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Streszczenie

Zmiany pod wplywem rozwoju cywilizacyjnego i ewolucji zjawisk konkurencyjnych doty-
kaja wszystkich obszarow aktywnosci rynkowej. Uwidaczniajg si¢ zardbwno w sferze przedsig-
biorczoscei, jak 1 konsumpcji. W tej drugiej dotycza ewolucji potrzeb i preferencji oraz zachowan
konsumpeyjnych pod wplywem dziatan marketingowych podejmowanych przez przedsigbior-
stwa, m.in. reklamy. Celem artykulu jest analiza zmian postrzegania przekazéw reklamowych
przez odbiorcdw i ich oddziatywania na sktonno$¢ do zakupu w pierwszej dekadzie XXI wieku.
Podstawg opracowania sg wyniki badan prowadzonych przez autora w latach 1999-2009 na
reprezentatywnych prébach spolteczenstwa polskiego oraz dane wtorne pochodzace z monitoringu
stosunku Polakéw do reklamy realizowanego od poczatku lat 90. XX wieku przez Instytut Ba-
dawezy Pentor (obecnie TNS Polska).

Slowa kluczowe: reklama, percepcja reklamy, oddzialywanie reklamy, stosunek do reklamy,
zachowania konsumentow

Wprowadzenie

Rozw¢j spoleczno-gospodarczy nicodwracalnie zwigzany jest ze zmianami
w sferze zachowan podmiotdéw rynkowych. Dotyczy to zarowno sfery podazo-
wej, jak 1 popytowej. W przypadku przedsigbiorstw kluczowa rol¢ odgrywaja
dzialania zwigzane z oddzialywaniem na rynek wykorzystujace szerokie spek-
trum dzialan marketingowych, wsrod ktorych istota role pelni aktywnosé re-
klamowa.
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Na polskim rynku za poczatek rozwoju dziatalnosci reklamowej przyjmuje
si¢ rok 1989, przelomowy ze wzglgdu na rozpoczecie reform spoleczno-
gospodarczych zwiazanych z wejsciem na drogg gospodarki wolnorynkowe;.
Wprawdzie reklama istniala rowniez w czasach wezesniejszych, ale jej znacze-
nie w rywalizacji konkurencyjnej nie bylo istotne z racji specyfiki gospodarki
socjalistycznej. Dopiero wzrost konkurencji w ostatniej dekadzie XX wieku
przyczynit si¢ do jej ekspansji. Przejawem tego bylo zaréwno zwigkszanie wy-
datkéw przedsigbiorstw na reklamg, jak i nasilenie zjawisk konkurencyjnych
w branzy uslug reklamowych, wyrazajace si¢ w rosnacej liczbie swiadczacych
je podmiotdéw, rozwoju medidw 1 $srodkdw reklamowych, a takze ewolucji kre-
atywnych koncepcji reklamowania si¢. W okresie od 1992 do 2010 roku wydat-
ki na reklamg zwickszyly si¢™:

— w yjeciu cennikowym — ponad pigcdziesigciokrotnie (ze 103 mln USD

do 5643 mln USD),

— w przeliczeniu na jednego mieszkanca — piecdziesiat pig¢ razy (z 2,68

USD do 147,51 USD),

— wrelacji do poziomu PKB — dwunastokrotnie (z 0,12 do 1,59%).

Proces ten charakteryzowal si¢ najwigksza dynamika w pierwszej polowie
lat 90. XX wicku, potem jej tempo systematycznie zmnigjszalo si¢ az do 2009
roku (czyli poczatkowej fazy spowolnienia gospodarczego), kiedy osiagnglo
wartos¢ ujemna, by juz po roku odnotowaé kolejny wysoki, bo liczacy 17%,
wzrost 1 znowu obnizy¢ si¢ do zaledwie 2% w roku 2011 (tab. 1).

Tabela 1
Wskazniki charakteryzujace rynek reklamowy w Polsce w latach 1992-2010
Rok Wrydatki na reklamg Dynam.ika (rok Wydatki na reklame
w mln USD poprzedni = 100%) jako procent PKB
1992 103 — 0,12%
1993 291 283% 0,34%
1994 424 146% 0,46%
1995 564 133% 0,48%
1996 760 134% 0,56%
1997 955 129% 0,67%
1998 1381 145% 0,88%
1999 1741 126% 1,06%
2000 1967 113% 1,20%

2 R. Nowacki, Tendencje rozwojowe rynku reklamowego w Polsce, w: Reklama w procesach
konkurencji, red. R. Nowacki, M. Struzycki, Difin, Warszawa 2011, s. 211, Statistical Fact Book.
Rynek mediowy w Polsce. Podsumowanie 2010, Impactor, Warszawa 2011.
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2001 2419 123% 1,32%
2002 2540 105% 1,34%
2003 2820 111% 1,35%
2004 3130 111% 1,42%
2005 3224 103% 1,47%
2006 3559 110% 1,55%
2007 4200 118% 1,54%
2008 4871 116% 1,65%
2009 4823 99% 1,55%
2010 5643 117% 1,59%
2011 5773 102% 1,54%

Zrédlo: obliczenia wlasne na podstawie danych firm monitorujacych wydatki reklamowe w me-
diach: Expert-Monitor, CR Media Consulting, Omnicom Media Group oraz Starlink oraz danych
statystycznych Gtownego Urzedu Statystycznego 1 Ministerstwa Gospodarki.

