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Streszczenie
Zmiany pod wpływem rozwoju cywilizacyjnego i ewolucji zjawisk konkurencyjnych doty­

kają wszystkich obszarów aktywności rynkowej. Uwidaczniają się zarówno w sferze przedsię­
biorczości, jak i konsumpcji. W tej drugiej dotyczą ewolucji potrzeb i preferencji oraz zachowań 
konsumpcyjnych pod wpływem działań marketingowych podejmowanych przez przedsiębior­
stwa, m.in. reklamy. Celem artykułu jest analiza zmian postrzegania przekazów reklamowych 
przez odbiorców i ich oddziaływania na skłonność do zakupu w pierwszej dekadzie XXI wieku. 
Podstawą opracowania są wyniki badań prowadzonych przez autora w latach 1999-2009 na 
reprezentatywnych próbach społeczeństwa polskiego oraz dane wtórne pochodzące z monitoringu 
stosunku Polaków do reklamy realizowanego od początku lat 90. XX wieku przez Instytut Ba­
dawczy Pentor (obecnie TNS Polska).

Słowa kluczowe: reklama, percepcja reklamy, oddziaływanie reklamy, stosunek do reklamy, 
zachowania konsumentów

Wprowadzenie

Rozwój społeczno-gospodarczy nieodwracalnie związany jest ze zmianami 
w sferze zachowań podmiotów rynkowych. Dotyczy to zarówno sfery podażo- 
wej, jak i popytowej. W przypadku przedsiębiorstw kluczową rolę odgrywają 
działania związane z oddziaływaniem na rynek wykorzystujące szerokie spek­
trum działań marketingowych, wśród których istotą rolę pełni aktywność re­
klamowa.
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N a polsk im  rynku za  początek  rozw oju  działalności reklam ow ej przyjm uje 
się rok  1989, przełom ow y ze w zg lędu  n a  rozpoczęcie reform  społeczno- 
gospodarczych  zw iązanych  z wej ściem  n a  drogę gospodark i w olnorynkow ej. 
W praw dzie  rek lam a istn iała  rów nież w  czasach  w cześniejszych, ale je j znacze­
nie w  ryw alizacji konkurencyjnej nie było  istotne z racji specyfiki gospodarki 
socjalistycznej. D opiero  w zrost konkurencji w  ostatniej dekadzie X X  w ieku 
p rzyczynił się do je j ekspansji. P rzejaw em  tego  było zarów no zw iększanie w y ­
datków  przedsięb iorstw  na  reklam ę, ja k  i nasilenie zjaw isk  konkurencyjnych  
w  branży  usług  reklam ow ych, w yrażaj ące się w  rosnącej liczbie św iadczących 
je  podm iotów , rozw oju  m ediów  i środków  reklam ow ych, a  także ew olucji k re ­
atyw nych koncepcji rek lam ow ania się. W  okresie od 1992 do 2010 roku w ydat­
ki n a  reklam ę zw iększyły  się2:

-  w  ujęciu  cennikow ym  -  ponad  p ięćdziesięciokro tn ie (ze 103 m ln  U SD 
do 5643 m ln U SD ),

-  w  p rzeliczeniu  n a  jednego  m ieszkańca -  p ięćdziesiąt p ięć razy (z 2,68 
U SD  do 147,51 U SD ),

-  w  relacji do poziom u PK B  -  dw unastokrotnie (z 0,12 do 1,59%).
Proces ten  charakteryzow ał się na jw iększą  dynam iką w  pierw szej połow ie

la t 90. X X  w ieku, po tem  jej tem po system atycznie zm niejszało  się aż do 2009 
roku (czyli początkow ej fazy spow oln ien ia  gospodarczego), k iedy  osiągnęło 
w artość u jem ną, by  ju ż  po roku odnotow ać ko lejny  w ysoki, bo liczący 17%, 
w zrost i znow u obniżyć się do zaledw ie 2%  w  roku 2011 (tab. 1).

Tabela 1

Wskaźniki charakteryzujące rynek reklamowy w Polsce w latach 1992-2010

Rok Wydatki na reklamę 
w mln USD

Dynamika (rok 
poprzedni = 100%)

Wydatki na reklamę 
j ako 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. Strużycki, 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%

Źródło: obliczenia własne na podstawie danych firm monitorujących wydatki reklamowe w me­
diach: Expert-Monitor, CR Media Consulting, Omnicom Media Group oraz Starlink oraz danych 
statystycznych Głównego Urzędu Statystycznego i Ministerstwa Gospodarki.

T en dynam iczny rozw ój p rocesów  reklam ow ych spraw ia, że należy  je  trak ­
tow ać jak o  w ażny instrum ent kszta łtow an ia  relacji popytow o-podażow ych, 
k reu jący  z jednej strony pozycję konkurency jną  przedsiębiorstw , a  z drugiej 
w pływ ający  n a  zachow ania konsum entów .

