklamy na podstawie nastgpujacych
kategorii rodzajowych: atrakcyjnos¢, dostarczanie informacji, wartos¢ dla
nabywcy, prestiz i motywacja zakupu. Ankietowani w najwigkszym stopniu
akceptuja reklame telewizyjna (warto$¢ sumaryczna 2,46). Na drugim planie

uplasowata si¢ reklama internetowa (2,19), za$ na pozycji trzeciej reklama pra-
sowa (2,16) (tabela 1).

5 M. Swiatkowska, S. Berger, Reklama zywnosci jako narzedzie ksztattowania postaw konsu-
mentow i rynku produktow spozywczych, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2001, s. 12—17.
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Tabela 1

Ocena reklamy w poszczegolnych mediach wedtug kategorii rodzajowych
w opinii badanych respondentow (wg wag)®

. . Warto$¢ .
Medium Atrakcyjnosé D_ostarczar}} ¢ dla Prestiz Zachgcanie Ogoétem
reklamowe informacji do zakupu
nabywcy

Reklama 2,52 2,52 2,31 2,45 2,51 2,46
telewizyjna
Reklama 2,20 2,34 2,05 2,07 2,14 2,16
prasowa
Reklama 1,87 2,05 1,91 1,91 1,87 1,92
radiowa
Reklama 2,15 2,24 2,15 221 221 2,19
internetowa
Reklama 2,05 2,03 1,98 1,87 2,05 1,99
sklepowa
Reklama 2,03 1,93 1,89 1,87 2,02 1,95
uliczna

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Za srednio wartosciowe instrumenty promocji respondenci uznali reklame
internetowa (2,15) i prasowa (2,05), za$ najmniej wartoSciowe sa, wedtug nich,
reklamy sklepowa, radiowa i uliczna (1,98-1,89). Reklamy telewizyjna, interne-
towa i prasowa stanowig natomiast najbardziej warto§ciowe formy komunikacji
marketingowe;j.

Z przedstawionych wynikow badan mozna wnioskowac, ze poszczeg6lne
formy reklamy réznie wplywaja na decyzje zakupowe nabywcow. Konsumenci,
ktorzy akceptuja reklame, chca sprawdzi¢, czy produkt posiada wszystkie cechy
prezentowane podczas emisji spotu reklamowego. Podstawowe czynniki decydu-
jace o skutecznos$ci oddziatywania reklamy na zwyczaje zakupowe to: osobiste
preferencje, upodobania, nastawienie odbiorcy do medium, nawyki, przyzwycza-
jenia konsumentdw oraz dostgpnos¢ do srodka przekazu. W najwigkszym stopniu
badani preferuja i uznaja pod kazdym wzgledem reklame telewizyjna. W oce-
nie ankietowanych jest ona instrumentem marketingowym, ktéry ma atrakcyjna

¢ Respondenci mieli oceni¢ poszczegodlne rodzaje reklam w skali 1-3, gdzie 1 — najnizsza oce-
na, 3 — najwyzsza ocena.
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forme przekazu, dostarcza rzetelnych i istotnych z punktu widzenia konsumenta
informacji o produktach, z czym wiaze si¢ wartos¢ dla nabywecy, jest prestizowa
1 zachg¢ca do zakupu produktéw. W opinii konsumentéw reklama telewizyjna jest
najciekawszym i najskuteczniejszym instrumentem promocyjnym. W zakresie
mediéw drukowanych ankietowani wysoko ocenili reklame prasowa, a sposrod
innowacyjnych narze¢dzi marketingowych — reklamg internetowa. Na tej podsta-
wie mozna wnioskowaé, ze komunikaty przekazywane za posrednictwem telewi-
zji, prasy i Internetu sa proste, cickawe i zrozumiale w odbiorze, daja wrazenie
wyjatkowos$ci produktéw i1 czynia konsumpcje obiektem pragnien. Uzyskane
wyniki potwierdzaja tym samym wcze$niej zidentyfikowane postawy badanych
respondentéw wobec preferencji form reklamy.

Badani oceniali czynniki warunkujace, a tym samym zwigkszajace atrakcyj-
nos¢ reklamy telewizyjnej sokdéw 1 nektarow owocowych (rysunek 2).

4,2
oryginalnos¢
poréwnanie 5
z konkurencjg

3,6
udziat stawnej
osoby
3,5
wypomedzg_:---" ':'Z'-"muzvka 4
eksperta
3,9 Y “
\“element
humor i
zaskoczenia 4
4,1

Rys. 2. Ocena czynnikéw warunkujacych atrakcyjnos¢ reklamy telewizyjnej sokow
i nektarow owocowych wedlug respondentéw (wg wag)’

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Analizujac uzyskane wyniki badan, zauwazono, ze gldwnym wyznacz-
nikiem wplywajacym na atrakcyjnos$¢ reklamy telewizyjnej sokow jest przede
wszystkim oryginalna forma przekazu tresci (§rednia ocen 4,2). Wskazana cecha