Ten dynamiczny rozwoj procesow reklamowych sprawia, ze nalezy je trak-
towaé jako wazny instrument ksztaltowania relacji popytowo-podazowych,
kreujacy z jednej strony pozycje konkurencyjna przedsigbiorstw, a z drugiej
wplywajacy na zachowania konsumentow.

Reklama jako czynnik ksztaltujacy zachowania konsumentow

Problematyka zachowan konsumenckich jest jednym z kluczowych obsza-
row zainteresowania marketingu, zarazem — zagadnieniem bardzo rozleglym,
zlozonym 1 wicloplaszczyznowym. Mozna definiowa¢ je na wicle sposobow,
akcentujac rozne punkty cigzkosci’. Z punktu widzenia opracowania, za najbar-
dziej wartoscia definicj¢ mozna uzna¢ sformulowanie zaproponowane przez
J.F. Engela, R.D. Blackwella i P.W. Miniarda, wedlug ktorych zachowania kon-
sumenta to ogol dzialan zwigzanych z uzyskiwaniem, uzytkowaniem i dyspo-
nowaniem dobrami oraz uslugami wraz z decyzjami poprzedzajacymi i warun-
kujacymi te dzialania®.

Wspomniane uzyskiwanie produktow, a wlasciwie poprzedzajace je proce-
sy zwigzane z pozyskiwaniem informacji 1 ksztaltowaniem preferencji w odnie-
sieniu do sposobdw zaspokojenia potrzeby, leza u podstaw zainteresowania si¢
reklama jako jednym z wiclu narzgdzi ksztaltowania zachowan konsumpcyj-
nych.

Jako element zintegrowanej komunikacji marketingowej, reklama definio-
wana jest jako wszelka platna 1 bezosobowa forma przedstawiania i popierania

3 L. Rudnicki, Zachowanie konsumentow na rynku, PWE, Warszawa 2012, s. 9-12.
4 IF. Engel, R.D. Blackwell, P.W. Miniard, Consumer behaviour, Dryden Press, Chicago1993,
s. 4.
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towardw, ushug lub idei przez okreslonego nadawce’. Z tej opracowanej przez
Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu i powszechnie przyjetej definicji
wynikaja podstawowe obszary jej oddzialywania. Pierwszy zwigzany jest
z realizacja funkcji informacyjnej, drugi nawigzuje do funkcji wspierania sprze-
dazy®. Rolg reklamy jest przedstawienie jak najbardziej przekonujacego prze-
slania sprzedazy, ktore przyczynia si¢ do stworzenia szans dla dobra lub ustugi,
przy jednoczesnej minimalizacji kosztow’. Nie rozwijajac szeroko tego watku,
nalezy zwroci¢ uwagg na zwigzane z tym procesy percepeji oraz motywowania.

Percepcja zwiazana jest z procesami poznawczymi, polegajacymi na ciaglej
wymianie informacji mi¢dzy organizmem a otoczeniem — i bedacymi podstawa
orientacji w otaczajacym $wiecic’. Motywowanie jest sila sprawcza, ktora skla-
nia czlowicka do podejmowania okreslonych dzialan zwigzanych z zaspokaja-
niem potrzeb’. Reklama laczy w sobie te dwa procesy, dostarczajac konsumen-
towi wiedzy o potrzebach 1 mozliwosciach ich zaspokajania oraz bodzcow wy-
wolujacych motywacj¢ racjonalna, emocjonalng lub moralna. W ten sposob
kreuje potrzeby 1 steruje ich zaspokajaniem, stajac si¢ czynnikiem wplywaja-
cym na zachowania konsumentoéw 1 podejmowane przez nich decyzje.

Metodyka badan

Przy tak zarysowanej koncepcji znaczenia reklamy w procesie ksztaltowa-
nia zachowan konsumentdw, celowym bylo wsparcie si¢ badaniami 1 analizami
dotyczacymi postaw wobec reklamy 1 oceny jej rzeczywistego wplywu na od-
biorcow. W tym celu na potrzeby artykulu wykorzystano dwa kierunki badan.