Reklama jako czynnik kształtujący zachowania konsumentów

Problem atyka zachow ań konsum enckich  je s t  jed n y m  z k luczow ych obsza­
rów  zain teresow ania m arketingu, zarazem  -  zagadnieniem  bardzo rozległym , 
złożonym  i w ielopłaszczyznow ym . M ożna defin iow ać je  n a  w iele sposobów , 
akcentując różne punk ty  c iężkości3. Z  punk tu  w idzen ia  opracow ania, za  n a jbar­
dziej w arto śc ią  definicj ę m ożna uznać sform ułow anie zaproponow ane przez 
J.F. Engela, R .D . B lackw ella  i P .W . M iniarda, w edług k tórych  zachow ania k o n ­
sum enta to  ogół działań  zw iązanych z uzyskiw aniem , użytkow aniem  i dysp o ­
now aniem  dobram i oraz usługam i w raz z decyzjam i poprzedzaj ącym i i w arun ­
kuj ącym i te  działania4.

W spom niane uzyskiw anie produktów , a  w łaściw ie poprzedzaj ące je  p roce­
sy zw iązane z pozyskiw aniem  inform acji i kształtow aniem  preferencji w  odn ie­
sieniu  do sposobów  zaspokojen ia  potrzeby, leżą  u podstaw  zain teresow ania się 
rek lam ą jak o  jed n y m  z w ie lu  narzędzi kszta łtow an ia  zachow ań konsum pcy j­
nych.

Jako e lem ent zintegrow anej kom unikacji m arketingow ej, rek lam a defin io ­
w an a  je s t  jak o  w szelka  p ła tna  i bezosobow a fo rm a p rzedstaw ian ia  i popieran ia

3 L. Rudnicki, Zachowanie konsumentów na rynku, PWE, Warszawa 2012, s. 9-12.
4 J.F. Engel, R.D. Blackwell, P.W. Miniard, Consumer behaviour, Dryden Press, Chicago1993,

s. 4.
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tow arów , usług lub idei przez określonego nadaw cę5. Z tej opracow anej przez 
A m erykańskie S tow arzyszenie M arketingu  i pow szechnie przyjętej definicji 
w yn ik a ją  podstaw ow e obszary  je j oddziaływ ania. P ierw szy  zw iązany je s t  
z rea lizacją  funkcji inform acyjnej, drugi naw iązuje do funkcji w sp ieran ia  sprze­
daży6. R o lą  reklam y je s t  przedstaw ienie ja k  najbardziej przekonującego  p rze­
słan ia  sprzedaży, k tóre p rzyczynia  się do stw orzenia szans d la  dobra lub usługi, 
p rzy  jednoczesnej m in im alizacji kosztów 7. N ie rozw ijając szeroko tego  w ątku, 
należy  zw rócić uw agę n a  zw iązane z tym  procesy  percepcji oraz m otyw ow ania.

P ercepcja  zw iązana je s t  z procesam i poznaw czym i, polegaj ącym i n a  ciągłej 
w ym ianie inform acji m iędzy  organizm em  a  o toczeniem  -  i będącym i podstaw ą 
orientacji w  otaczającym  św iecie8. M otyw ow anie je s t  s iłą  spraw czą, k tó ra  sk ła­
n ia  człow ieka do podejm ow ania określonych działań  zw iązanych  z zaspokaja­
n iem  potrzeb9. R eklam a łączy  w  sobie te  dw a procesy, dostarczając konsum en­
tow i w iedzy  o po trzebach  i m ożliw ościach  ich  zaspokajan ia  oraz bodźców  w y ­
w ołuj ących m otyw acj ę racjonalną, em ocjonalną lub m oralną. W  ten  sposób 
kreuje po trzeby  i steruje ich zaspokajaniem , staj ąc się czynnikiem  w pływ aj ą- 
cym  n a  zachow ania konsum entów  i podejm ow ane p rzez n ich  decyzje.

Metodyka badań

Przy tak  zarysow anej koncepcji znaczenia  reklam y w  procesie ksz ta łtow a­
n ia  zachow ań konsum entów , celow ym  było  w sparcie się badaniam i i analizam i 
dotyczącym i postaw  w obec reklam y i oceny je j rzeczyw istego w pływ u n a  o d ­
biorców . W  tym  celu  n a  potrzeby  artykułu  w ykorzystano  dw a k ierunki badań.

P ierw szy zw iązany by ł z analizą  w yników  m onitoringu  stosunku Polaków  
do reklam y, prow adzonego od 1992 roku (praktycznie od początku  ksz ta łtow a­
n ia  się w spółczesnego rynku reklam ow ego w  Polsce) p rzez Insty tu t B adaw czy 
P en to r (obecnie TN S Polska). C elem  tych  badań  było określenie trendów  i d y ­
nam iki charakteryzuj ących zm ianę nastaw ien ia  społeczeństw a polskiego do 
reklam y ja k o  z jaw iska społeczno-gospodarczego. D la  zaprezentow ania tła  ro z­
w ażań, w yniki p rzedstaw iono w  u jęc iu  szerszym  (perspektyw a la t 2009 -2 0 1 1 )

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

6 R. Nowacki, M. Strużycki, Reklama w przedsiębiorstwie, Difin, Warszawa 2002, s. 37.
7 F. Jenkins, Advertising, Pitman Publishing, London 1985, s. 5.
8 A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wyd. Branta, Byd­

goszcz 1998, s. 67.
9 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowań konsumenckich, GWP, Gdańsk 2001, s. 59.
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niż  sugeruje to  ty tu ł artykułu, zarysow ując w  ten  sposób uw arunkow ania op i­
syw anych dalej p rzem ian  i ich im plikacje d la początków  kolejnej dekady.