7 Respondenci mieli przypisa¢ poszczegdlnym wariantom odpowiednia wartos¢ wedtug skali
1-5, gdzie 1 — nieistotne; 2 — raczej istotne; 3 — ani wazne, ani niewazne; 4 — istotne; 5 — bardzo
istotne.
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okazata si¢ bardzo istotna dla 48,9% badanych. Nieco nizej oceniono humor
(4,1 pkt), ktory mial bardzo istotne znaczenie dla 42,6% ankietowanych. Zda-
niem 47,9% badanej populacji, istotnym czynnikiem atrakcyjnosci reklamy jest
element zaskoczenia (4,0) i muzyka (4,0), ktora okazata si¢ wazna dla 42,6%
badanych. Z kolei wypowiedz eksperta uzyskata 3,9 punktu i miala znaczenie
dla 43,2% respondentéw. Kolejnym czynnikiem, ktéry w mniejszym stopniu
zwigksza atrakcyjno$¢ reklamy telewizyjnej, jest grafika (3,7), ktora okazata sig
istotna dla 31,6% ankietowanych. W najmniejszym stopniu atrakcyjnos¢ reklamy
warunkuja: kolorystyka (3,7), poréwnanie produktow z oferta konkurencji (3,6)
oraz obecnos¢ stawnej osoby (3,5).

Ankietowani okreslali obraz idealnej reklamy telewizyjnej sokow/nek-
tarow owocowych. Wedhug opinii badanych, idealna reklama to taka, ktora
W sposob obiektywny i rzeczowy przedstawia zalety sokéw owocowych (51,1%)
(rysunek 3).

rzeczowa, przedstawiajgca w sposob
ohiektywny zalety produktu

51,10

skupiajaca sie na walorach zdrowotnych 46.30
i dietetycznych danego produktu

skupiajgca sie na wygodzie w uzytkowaniu
danego produktu

humorystyczna, wzbudzajgca pozytywne
skojarzenia z produktem

wyraznie skierowana do okreslonych grup
konsumentow

dziatajgca na zmysty (podkreslajgca
smakowito$¢ produktu)

nie ma takiej reklamy

Rys. 3. Opinia respondentéw dotyczaca obrazu idealnej reklamy telewizyjnej sokow
i nektarow owocowych (w %)®
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan.
Z punktu widzenia respondentow perfekcyjna reklama telewizyjna powinna
skupiac si¢ tylko i wylacznie na walorach zdrowotnych i dietetycznych okreslonej
grupy sokow (46,3%). Badani uwazaja, ze kazdy przekaz reklamowy emitowany

8 Dane nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ maksymalnie trzy spo-
$réd mozliwych wariantéw odpowiedzi.
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w telewizji poza ukazywaniem wiarygodnych i rzetelnych informacji powinien
by¢ humorystyczny, wywotujacy pozytywne skojarzenia z marka produktu, jak
1 produktem (37,9%).

Respondenci oceniali wymienione czynniki wptywajace na stopien zapamig-
tania reklamy telewizyjnej sokow 1 nektaréw owocowych (rysunek 4). W opinii
ankietowanych gtéwnym wyznacznikiem, ktéry decyduje o tym, ze dana reklama
zapada w pamig¢, jest charakterystyczny slogan reklamowy ($rednia ocen 4,2).
Czynnik ten byl bardzo istotny dla 47,4% ankietowanych. Nieco nizej oceniono
podktad muzyczny $cisle zwiazany z tekstem przekazu i piosenki prezentujace
caty komunikat reklamowy (po 4,1).

4,2
charakterystyczny slogan

4,1 rekslamowy 39

zabawa, humorystyczna

p ~informacje zawarte w reklamie
konwencja

4,1

~ podkfad muzyczny scisle
zwigzany z tekstem przekazu

3,8
mozliwo$¢ pokazania ,
pozytywnych skutkéw uzycia ¢

produktu
3,5
dwolanie do sviuadii 2vel 3,7
odwotanie do sytuacjl zycla | -/ efekty dzwiekowe
codziennego
3,7

*_ linie melodyczne towarzyszace

znana osoba reklamujaca .. A
ekspozycji sloganow

produkt
reklamowych
3,8 piosenki prezentujace caty
przekaz reklamowy
4,1

Rys. 4. Czynniki wptywajace na stopien zapamigtania reklamy telewizyjnej sokow
i nektarow owocowych wedtug respondentow (wg wag)® (N = 175)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Podklad muzyczny zyskal aprobatg¢ 78,3% ankietowanych. Dla 74,2%
populacji istotne 1 bardzo istotne byly piosenki wspottworzace reklame telewi-
zyjna sokow. Zabawna oraz humorystyczna konwencja to determinanta istotna

 Respondenci mieli przypisa¢ poszczegdlnym wariantom odpowiednia wartos¢ wedtug skali