Pierwszy zwiazany byl z analiza wynikéw monitoringu stosunku Polakow
do reklamy, prowadzonego od 1992 roku (praktycznie od poczatku ksztaltowa-
nia si¢ wspolczesnego rynku reklamowego w Polsce) przez Instytut Badawczy
Pentor (obecnie TNS Polska). Celem tych badan bylo okreslenie trendow 1 dy-
namiki charakteryzujacych zmian¢ nastawienia spoleczenstwa polskiego do
reklamy jako zjawiska spoleczno-gospodarczego. Dla zaprezentowania tla roz-
wazan, wyniki przedstawiono w ujgciu szerszym (perspektywa lat 2009-2011)

> G.E. Belch, M.A. Belch, Advertising and promotion. An integrated marketing comunications
perspective, McGraw-Hill, New York 2009, s. 18.

¢ R. Nowacki, M. Struzycki, Reklama w przedsiebiorstwie, Difin, Warszawa 2002, s. 37.

"F. Jenkins, Advertising, Pitman Publishing, London 1985, s. 5.

8 A. Jachnis, IF. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wyd. Branta, Byd-
goszez 1998, s. 67.

® A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, GWP, Gdansk 2001, s. 59.
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niz sugeruje to tytul artykulu, zarysowujac w ten sposéb uwarunkowania opi-
sywanych dalej przemian i ich implikacje dla poczatkow kolejnej dekady.

Drugi kierunek, zwiazany z analizg sily oddzialywania reklamy w procesie
ksztaltowania postaw i1 zachowan odbiorcow, obejmowal badania prowadzone
przez autora w latach 1999 oraz 2009. Oba badania mialy charakter ogélnopol-
ski 1 byly prowadzone na reprezentatywnych probach spoleczenstwa polskiego
w wicku powyzej 15 lat. Pierwsze z tych badan zrealizowano na probie 1000-
-osobowej, a jego przedmiotem byla charakterystyka postaw konsumentoéw
wobec reklamy, jej mediow, srodkéw i technik prezentacji, a takze wplywu na
decyzje zakupowe. Drugic badanie przeprowadzono na probie 600 responden-
tow, a jego zakres przedmiotowy obejmowal postrzeganie roli reklamy w pro-
cesach konkurencji rynkowej, w tym przede wszystkim analizg stosunku bada-
nych do reklamy i dziatlan reklamowych przedsigbiorstw, preferencji i oczeki-
wan w zakresie mediow, Srodkow oraz technik prezentacji i argumentacji re-
klamowej, a takze znaczenia reklamy w procesach zakupowych i ksztaltowania
wzorcoéw konsumpcji.

Stosunek spoleczenstwa polskiego do reklamy

Stosunek Polakéw do reklamy warto przesledzi¢ w perspektywie ostatnich
dwudziestu lat"’. Badania tego zjawiska zapoczatkowane zostaly juz na poczat-
ku lat 90. XX wieku, stajac si¢ swoistym barometrem rozwoju rynku reklamo-
wego w Polsce. W pierwszych latach (do 1997 roku) charakterystycznym zja-
wiskiem byla przewaga wskaznikow charakteryzujacych odsetek nastawionych
do reklamy pozytywnie nad osobami reprezentujacymi poglad przeciwny.
Szczegobdlnie widoczne bylo to w pierwszej edycji badan (1992 rok), gdy stosu-
nek korzystny deklarowalo az 53%, podczas gdy niekorzystny tylko 9%
(rys. 1). Reklama byla wtedy przede wszystkim zjawiskiem nowym, nie do
konca jeszcze rozpoznanym, w wielu srodkach przekazu jeszcze sporadycznym
1 zdobywajacym dopiero swoje migjsce. W latach kolejnych wyraznie zwigk-
szyl si¢ (do okolo polowy) odsetek osob nastawionych do reklamy obojgtnie,
systematycznie rosla tez liczba Polakdéw o nastawieniu negatywnym, a zmniej-
szal si¢ odsetek zwolennikdéw dzialan reklamowych.

Przelomowym byl rok 1998 — po raz pierwszy w historii badan odnotowano
przewage nastawienia negatywnego nad pozytywnym (29% wobec 23%).
W kolejnych latach (wlacznie z rokiem 2011) relacja ta nie ulegla zmianie,
a obserwowano jedynie wahania réznicy wskaznikéw. Najmnicjsza rozpigtosc