D rugi k ierunek, zw iązany z an a lizą  siły oddziaływ ania reklam y w  procesie 
kszta łtow an ia  postaw  i zachow ań odbiorców , obejm ow ał badan ia  prow adzone 
p rzez au to ra  w  latach 1999 oraz 2009. O ba badan ia  m iały  charak ter ogólnopo l­
ski i by ły  prow adzone n a  reprezentatyw nych p róbach  społeczeństw a polskiego 
w  w ieku  pow yżej 15 lat. P ierw sze z tych  badań  zrealizow ano n a  próbie 1000- 
-osobow ej, a  jeg o  przedm iotem  b y ła  charak terystyka postaw  konsum entów  
w obec reklam y, je j m ediów , środków  i techn ik  prezentacji, a  także w pływ u na  
decyzje zakupow e. D rugie badanie przeprow adzono n a  próbie 600 responden­
tów , a  jeg o  zakres przedm io tow y obejm ow ał postrzeganie roli reklam y w  p ro ­
cesach  konkurencji rynkow ej, w  tym  przede w szystk im  analizę stosunku bada­
nych do reklam y i działań  reklam ow ych przedsięb iorstw , preferencji i oczek i­
w ań  w  zakresie m ediów , środków  oraz techn ik  prezentacji i argum entacji re ­
k lam ow ej, a  także znaczenia  reklam y w  procesach  zakupow ych i ksz tałtow ania 
w zorców  konsum pcji.

Stosunek społeczeństwa polskiego do reklamy

Stosunek Polaków  do reklam y w arto  prześledzić  w  perspektyw ie ostatn ich  
dw udziestu  la t10. B adan ia  tego  z jaw iska zapoczątkow ane zostały  ju ż  n a  począ t­
ku  la t 90. X X  w ieku, stając się sw oistym  barom etrem  rozw oju  rynku rek lam o­
w ego w  Polsce. W  p ierw szych  latach  (do 1997 roku) charakterystycznym  z ja ­
w isk iem  b y ła  przew aga w skaźników  charak teryzujących  odsetek  nastaw ionych  
do reklam y pozytyw nie nad osobam i reprezentuj ącym i pogląd  przeciw ny. 
Szczególnie w idoczne było to  w  pierw szej edycji badań  (1992 rok), gdy stosu­
nek  korzystny  deklarow ało  aż 53% , podczas gdy n iekorzystny  ty lko  9%  
(rys. 1). R eklam a by ła  w tedy  przede w szystk im  zjaw isk iem  now ym , nie do 
końca  jeszcze  rozpoznanym , w  w ielu  środkach p rzekazu  jeszcze  sporadycznym  
i zdobyw ającym  dopiero  sw oje m iejsce. W  latach kolejnych  w yraźnie zw ięk ­
szył się (do około połow y) odsetek  osób nastaw ionych  do reklam y oboj ętnie, 
system atycznie rosła  też  liczba Polaków  o nastaw ieniu  negatyw nym , a  zm niej - 
szał się odsetek  zw olenników  działań  reklam ow ych.

Przełom ow ym  by ł rok 1998 -  po raz p ierw szy  w  h istorii badań  odnotow ano 
przew agę nastaw ien ia  negatyw nego nad  pozytyw nym  (29%  w obec 23% ). 
W  kolejnych  latach (w łącznie z rokiem  2011) re lacja  ta  nie u leg ła  zm ianie, 
a  obserw ow ano jedyn ie  w ahan ia  różnicy  w skaźników . N ajm nie jszą  rozpiętość

10 K. Gawlik, Stosunek Polaków do reklamy. Raport z badania, TNS Pentor, styczeń 2011.
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(2% ) odnotow ano w  roku 2002, najw iększa (24% ) charakteryzow ało  rok  2009 -  
zdecydow anie najgorszy  d la  rynku reklam ow ego w  okresie po urynkow ieniu  
gospodarki. B ył to  rok, w  którym  cała  gospodarka  odczu ła  skutki załam ania 
gospodarczego. W  w ielu  branżach, w  tym  w  rek lam ow ej, obserw ow ano pogor­
szenie kon iunktury  (dynam ika w ydatków  n a  reklam ę zano tow ała w artość m inus 
1%). Tow arzyszyło  tem u pogorszenie nastro jów  konsum enckich , k tórego ź ró ­
dłem  by ła  przede w szystk im  n iepew ność przyszłości. D otknęło  ono rów nież 
nastaw ien ia  do reklam y, traktow anej jak o  środek m anipulacji skłaniaj ący  do 
n iepotrzebnych  zakupów , a  jednocześn ie  zw iększaj ący  ceny p roduktów  rynko­
w ych.