1-5, gdzie 1 — nieistotne; 2 — raczej istotne; 3 — ani wazne, ani niewazne; 4 — istotne; 5 — bardzo
istotne.
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dla 46,3% badanych (4,1). Informacje zawarte w reklamie wptywaja na to, ze
przekaz zapada w pamig¢ (3,9). Byly one istotne dla 54,3% badanych. Respon-
denci nieco nizej ocenili pozytywne skutki wynikajace z uzytkowania produktu,
mowa tu o walorach zdrowotnych, czyli sktadnikach odzywczych i witaminach,
ktore warunkuja prawidtowe funkcjonowanie organizmu i sa podstawa codzien-
nej diety (3,8). Atrybut byl zasadniczym kryterium absorbcji reklamy dla 44,6%
badanych. Okazuje sig¢, ze osoby publiczne biorace udzial w reklamie w nie-
wielkim stopniu wplywaja na zapamigtanie przekazu (3,8). Pozostate czynniki
ankietowani ocenili nastgpujaco: linie melodyczne towarzyszace ekspozycji slo-
ganow reklamowych, efekty dzwigkowe — po 3,7 i odwolanie do sytuacji zycia
rodzinnego — 3,5.

Na podstawie zaprezentowanych danych mozna wnioskowac, ze respon-
denci uznaja reklamg telewizyjna za cenne zrédto informacji o sokach i nekta-
rach owocowych, wskazuje ona bowiem atrybuty, zalety, wtasciwosci, podkresla
ich pozytywny wptyw na zdrowie, bezpieczenstwo ich spozywania oraz wysoka
jakos¢. Spoleczenstwo preferuje takze, aby w spocie reklamowym prezentowac
cechy produktow 1 marke oraz akcentowac tresci i hasto reklamowe, ktore rzutuja
na to, ze przekaz zostanie przez nich zauwazony i zapamigtany. Swiadomosé
konsumentéw dotyczaca zdrowego stylu zycia i troska o zdrowie sktania ich
do siggania po produkty oferujace wszystko, czego poszukuja. Informacj¢ czer-
pia z reklamy telewizyjnej. Najwazniejszymi kryteriami wyboru sokow, ktdre
powinna podkresla¢ reklama telewizyjna, to: cena, walory zdrowotne i diete-
tyczne, opakowanie, innowacyjnos¢, smakowito$¢ i marka. Reklama telewizyjna,
aby zainteresowata odbiorce przekazem, powinna nie tylko eksponowac¢ atrybuty
sokdw owocowych, ale musi by¢ takze wiarygodna, rzetelna, mie¢ zabawna
i zaskakujaca forme.

Podsumowanie

Analizujac uzyskane wyniki badan, mozna stwierdzi¢, ze postawy respon-
dentdbw wobec przydatnosci reklamy sa zréznicowane, poczawszy od tych
o odcieniu pozytywnym, a skonczywszy na negatywnych. Badani wskazuja, ze
reklamowanie produktow jest potrzebne, co swiadczy, ze reklama zostata przez
respondentdw uznana za naturalne i powszechne zjawisko towarzyszace im na
kazdym polu dziatania. Przekaz reklamowy jest jednym z podstawowych zrodet
informacji i ulatwia orientacje w ofercie rynkowej. W opinii badanych reklama
jest potwierdzeniem zdobytych inna droga informacji o produktach. Tresci prze-
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kazywane sg za posrednictwem druku, obrazu oraz dzwigku, co réwniez moze
mie¢ wptyw na ksztattowanie si¢ postaw badanych respondentow odnosnie do
potrzeby reklamowania produktow.

Badani respondenci w najwigkszym stopniu preferuja reklamg telewizyjna,
ktora jest podstawowym $rodkiem przekazu. Ksztattuje ona w §wiadomosci kon-
sumenta przekonanie o istnieniu idealnych produktow, wyznacza nowy model
zachowan nabywczych, kreuje wlasciwy wizerunek marki, zacheca do zakupu
i ukazuje pozytywne atrybuty produktu. Reklama telewizyjna ma atrakcyjng
forme przekazu. O sile jej popularnosci swiadczy réwniez sposdb prezentacji
produktow.

Liderzy na rynku sokéw owocowych — Fortuna, Tymbark, Hortex, prowa-
dza interesujace kampanie reklamowe, ktére niezaprzeczalnie maja wptyw na
postawy konsumentéw, skutkujac zakupem sokéw. Przekazy reklamowe wymie-
nionych gigantdow sa oryginalne, humorystyczne, zaskakujace, co wigcej — pre-
zentowane informacje sa rzetelne i wiarygodne. To wszystko sprawia, ze reklama
telewizyjna sokow przybiera atrakcyjna formg, w efekcie czego motywuje do
zakupu.

INSTRUMENTS ADVERTISINGS AND THEIR IMPACT
ON CONSUMER BEHAVIOR ON THE JUICE MARKET

Summary

The aim of the conducted study was to identify and analyze consumers’ attitudes to
typical advertisement forms. Furthermore, the study attempted at describing the way con-
sumers’ perceive the influence of television advertisement on their purchase behaviors’
at the market of fruit juice and nectars. The following aspects exert the force of televi-
sion advertisements of fruit juice and nectars on consumers’ purchase behavior, namely
price, health and dietetic values, package, innovative character and brand of product.

Consumers treat television advertisements as a vital source of information since they
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indicate attributes, advantages, health aspect, security and high quality of the advertised

products.

Translated by Mariola Grzybowska-Brzezinska
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