YK Gawlik, Stosunek Polakéw do reklamy. Raport z badania, TNS Pentor, styczef 2011.
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(2%) odnotowano w roku 2002, najwicksza (24%) charakteryzowalo rok 2009 —
zdecydowanie najgorszy dla rynku reklamowego w okresie po urynkowieniu
gospodarki. Byl to rok, w ktérym cala gospodarka odczula skutki zalamania
gospodarczego. W wielu branzach, w tym w reklamowej, obserwowano pogor-
szenie koniunktury (dynamika wydatkoéw na reklame zanotowala warto$¢ minus
1%). Towarzyszylo temu pogorszenie nastrojow konsumenckich, ktorego zro-
dlem byla przede wszystkim niepewnos¢ przyszlosci. Dotknglo ono réwniez
nastawienia do reklamy, traktowanej jako $rodek manipulacji sklaniajacy do
niepotrzebnych zakupow, a jednoczesnie zwigkszajacy ceny produktow rynko-
wych.
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Rys. 1. Stosunek Polakéw do reklamy w latach 1992-2011

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: K. Gawlik, Stosunek Polakéw do reklamy. Raport
z badania, TNS Pentor, styczen 2011.

W konsekwencji odsetek Polakéw nastawionych do reklamy pozytywnie
obnizyl si¢ do 14%, a majacych do ni¢j stosunck negatywny wzrost do 38%.
Dwa kolejne lata to okres odbudowywania zaufania do reklamy — wskaznik
udzialu wypowiadajacych si¢ o niej korzystnie zwigkszyl si¢ do 20%, a prze-
ciwnikow zmalal do 32%, co bylto skutkiem dobrych wynikow gospodarki pol-
skiej na tle innych krajow. Reasumujac, cala pierwsza dekada XXI wieku to
okres dominacji nastawienia krytycznego wobec reklamy. Wiele osob traktuje
ja jako zbgdna, akcentujac przede wszystkim nadmiar pojawiajacych sig prze-
kazow, powodujacy, zamiast ulatwiania wyboréw konsumenckich dzieki walo-
rom informacyjnym, zjawisko odwrotne — utrudnianie procesow decyzyjnych
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w wyniku wystepujace] dezinformacji 1 wzajemnego zakldcania si¢ przekazow
reklamowych.

Postrzeganie reklamy jest wuzaleznione od cech demograficzno-
ckonomicznych. Zdecydowanie czgsciej pozytywnie wypowiadaja si¢ o niej
osoby mlodsze — odsetek nastawionych pozytywnie w grupach wickowych po-
nizej 40 lat sigga 28%, podczas gdy wsrod osob starszych jest prawie dwukrot-
nie nizszy — zwlaszcza w segmencie Polakow powyzej 60. roku Zycia.

Nieco mniej wyrazne sg roznice ze wzgledu na poziom wyksztatcenia, choé
1 w tym przypadku dostrzec mozna wzrost akceptacji reklamy w gronie 0séb
najlepiej wyedukowanych (26% wobec okolo 20% i mniej w przypadku osob
z wyksztalceniem $rednim lub nizszym).

Dochody sa réwniez czynnikiem wplywajacym na stosunek do zjawiska re-
klamy. Najwickszy krytycyzm wobec niego wyrazaja najgorzej sytuowani —
staje si¢ dla nich czyms$ denerwujacym 1 wywolujacym nieprzyjemne odczucia,
czgsto zwigzane z faktem, ze ze wzgledu na sytuacje materialng niec moga po-
zwoli¢ sobie na zakup reklamowych produktéw. Majg oni tez tendencjg¢ do za-
rzucania reklamie nickorzystnego wplywu na ceny reklamowanych produktow.
W konsekwencji, jedynie co dziewiata z grona 0s6b o najnizszych dochodach
(do 1500 zI) wyraza pozytywny stosunck do reklamy. Bardziej zamozni znacz-
nie czgsciej dostrzegaja w reklamie zjawisko korzystne, doceniajac jej wartosci
informacyjne, edukacyjne, a nawet rozrywkowe. W ich mniemaniu reklama jest
tez korzystnym sposobem dofinansowania mediow, a takze narzgdziem konku-
rencji przyczyniajacym si¢ do obnizania cen 1 podnoszenia jakosci produktow.
W efekcie ponad 1/4 Polakéw zarabiajacych powyzej 2500 zl deklaruje przy-
chylne nastawienie do reklamy.

Percepcja przekazéw reklamowych

Opisany negatywny stosunck Polakéw do reklamy nie oznacza jednak, ze
nie dostrzegaja oni dzialan reklamowych, czy tez sa na nie zupelnie niewrazli-
wi. Reklama wpisala si¢ juz na stale w codzienne zycie, dotykajac wszystkich
jego obszarow, trudno jej uniknac 1 jeszcze trudniej si¢ przeciwstawic. Mnigj
lub bardziej swiadomie, kazdy znajduje si¢ pod jej wplywem. Konsumentow
réznicuja jedynie postawy 1 preferencje wobec jej form 1 atrybutow.