Rys. 1. Stosunek Polaków do reklamy w latach 1992-2011

Źródło: opracowanie własne na podstawie: K. Gawlik, Stosunek Polaków do reklamy. Raport 
z badania, TNS Pentor, styczeń 2011.

W  konsekw encji odsetek  Polaków  nastaw ionych  do reklam y pozytyw nie 
obniży ł się do 14%, a  m ających  do niej stosunek negatyw ny w zrósł do 38% . 
D w a kolejne la ta  to  okres odbudow yw ania zaufan ia  do reklam y -  w skaźnik  
udzia łu  w ypow iadaj ących się o niej korzystn ie zw iększył się do 20% , a  p rze­
ciw ników  zm alał do 32% , co było  skutkiem  dobrych  w yników  gospodark i p o l­
skiej n a  tle innych krajów . R easum ując, ca ła  p ierw sza dekada X X I w ieku  to  
okres dom inacji nastaw ien ia  krytycznego w obec reklam y. W iele  osób traktuje 
j ą  jak o  zbędną, akcentuj ąc przede w szystk im  nadm iar pojaw iaj ących się p rze­
kazów , pow oduj ący, zam iast u łatw ian ia  w yborów  konsum enckich  dzięki w a lo ­
rom  inform acyjnym , zjaw isko odw rotne -  utrudnianie procesów  decyzyjnych
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w  w yniku  w ystępującej dezinform acji i w zajem nego zak łócania  się przekazów  
reklam ow ych.

Postrzeganie reklam y je s t  uzależnione od cech dem ograficzno- 
ekonom icznych. Z decydow anie częściej pozytyw nie w ypow iada ją  się o niej 
osoby m łodsze -  odsetek  nastaw ionych  pozytyw nie w  g rupach  w iekow ych p o ­
niżej 40 la t sięga 28% , podczas gdy  w śród  osób starszych je s t  praw ie dw ukro t­
nie n iższy  -  zw łaszcza w  segm encie Polaków  pow yżej 60. roku życia.

N ieco  m niej w yraźne są  różnice ze w zględu  n a  poziom  w ykształcen ia , choć 
i w  tym  przypadku dostrzec m ożna w zrost akceptacji reklam y w  gronie osób 
najlepiej w yedukow anych  (26%  w obec około  20%  i m niej w  przypadku osób 
z w ykształcen iem  średnim  lub niższym ).

D ochody są  rów nież czynnikiem  w pływ ającym  n a  stosunek do zjaw iska re ­
klam y. N ajw iększy  kry tycyzm  w obec n iego w yrażaj ą  najgorzej sytuow ani -  
staje się d la  n ich  czym ś denerw uj ącym  i w yw ołuj ącym  nieprzyjem ne odczucia, 
często zw iązane z faktem , że ze w zględu  n a  sytuacj ę m ateria lną  nie m o g ą  p o ­
zw olić sobie n a  zakup reklam ow ych produktów . M ają  oni też  tendencję do za­
rzucania  reklam ie n iekorzystnego  w pływ u n a  ceny reklam ow anych produktów . 
W  konsekw encji, jedyn ie  co dziew iąta  z g rona  osób o najn iższych  dochodach 
(do 1500 zł) w yraża  pozytyw ny stosunek do reklam y. B ardziej zam ożni znacz­
nie częściej dostrzegaj ą  w  reklam ie zjaw isko korzystne, doceniaj ąc je j w artości 
inform acyjne, edukacyjne, a  naw et rozryw kow e. W  ich m niem aniu  rek lam a je s t  
też  korzystnym  sposobem  dofinansow ania m ediów , a  także narzędziem  k o nku­
rencji przyczyniającym  się do obn iżan ia  cen i podnoszen ia  jak o śc i produktów . 
W  efekcie ponad  1/4 Polaków  zarab iających  pow yżej 2500 zł deklaruje p rzy ­
chylne nastaw ienie do reklam y.

Percepcja przekazów reklamowych

O pisany negatyw ny stosunek Polaków  do rek lam y nie oznacza jednak , że 
nie dostrzegają  oni działań  reklam ow ych, czy  też  są  n a  nie zupełnie n iew rażli­
w i. R eklam a w p isa ła  się ju ż  n a  stałe w  codzienne życie, dotykając w szystk ich  
jeg o  obszarów , trudno  je j un iknąć i jeszcze  trudniej się przeciw staw ić. M niej 
lub bardziej św iadom ie, każdy znajduje się pod  je j w pływ em . K onsum entów  
różn icu ją  jed y n ie  postaw y i p referencje w obec je j form  i atrybutów .