Zwraca przy tym uwage fakt wysokiej swiadomosci zwiazku reklamy
z mediami. Odbiorcy zdaja sobie sprawe z tego, ze emisja reklam staje si¢ wa-
runkiem istnienia 1 rozwoju $rodkdéw masowego przekazu jako jedno z glow-
nych zrédel ich finansowania. Ponad polowa Polakdéw akceptuje ten fakt, choc
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jednoczesnie warto zwroci¢ uwage, ze odsetek ten zmniejszyl si¢ w ciagu dzie-
sigciu lat o 13% (tab. 2). Wzrastajaca liczba negatywnie nastawionych do tego
zjawiska, stanowiaca nieco ponad jedng piata spoleczenstwa, wskazuje na nara-
stajacy szum informacyjny spowodowany nadmiarem przekazéw reklamowych
1 ograniczaniem czasu i mi¢jsca emisji innych tresci, co przyczynia si¢ do nega-
tywnego nastawienia odbiorcow do medioéw jako kanalow komunikacyjnych.

Tabela 2

Stosunek polskich konsumentéw do zamieszczania reklam w srodkach masowego przekazu (w %)

Wyszczegdlnienie 1999 | 2009
Zdecydowanie pozytywny 12,8 10,5
Raczej pozytywny 51,5 41,8
Obojetny 242 26,0
Raczej negatywny 9.5 16,2
Zdecydowanie negatywny 2.0 5.5

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badaf empirycznych.

Zmianie ulegla réwniez hierarchia elementdéw najbardziej przyciagajacych
uwagg odbiorcow (tab. 3).
Tabela 3

Elementy, na ktore w najwigkszym stopniu polscy konsumenci zwracajg uwage w reklamie (w %)

Wyszezegdlnienie 1999 | 2009
Dowecip, humor 19,3 63,2
Racjonalny charakter argumentéw 10,3 25,2
Oryginalny, cieckawy pomysl 29,0 23,7
Perfekcyjne wykonanie 17,9 22,0
Jakie sg cechy i zalety produktu 37,3 20,2
Osoba wystepujgca w reklamie 17,5 19,5
Haslo, chwytliwy slogan 13,2 18,8
Jaki produkt jest reklamowany 38,8 18,0
(Gdzie reklamowany produkt jest dostepny 22,0 13,5
Poréwnanie z innymi produktami 7,7 12,7
Historyjka, akcja reklamy 20,9 10,2
Muzyka towarzyszaca reklamie 28,0 9.8
Jaka firma si¢ reklamuje 17,3 8.7
Emocjonalny charakter argumentow 1,6 4.5
/nany motyw wizualny 4,6 —

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badaf empirycznych.

W 1999 roku dwa pierwsze miejsca zajmowaly racjonalne informacje o re-
klamowanym produkcie 1 prezentacja jego cech (odpowiednio 39 i 37% wska-
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zan). Ceniono réwniez oryginalne pomysly (29%), muzyke (28%), praktyczne
informacje o potencjalnych miejscach nabycia produktu (22%) oraz fabulg
przekazu (21%). W ciagu dziesigciu lat wyraznie wzroslo znaczenie walorow
rozrywkowych reklamy — $swiadczy o tym zdecydowana dominacja motywow
humorystycznych, wskazywanych przez prawie dwie trzecie badanych (63%
wobec jedynie 19% w roku 1999). Zdecydowanie zdominowaly one ranking
najbardziej zauwazalnych cech przekazu, dystansujac racjonalny charakter ar-
gumentacji (25% wskazan), oryginalny i cickawy pomysl (24%), perfekcjonizm
wykonania (22%) oraz cechy 1 zalety produktu (20%).

Przetasowania dotyczyly tez clementéw najbardziej si¢ podobajacych
(tab. 4). U progu XXI wieku najczgsciej wskazywano na zwykle sytuacje zy-
ciowe, bliskie doswiadczeniom odbiorcow (35% wskazan), nieco rzadziej wy-
mieniano pickne, seksowne kobiety wystgpujace w reklamach, czy tez podkre-
slano urok krajobrazow (po okolo 30%).

Tabela 4

Elementy, ktore najbardziej podobaja si¢ polskim konsumentom w reklamach (w %)

Wyszczegodlnienie 1999 [ 2009
Pigkny krajobraz 28,1 36,7
Urocze dzieci 16,3 31,0
Chwytliwe haslo, slogan 20,5 30,3
Pigkne, seksowne kobiety 31,1 28.0
Co$ 7z polskiej tradycji, historii 18,6 25,5
Zwykle sytuacje zyciowe 35,0 17,7
Sympatyczne zwierzeta 16,0 15,2
Wspolezesne polskie realia 12,4 14,8
Egzotyczne miejsca i kraje 13,9 143
/nane postacie 20,0 12,7
Przystojni m¢zezyZni 12,0 9.5
Luksusowe produkty, ubiory, wnegtrza 10,7 9.3
Odrobina seksu, erotyzmu 12,0 8.7
Humor, dowcip - 1,5

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badaf empirycznych.

Po dziesigciu latach z czolowej piatki zniknal jedyny element racjonalny
(zwykle sytuacje zyciowe), wskazywany dwukrotnie rzadziej. Najczgscie)
wskazywano natomiast na pigkno krajobrazu (37%), nastgpnie urocze dzieci
(31% przy prawie dwukrotnym wzroscie wskaznika), chwytliwe slogany (30%
1 wzrost 0 9%), seksowne kobicty (28% przy spadku rzgdu 3%), a takze
zyskujace na znaczeniu wartosci tradycyjne 1 historyczne (26%).
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Wplyw reklamy na decyzje zakupowe

Na tle tych rozwazan interesujaca wydaje si¢ odpowiedZz na pytanie, jak
zmienia si¢ sklonnos¢ spoleczenstwa polskiego do dokonywania zakupdéw pod
wplywem reklamy. Z analizy rezultatow badan wynika, ze — pomimo niech¢tne;j
postawy wobec niej — znaczna cz¢$¢ Polakow wykorzystuje w swych zachowa-
niach rynkowych informacje uzyskiwane z przekazéw reklamowych. Wpraw-
dzie jako czynnik wplywajacy na decyzje zakupowe reklama wskazywana jest
jedynie przez co dziesiatego (w przypadku reklam wewnatrzsklepowych) i co
szesnastego konsumenta (w przypadku reklam w $rodkach masowego przeka-
zu), pozostajac daleko w tyle za jakoscia 1 cena (ktore wymienia ponad 80%
0s6b), czy tez wlasnymi doswiadczeniami 1 przyzwyczajeniami, poradg znajo-
mych i rodziny badz uznana marka (wszystkie ponad 30% wskazan), ale wydaje
si¢, z¢ mamy raczej do czynienia z niechgtnym przyznawaniem si¢ do podatno-
$ci na argumenty reklamowe.

Do zakupéw pod wplywem reklamy — cho¢by sporadycznych — przyznaje
si¢ trzech na czterech Polakow. Wyraznie zmnigjsza si¢ jednak czgstos¢ takich
zachowan — w 1999 roku ponad polowa badanych robila to co najmniej kilka
razy w roku, a nieco ponad 20% deklarowalo jeden taki zakup w ciagu potrocza
(tab. 5). Dziesig¢ lat pdzniej odsetek osob dokonujacych wielokrotnych zaku-
poéw pod wplywem argumentacji reklamowej obnizyl si¢ o ponad 11% do po-
ziomu niespelna 45%, a wskaznik wskazujacy jednokrotnosé tego wzrost z 21
do 28%. O 5% wzrosla tez liczba 0sob deklarujacych uodpornienie na dzialanie
reklamy.

Tabela 5

Podatnos¢ polskich konsumentéw na oddzialywanie reklamy mierzona czgstotliwoscia zakupu
pod jej wptywem w ciagu ostatniego pdtrocza (w %)

Wyszczegdlnienie 1999 | 2009
Kupowatem/am kilka razy 55,8 443
Kupitem/am jeden raz 21,4 28,0
Nie kupowalem/am ani razu 22.8 27,7

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badaf empirycznych.

Prawdopodobnie przyczyna takich trendow jest ograniczona satysfakcja
z decyzji stymulowanych reklama. Ponad polowa konsumentoéw sygnalizuje, ze
czgs$¢ tego typu zakupdw przyniosla rozczarowanie (tab. 6). W ciagu dziesigciu
lat nieznacznie wzrdsl wprawdzie odsetek w pelni zadowolonych z decyzji po-
dejmowanych pod wplywem reklamy (zmalal zas udzial tych, ktérzy zglaszali
ogolne rozczarowanie), ale 1 tak jest ich tylko okoto 40%.
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Tabela 6

Ocena produktdéw kupowanych przez polskich konsumentdéw pod wpltywem reklamy w ciagu
ostatniego potrocza (w %)

Wyszczegdlnienie 1999 | 2009
Sprawdzily si¢ 36,5 408
Jedne si¢ sprawdzily, a inne rozczarowaly 51,2 51,8
Rozczarowaly 11,6 7.4

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badaf empirycznych.

Rozpatrujac aspekt wplywu reklamy na zachowania zakupowe konsumen-
tow, warto zwrdci¢ uwagg na trzy plaszczyzny oddzialywania: wiarygodnosé
przekazu, jego atrakcyjnosé i1 rzeczywiste motywowanie do zakupu.