Z w raca  przy  ty m  uw agę fak t w ysokiej św iadom ości zw iązku reklam y 
z m ediam i. O dbiorcy zdaj ą  sobie spraw ę z tego, że em isja  reklam  staje się w a ­
runkiem  istn ien ia  i rozw oju  środków  m asow ego p rzekazu  jak o  jed n o  z g łó w ­
nych  źródeł ich finansow ania. Ponad  po łow a Polaków  akceptuje ten  fakt, choć



410 Robert Nowacki

jednocześn ie  w arto zw rócić uw agę, że odsetek  ten  zm niejszył się w  ciągu  dz ie ­
sięciu  la t o 13% (tab. 2). W zrasta jąca  liczba negatyw nie nastaw ionych  do tego 
zjaw iska, s tanow iąca nieco ponad  je d n ą  p ią tą  społeczeństw a, w skazuje n a  n ara ­
staj ący  szum  inform acyjny  spow odow any nadm iarem  przekazów  reklam ow ych 
i ograniczaniem  czasu i m ie jsca  em isji innych treści, co p rzyczynia  się do nega­
tyw nego nastaw ien ia  odbiorców  do m ediów  jak o  kanałów  kom unikacyjnych.

Tabela 2

Stosunek polskich konsumentów do zamieszczania reklam w środkach masowego przekazu (w %)

W yszczegó ln ien ie 1999 2009
Z decydow an ie  pozy tyw ny 12,8 10,5
R aczej pozy tyw ny 51,5 41,8
O bojętny 24,2 26,0
R aczej negatyw ny 9,5 16,2
Z decydow an ie  negatyw ny 2,0 5,5

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań empirycznych.

Z m ianie u leg ła  rów nież h ierarch ia  e lem entów  najbardziej p rzyciągających 
uw agę odbiorców  (tab. 3).

Tabela 3

Elementy, na które w największym stopniu polscy konsumenci zwracają uwagę w reklamie (w %)

W yszczegó ln ien ie 1999 2009

D ow cip , h um or 19,3 63,2
R acjonalny  cha rak te r argum entów 10,3 25,2
O ryginalny , ciekaw y pom ysł 29,0 23,7
P erfekcy jne  w ykonan ie 17,9 22,0
Jak ie  są  cechy i za le ty  p roduk tu 37,3 20,2
O soba w y stępu jąca  w  rek lam ie 17,5 19,5
H asło , chw ytliw y slogan 13,2 18,8
Jaki p roduk t je st rek lam ow any 38,8 18,0
G dzie rek lam ow any  p roduk t je st dostępny 22,0 13,5
P orów nan ie  z innym i p roduk tam i 7,7 12,7
H isto ry jka , akc ja  reklam y 20,9 10,2
M uzyka tow arzysząca  rek lam ie 28,0 9,8
Jaka firm a się rek lam uje 17,3 8,7
E m ocjonalny  charak te r argum entów 1,6 4,5
Z nany  m otyw  w izualny 4,6 -

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań empirycznych.

W  1999 roku dw a pierw sze m iejsca  zajm ow ały  racjonalne inform acje o re ­
klam ow anym  produkcie i p rezen tacja  jeg o  cech (odpow iednio  39 i 37%  w ska­
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zań). C eniono rów nież oryginalne pom ysły  (29% ), m uzykę (28% ), praktyczne 
inform acje o po tencjalnych  m iejscach  nabycia  produktu  (22% ) oraz fabułę 
p rzekazu  (21% ). W  ciągu dziesięciu  la t w yraźnie w zrosło  znaczenie w alorów  
rozryw kow ych rek lam y -  św iadczy o tym  zdecydow ana dom inacja  m otyw ów  
hum orystycznych , w skazyw anych  p rzez praw ie dw ie trzecie  badanych  (63%  
w obec jedyn ie  19% w  roku 1999). Z decydow anie zdom inow ały  one ranking 
najbardziej zauw ażalnych cech przekazu, dystansu jąc racjonalny  charak ter a r­
gum entacji (25%  w skazań), oryginalny  i ciekaw y pom ysł (24% ), perfekcjonizm  
w ykonan ia  (22% ) oraz cechy i zalety  p roduktu  (20% ).

P rzetasow ania dotyczyły  też  elem entów  najbardziej się podobających 
(tab. 4). U  p rogu  X X I w ieku  najczęściej w skazyw ano n a  zw ykłe sytuacje ży ­
ciow e, blisk ie dośw iadczeniom  odbiorców  (35%  w skazań), n ieco  rzadziej w y ­
m ieniano  piękne, seksow ne kob iety  w ystępujące w  reklam ach, czy też  p odkre­
ślano urok  krajobrazów  (po około  30% ).