W przypadku oceny zaufania do tresci przedstawianych w reklamie najko-
rzystniej wypadaja kosmetyki — w badaniach z 2009 roku wiarygodnos¢ ich
prezentacji dostrzegalo 31% osdb. Wydaje si¢ to nieco zaskakujace, gdyz naleza
one do kategorii produktowych reklamowanych z wykorzystaniem argumentacji
emocjonalnej, czgsto odwolujacej si¢ do tresci wyidealizowanych i dalekich od
realiow, opartych na fantazjach i prezentacji nierealnych wrecz skutkow stoso-
wania. Pomimo tego odbiorcy wierza w efekty oddzialywania kosmetykow,
wyrazajac w ten sposob nie tyle rzeczywiste przekonanie o ich skutecznosci, ile
racze] nie chcac zaakceptowaé, ze nadzwyczajne efekty sa jedynie iluzja po-
prawiajaca nastroj. Wysoko cenione ze wzglgdu na wiarygodnos¢ (29% wska-
zan) byly tez przekazy $rodkow czystosci — w ich przypadku zaufanie budza
przede wszystkim testy skutecznosci. Po niespelna 22% os6b za wiarygodne
uznato tez reklamy uzywek oraz farmaceutykdow, podkreslajac przede wszyst-
kim zaufanie do szybkosci ich dzialania w dostarczaniu pozytywnych wrazen
(glownie kawa) lub leczeniu dolegliwosci (zwlaszcza wszelkiego rodzaju srodki
przeciwbolowe).

Produktami, ktére reklamuje si¢ w sposob najbardziej zachgcajacy do zaku-
pu, sa niezmiennie kosmetyki — opini¢ taka zadeklarowalo 31% respondentow.
Decyduja o tym przede wszystkim wartosci estetyczne, ale rowniez sugerowana
w reklamach skutecznos$¢ dzialania. Atrakcyjnymi z punktu widzenia motywo-
wania do zakupu przekazami charakteryzuja si¢ rowniez $rodki czystosci i che-
mia gospodarcza (28% wskazan). W tym przypadku decydujace znaczenie maja
tresci oparte na prezentacjach 1 pseudonaukowych dowodach. Wysoko cenione
sa tez reklamy samochodow, pokazujace funkcjonalnosé, estetyke, a takze pre-
stiz 1 mozliwos¢ spelnienia w ten sposob marzen potencjalnego nabywcy (22%).
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Zachgcajacy charakter przekazu reklamowego nie stanowi jeszcze o jego
skutecznosci wyrazajace] si¢ w rzeczywistych zakupach. W tym ujeciu za naj-
czescie] kupowane pod wplywem reklamy uznane zostaly srodki czystosci
1 chemia gospodarcza (do zakupdw ktorych pod wplywem oddzialywania ar-
gumentacji reklamowej przyznala si¢ ponad jedna trzecia badanych), w dalszej
kolejnosci kosmetyki (30% wskazan), farmaceutyki (kupione przez co czwarte-
go Polaka, cho¢ tylko 17% ocenia ich przekazy jako zachgcajace do zakupu),
a takze slodycze (20%).

Generalnie nalezy zauwazy¢, ze znaczenie reklamy jest wyraznie wyzsze
przy zakupach produktow masowych, o niewielkiej wartosci, nalezacych do
kategorii szybkozbywalnych. Potwierdza to przyklad samochodow — reklamo-
wane sa w sposob atrakcyjny 1 zachgcajacy do zakupu, nabywane jednak pod
wplywem reklamy bardzo rzadko. Na decyzj¢ taka wskazalo jedynie niespelna
2% badanych.

Podsumowanie

Podsumowujac przedstawione rozwazania dotyczace percepcji reklamy 1 jej
roli w procesach zakupowych, warto zwroci¢ uwage na zlozonos$¢ problematyki
oddzialywania reklamy. Wyraza si¢ to we wszystkich plaszczyznach jej funk-
cjonowania.

Analiza wynikdéw badan dotyczacych nastawienia do reklamy wskazuje na
utrzymywanie si¢ krytycznego do niej stosunku — odsetek osob nastawionych
negatywnie caly czas przewyzsza odsetek wyrazajacych opini¢ pozytywna, przy
czym wahania tej réznicy, cho¢ wystgpuja, nic maja charakteru trwalej tenden-
¢ji. Sa one wypadkowa oddzialywania wielu czynnikéw. Wigza si¢ z rosnaca
swiadomoscig konsumencka 1 nabywanymi doswiadczeniami rynkowymi. Wy-
nikajg rowniez z nasilajacej si¢ konkurencji reklamowej — coraz wigksza liczba
otaczajacych konsumenta przekazow, ich zréznicowanie, ekspansja ogarniajaca
wszystkie srodki masowego przekazu, postgpujaca indywidualizacja 1 persona-
lizacja tresci reklamowych wywoluja uczucie przesytu. Nie bez znaczenia sa tez
uwarunkowania ogolnogospodarcze, w tym zmiany koniunktury, wahania dy-
namiki wzrostu gospodarczego czy obserwowane w ostatnich latach spowolnie-
nie gospodarcze.

W drugim nurcie badan analizie poréwnawczej poddano czynniki wplywa-
jace na zauwazalnos¢ przekazow reklamowych, ich akceptacjg 1 motywowanie
do zakupu. Wyniki tych badan pokazuja, ze wraz z uptywem czasu perspektywa
postrzegania zjawisk reklamowych podlega zmianom, cho¢ niekiedy sa one
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niewiclkie. Dos¢ wyraznie pogarsza si¢ stosunck do wykorzystywania srodkow
masowego przekazu jako kanalow komunikacji reklamowej. Duze zmiany za-
chodza tez w zakresie percepcji przekazow reklamowych, w tym elementéw
przyciagajacych uwagg odbiorcow i1 najbardziej im si¢ podobajacych. Zauwaza
si¢ zmnigjszenie znaczenia motywdw racjonalnych na rzecz tresci o zabarwie-
niu emocjonalnym, np. humoru. Reklama ewoluuje w kierunku dostarczania
odbiorcom rozrywki. W aspekcie behawioralnym dostrzec mozna nieco wigksze
uodporienie odbiorcow na dzialanie reklamy — odsetek kupujacych pod jej
wplywem zmnigjsza si¢, cho¢ jednoczesnie rosnie satysfakcja z takich zaku-
pow.

Jednym ze zrodel tego jest wigkszy krytycyzm konsumentoéw — nauczeni
wcezesniejszymi doswiadczeniami wychwytuja z przekazow reklamowych in-
formacje w sposob bardziej selektywny, zdajac sobie sprawg ze stosowanych
w reklamie technik manipulacji 1 perswazji. W znacznie wigkszym stopniu niz
przed kilku laty posiadaja umicj¢tnos¢ weryfikowania wiarygodnosci przeka-
zOwW w oparciu o znajomos¢ oferty rynkowej. Kierowanie si¢ w decyzjach za-
kupowych reklama jest przy tym przejawem pragmatyzmu — najwickszy wplyw
na zachowanie konsumentéw niezmiennie wywieraja postacie przecigtnych
uzytkownikow oraz ekspertow. Ich sila tkwi w racjonalnej, przemawiajacej do
odbiorcy argumentacji. W konsekwencji najczgsciej kupowane pod wplywem
reklamy sa nie produkty reklamowane w sposob najbardziej atrakcyjny, ale te,
ktorych przekazy czgsto wskazywane sg jako nudne 1 malo oryginalne (chemia
gospodarcza, farmaceutyki).

To wszystko sklania do zastanowienia si¢, jaka bedzie przysztos¢ reklamy
w Polsce, zarbwno w kontekscie wydatkdéw na nia, jak 1 jej wplywu na decyzje
zakupowe konsumentow. Z jednej strony mamy bowiem do czynienia z ograni-
czeniami wyplywajacymi z warunkéw funkcjonowania rynku reklamowego,
w tym ze¢ wspomnianego spowolnienia gospodarczego, z drugiej obserwuje si¢
wzrost nakladoéw na reklame, rozwéj innowacyjnych form i $rodkow, ewolucjg
rozwigzan kreatywnych. Wyzwaniem staje si¢ dla przedsi¢gbiorstw stworzenie
takiej reklamy, ktora — poszukujac oryginalnosci zwigkszajace] szanse na dotar-
cie do konsumenta i wywolanie jego reakcji zakupowej — nie naruszy coraz
bardziej subtelnych granic etycznych.
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PERCEPTION OF ADVERTISING MESSAGES AND ITS IMPACT
ON CONSUMERS’ BEHAVIOR IN THE FIRST DECADE
OF THE 21%" CENTURY

Summary

Changes influenced by the civilization development and evolution of competition phenome-
na touch all areas of the market activity. They can be seen both in the sphere of enterprise and
consumption. In the latter, they concern evolution of the needs and preferences as well as con-
sumer behavior influenced by marketing activities undertaken by enterprises, inter alia, under the
influence of advertising. The objective of the paper is to analyze the changes in perception of
advertising messages by addressees and impact thereof on their propensity to purchase in the
years of the first decade of the 21% century. The basis for the study is findings of the research
carried out by the author in 1999-2009 on representative samples of the Polish society as well as
the secondary data from the monitoring of Poles’ attitude towards advertising being carried out
since the beginning of the 1990s by the Pentor research institute (currently TNS Polska).

Keywords: advertising, perception of advertising, the impact of advertising, attitude towards
advertising, consumer behavior
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