Tabela 4

Elementy, które najbardziej podobają się polskim konsumentom w reklamach (w %)

Wyszczególnienie 1999 2009
Piękny krajobraz 28,1 36,7
Urocze dzieci 16,3 31,0
Chwytliwe hasło, slogan 20,5 30,3
Piękne, seksowne kobiety 31,1 28,0
Coś z polskiej tradycji, historii 18,6 25,5
Zwykłe sytuacje życiowe 35,0 17,7
Sympatyczne zwierzęta 16,0 15,2
Współczesne polskie realia 12,4 14,8
Egzotyczne miejsca i kraje 13,9 14,3
Znane postacie 20,0 12,7
Przystojni mężczyźni 12,0 9,5
Luksusowe produkty, ubiory, wnętrza 10,7 9,3
Odrobina seksu, erotyzmu 12,0 8,7
Humor, dowcip - 1,5

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań empirycznych.

Po dziesięciu  latach z czołow ej p iątk i zniknął jed y n y  e lem ent racjonalny 
(zw ykle sytuacje życiow e), w skazyw any dw ukrotnie rzadziej. N ajczęściej 
w skazyw ano natom iast n a  p iękno krajobrazu  (37% ), następnie urocze dzieci 
(31%  przy praw ie dw ukrotnym  w zroście w skaźnika), chw ytliw e slogany (30%  
i w zrost o 9% ), seksow ne kobiety  (28%  przy spadku rzędu 3% ), a  także 
zyskujące n a  znaczeniu  w artości tradycyjne i h istoryczne (26% ).
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Wpływ reklamy na decyzje zakupowe

N a tle  tych  rozw ażań in teresu jąca w ydaje się odpow iedź n a  pytanie, ja k  
zm ien ia  się sk łonność społeczeństw a polskiego do dokonyw ania zakupów  pod 
w pływ em  reklam y. Z  analizy  rezu lta tów  badań  w ynika, że -  pom im o niechętnej 
postaw y  w obec niej -  znaczna część Polaków  w ykorzystu je w  sw ych zachow a­
n iach  rynkow ych inform acje uzyskiw ane z p rzekazów  reklam ow ych. W p raw ­
dzie jak o  czynnik  w pływ aj ący n a  decyzje zakupow e rek lam a w skazyw ana je s t 
jedyn ie  p rzez co dziesiątego (w przypadku reklam  w ew nątrzsk lepow ych) i co 
szesnastego konsum enta (w  przypadku reklam  w  środkach m asow ego p rzeka­
zu), pozostając daleko w  ty le za  ja k o śc ią  i cen ą  (które w ym ien ia  ponad  80%  
osób), czy  też  w łasnym i dośw iadczeniam i i przyzw yczajen iam i, p o rad ą  znajo ­
m ych i rodziny bądź u zn an ą  m arką  (w szystkie ponad  30%  w skazań), ale w ydaje 
się, że m am y raczej do czynien ia  z n iechętnym  przyznaw aniem  się do podatno ­
ści n a  argum enty  reklam ow e.

D o zakupów  pod w pływ em  reklam y -  choćby  sporadycznych -  p rzyznaje 
się trzech  n a  czterech Polaków . W yraźnie  zm niejsza się jed n ak  częstość tak ich  
zachow ań -  w  1999 roku ponad  po łow a badanych  robiła  to  co najm niej k ilka 
razy w  roku, a  n ieco  ponad  20%  deklarow ało  jed en  taki zakup w  ciągu  pó łrocza 
(tab. 5). D ziesięć la t później odsetek  osób dokonujących  w ielokro tnych  zaku­
pów  pod w pływ em  argum entacji reklam ow ej obniży ł się o ponad  11% do p o ­
ziom u n iespełna  45% , a  w skaźnik  w skazu jący  jednokro tność  tego  w zrósł z 21 
do 28% . O 5%  w zrosła  też  liczba osób deklaru jących  uodporn ien ie n a  działanie 
reklam y.

Tabela 5

Podatność polskich konsumentów na oddziaływanie reklamy mierzona częstotliwością zakupu 
pod jej wpływem w ciągu ostatniego półrocza (w %)

Wyszczególnienie 1999 2009
Kupowałem/am kilka razy 55,8 44,3
Kupiłem/am jeden raz 21,4 28,0
Nie kupowałem/am ani razu 22,8 27,7

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań empirycznych.

Praw dopodobnie p rzyczyną tak ich  trendów  je s t  ogran iczona satysfakcja 
z decyzji stym ulow anych reklam ą. P onad po łow a konsum entów  sygnalizuje, że 
część tego  typu  zakupów  przyn iosła  rozczarow anie (tab. 6). W  ciągu dziesięciu  
la t n ieznacznie w zrósł w praw dzie odsetek  w  pełni zadow olonych  z decyzji p o ­
dejm ow anych pod  w pływ em  rek lam y (zm alał zaś udział tych , k tórzy  zgłaszali 
ogólne rozczarow anie), ale i tak  je s t  ich ty lko  około 40% .
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Tabela 6

Ocena produktów kupowanych przez polskich konsumentów pod wpływem reklamy w ciągu
ostatniego półrocza (w %)

Wyszczególnienie 1999 2009
Sprawdziły się 36,5 40,8
Jedne się sprawdziły, a inne rozczarowały 51,2 51,8
Rozczarowały 11,6 7,4

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań empirycznych.

R ozpatru jąc aspekt w pływ u reklam y n a  zachow ania  zakupow e konsum en­
tów , w arto zw rócić uw agę n a  trzy  p łaszczyzny  oddziaływ ania: w iarygodność 
przekazu, je g o  atrakcyjność i rzeczyw iste m otyw ow anie do zakupu.

W  przypadku oceny  zaufan ia  do treści p rzedstaw ianych  w  reklam ie n a jk o ­
rzystniej w ypada ją  kosm etyki -  w  badaniach  z 2009 roku w iarygodność ich 
prezentacji dostrzegało  31%  osób. W ydaje się to  n ieco zaskakujące, gdyż n a leżą  
one do kategorii p roduktow ych reklam ow anych  z w ykorzystan iem  argum entacji 
em ocjonalnej, często odwołuj ącej się do treści w yidealizow anych  i dalekich  od 
realiów , opartych  na  fantazjach i p rezentacji n ierealnych  w ręcz skutków  stoso­
w ania. Pom im o tego  odbiorcy  w ie rzą  w  efekty  oddziaływ ania kosm etyków , 
w yrażaj ąc w  ten  sposób nie ty le  rzeczyw iste przekonanie o ich skuteczności, ile 
raczej nie chcąc zaakceptow ać, że nadzw yczajne efekty są  jed y n ie  iluzj ą  p o ­
p raw ia jącą  nastrój. W ysoko cenione ze w zg lędu  n a  w iarygodność (29%  w sk a­
zań) były  też  p rzekazy  środków  czystości -  w  ich przypadku zaufanie bu d zą  
przede w szystk im  testy  skuteczności. Po n iespełna 22%  osób za w iarygodne 
uznało  też  reklam y używ ek oraz farm aceutyków , podkreślaj ąc przede w szyst­
k im  zaufanie do szybkości ich  działan ia  w  dostarczaniu  pozytyw nych w rażeń 
(głów nie kaw a) lub leczeniu  dolegliw ości (zw łaszcza w szelkiego rodzaju  środki 
przeciw bólow e).

Produktam i, k tóre reklam uje się w  sposób najbardziej zachęcaj ący do zaku­
pu, są  n iezm iennie kosm etyki -  opinię tak ą  zadeklarow ało  31%  respondentów . 
D ecydu ją  o tym  przede w szystk im  w artości estetyczne, ale rów nież sugerow ana 
w  reklam ach skuteczność działania. A trakcyjnym i z punktu  w idzen ia  m otyw o­
w an ia  do zakupu przekazam i charakteryzuj ą  się rów nież środki czystości i che­
m ia  gospodarcza (28%  w skazań). W  tym  przypadku decydujące znaczenie m ają  
treści oparte n a  prezentacjach  i pseudonaukow ych dow odach. W ysoko cenione 
są  też  reklam y sam ochodów , pokazujące funkcjonalność, estetykę, a  także p re ­
stiż i m ożliw ość spełnienia w  ten  sposób m arzeń  potencjalnego  nabyw cy (22% ).
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Z achęcający  charak ter p rzekazu  reklam ow ego nie stanow i jeszcze  o jeg o  
skuteczności w yrażającej się w  rzeczyw istych  zakupach. W  tym  ujęc iu  za n a j­
częściej kupow ane pod  w pływ em  rek lam y uznane zostały  środki czystości 
i chem ia gospodarcza  (do zakupów  których  pod  w pływ em  oddziaływ ania a r­
gum entacji reklam ow ej p rzyznała  się ponad  je d n a  trzec ia  badanych), w  dalszej 
kolejności kosm etyki (30%  w skazań), farm aceutyki (kupione p rzez co czw arte­
go Polaka, choć ty lko  17%  ocenia  ich p rzekazy  ja k o  zachęcające do zakupu), 
a  także słodycze (20% ).

G eneraln ie należy  zauw ażyć, że znaczenie reklam y je s t  w yraźnie w yższe 
przy  zakupach p roduktów  m asow ych, o niew ielkiej w artości, należących  do 
kategorii szybkozbyw alnych. P otw ierdza to  przykład  sam ochodów  -  rek lam o­
w ane są  w  sposób atrakcyjny i zachęcaj ący  do zakupu, nabyw ane jed n ak  pod 
w pływ em  reklam y bardzo rzadko. N a  decyzję ta k ą  w skazało  jedyn ie  n iespełna 
2%  badanych.

Podsumowanie

Podsum ow uj ąc przedstaw ione rozw ażan ia  dotyczące percepcji reklam y i jej 
roli w  procesach  zakupow ych, w arto zw rócić uw agę na  złożoność problem atyki 
oddziaływ ania reklam y. W yraża  się to  w e w szystk ich  p łaszczyznach  je j funk­
cjonow ania.

A naliza  w yników  badań  dotyczących  nastaw ien ia  do reklam y w skazuje na  
u trzym yw anie się krytycznego do niej stosunku -  odsetek  osób nastaw ionych  
negatyw nie cały czas przew yższa odsetek  w yrażaj ących opinię pozytyw ną, p rzy  
czym  w ahan ia  tej różnicy, choć w ystępuj ą, nie maj ą  charakteru  trw ałej tenden ­
cji. S ą one w ypadkow ą oddziaływ ania w ielu  czynników . W iążą  się z ro snącą  
św iadom ością  konsum encką i nabyw anym i dośw iadczeniam i rynkow ym i. W y ­
nikaj ą  rów nież z nasilaj ącej się konkurencji reklam ow ej -  coraz w iększa  liczba 
otaczaj ących konsum enta przekazów , ich zróżnicow anie, ekspansja  ogarniaj ąca 
w szystk ie środki m asow ego przekazu, postępu jąca  indyw idualizacja  i persona­
lizac ja  treści reklam ow ych w yw o łu ją  uczucie przesytu. N ie bez znaczenia  są  też  
uw arunkow ania  ogólnogospodarcze, w  tym  zm iany koniunktury , w ahan ia  dy­
nam iki w zrostu  gospodarczego  czy obserw ow ane w  ostatn ich  latach  spow oln ie­
nie gospodarcze.

W  drugim  nurcie badań  analizie porów naw czej poddano czynniki w pływ a­
j ące n a  zauw ażalność przekazów  reklam ow ych, ich akceptacj ę i m otyw ow anie 
do zakupu. W ynik i tych  badań pokazują, że w raz z up ływ em  czasu perspektyw a 
postrzegan ia  zjaw isk  reklam ow ych pod lega  zm ianom , choć n iek iedy  są  one
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niew ielk ie. D ość w yraźnie pogarsza  się stosunek do w ykorzystyw ania środków  
m asow ego p rzekazu  ja k o  kanałów  kom unikacji reklam ow ej. D uże zm iany za ­
ch o d zą  też  w  zakresie percepcji przekazów  reklam ow ych, w  tym  elem entów  
przyciągających  uw agę odbiorców  i najbardziej im  się podobających. Z auw aża 
się zm niejszenie znaczenia  m otyw ów  racjonalnych  n a  rzecz treści o zabarw ie­
n iu  em ocjonalnym , np. hum oru. R eklam a ew oluuje w  k ierunku dostarczania 
odbiorcom  rozryw ki. W  aspekcie behaw ioralnym  dostrzec m ożna n ieco  w iększe 
uodporn ien ie odbiorców  na  działanie reklam y -  odsetek  kupujących  pod  je j 
w pływ em  zm niejsza się, choć jednocześn ie  rośnie satysfakcja  z tak ich  zaku­
pów .

Jednym  ze źródeł tego  je s t  w iększy  kry tycyzm  konsum entów  -  nauczeni 
w cześn iejszym i dośw iadczeniam i w ychw ytuj ą  z przekazów  reklam ow ych in ­
form acje w  sposób bardziej selektyw ny, zdaj ąc sobie spraw ę ze stosow anych 
w  reklam ie techn ik  m anipulacji i persw azji. W  znacznie w iększym  stopniu  niż 
przed  k ilku  laty  posiadaj ą  um iej ętność w eryfikow ania w iarygodności p rzeka­
zów  w  oparciu  o znajom ość oferty  rynkow ej. K ierow anie się w  decyzjach za­
kupow ych rek lam ą je s t  przy  ty m  przejaw em  pragm atyzm u -  najw iększy  w pływ  
n a  zachow anie konsum entów  n iezm iennie w yw ieraj ą  postacie przeciętnych 
użytkow ników  oraz ekspertów . Ich siła  tkw i w  racjonalnej, przem aw iającej do 
odbiorcy  argum entacji. W  konsekw encji najczęściej kupow ane pod  w pływ em  
reklam y są  nie produkty  reklam ow ane w  sposób najbardziej atrakcyjny, ale te, 
k tórych  p rzekazy  często w skazyw ane są  jak o  nudne i m ało  oryginalne (chem ia 
gospodarcza, farm aceutyki).

To w szystko sk łan ia  do zastanow ienia  się, ja k a  będzie przyszłość reklam y 
w  Polsce, zarów no w  kontekście w ydatków  n a  nią, ja k  i je j w pływ u n a  decyzje 
zakupow e konsum entów . Z jednej strony m am y bow iem  do czyn ien ia  z og ran i­
czeniam i w ypływ aj ącym i z w arunków  funkcjonow ania rynku reklam ow ego, 
w  tym  ze w spom nianego  spow oln ien ia  gospodarczego, z drugiej obserw uje się 
w zrost nak ładów  n a  reklam ę, rozw ój innow acyjnych form  i środków , ew olucj ę 
rozw iązań  kreatyw nych. W yzw aniem  staje się d la  p rzedsięb iorstw  stw orzenie 
takiej reklam y, k tó ra  -  poszukuj ąc oryginalności zw iększaj ącej szanse n a  do ta r­
cie do konsum enta i w yw ołanie jeg o  reakcji zakupow ej -  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 21st 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 21st 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).
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