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Streszczenie: Wptyw telewizyjnych przekazow reklamowych na zachowania konsumentéw
jest tematem interesujacym zaréwno dla teoretykéw obszaru reklamy, dla specjalistow wy-
korzystujacych te formy reklamy, jak i dla przedsigbiorcow. W niniejszym artykule, w opar-
ciu o literaturg przedmiotu, poruszono kwestie teoretyczne zwiagzane z charakterystyka re-
klamy telewizyjnej. Ponadto odniesiono si¢ do modelu reklam i ich wptywu na zachowania
nabywcow. W dalszej cze$ci — praktycznej — zostaty opracowane wyniki badan wiasnych,
ktorych celem byta weryfikacja postawionej hipotezy gtéwnej, w ktorej zatozono, iz rekla-
my nie wplywaja na decyzje konsumentow dotyczace zakupu produktu. Dokonano réwniez
wnioskow dotyczacych wptywu telewizyjnych przekazow reklamowych na zachowania
konsumentow.

Stowa Kluczowe: reklama telewizyjna, modele reklam, odbiorcy reklamy telewizyjnej

Wprowadzenie

Powszechnie uwaza sig, iz reklama jest XX-wiecznym wynalazkiem, jednak nic
bardziej mylnego. Poczatki reklamy sg tak stare, jak poczatki handlu. Pierwszymi
reklamami byty hatasliwe nawotywania kupcow na antycznych placach targowych.
W obecnych czasach reklama jest gal¢zig przemystu, ktéra przynosi olbrzymie
zyski i posiada rozbudowane podstawy teoretyczne. Niewatpliwie w dzisiejszych
czasach mozna zaobserwowaé¢ duzy wplyw reklamy na zachowania odbiorcow.
Niepokojacy jest jednak tendencyjny obraz przedstawianej w nich rzeczywisto$ci.
Swiat reklam przejaskrawia to, co jest bardzo potrzebne dla uzyskania jak najwiek-
szej sity przekonania. W wigkszos$ci reklam nie ma probleméw, ktérych nie mozna
rozwigza¢. Reklamy naduzywaja postaw czerpigcych wzorce z takich cech ludz-
kich jak skapstwo czy egocentryzm. Celem niniejszej pracy jest zweryfikowanie
hipotezy gtownej zakladajacej, ze telewizyjne przekazy reklamowe nie skltaniaja
konsumentéw do zakupu produktow.

Charakterystyka reklamy telewizyjnej

Kazde przedsigbiorstwo prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza wykorzystuje
rozne $rodki dziatania majace na celu zwiekszenie sprzedazy swoich produktow.
Funkcjonujace w warunkach konkurencji rynkowej podmioty gospodarcze si¢gaja
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po instrumenty marketingu, za pomocg ktoérych moga taki cel osiggna¢. Kombina-
cja tych narzedzi wykorzystywana przez firm¢ w walce o klienta nosi nazw¢ mar-
ketingu mix lub 4P (skrét pochodzacy od czterech elementow skladajacych si¢ na
mieszanke marketingowa, tj. product — produkt, price — cena, place — dystrybucja,
promotion — promocja)*.

Znaczenie promocji, jako jednego z czterech podstawowych elementow marke-
tingu mix, rosnie wraz z rozwojem rynku. Na stabo rozwinietym rynku produkt
peni funkcje komunikacyjne. Element ten nie jest wystarczajacy w sytuacji, gdy
rynek oferuje wiele niezréznicowanych cenowo i jakoSciowo produktow i ustug.
We wspolczesnym $wiecie, w ramach oddziatywania silnej konkurencji na rynku,
stosowanie promocji staje si¢ dla firm konieczno$cig?.

Reklama, begdaca jednym z pigciu elementéw promocji mix (obok promocji
sprzedazy, sprzedazy osobistej, marketingu bezposredniego i public relations), to
»harzedzie promocji, ktére stuzy informowaniu o nowych produktach firmy, za-
checa do dokonania zakupu oraz wplywa na zachowanie klientow”,

Reklama wystepuje w r6znych mediach. Jednym z najpopularniejszych
mediow reklamowych jest telewizja. Wigkszos¢ komunikatow promocyjnych
emitowanych w telewizji okresla si¢ mianem reklam. Sg nimi zarbwno typowe
przekazy reklamowe, jak réwniez informacje z zakresu promocji sprzedazy
lub marketingu bezposredniego. W zwiazku z tym analiza udzialu mediow
W tym, co okre$la si¢ mianem rynku reklamy, dobrze odzwierciedla ich zna-
czenie promocyjne*.

Telewizyjna reklama pozostaje wcigz jednym z najpotezniejszych mediow, stu-
zacym do komunikowania si¢ z konsumentami. Telewizor jest prawie zawsze
w kazdym domu. Do najpopularniejszych czasopism w wigkszosci krajow nalezg
gazety telewizyjne®.

Telewizja, w oczywisty sposob, umozliwia glebsze wniknigcie w sfere zyciowag
przecigtnego cztowieka. Reklama telewizyjna po raz pierwszy ukazata si¢ w USA
w 1941 roku, przed meczem baseballowym Phillies-Dodgers. Reklamodawca za-
placit 4 dolary za 10-sekundowy spot w nowojorskiej stacji telewizyjnej WNBT.
Do 1955 roku tgczne wydatki na reklame telewizyjng osiggnety miliard dolarow,
a w ciggu kolejnych 45 lat przekroczyly 59 miliardow®.

W Polsce reklama telewizyjna po raz pierwszy pojawila sie¢ dopiero w latach
sze$cdziesigtych. W tym czasie byla nadawana okolo 40 minut tygodniowo. Nie-
stety byly to programy o niskim poziomie profesjonalizmu. Prawdziwy rozwoj

Y 'W. Wrzosek, Kryteria ksztaltowania marketingu mix, [W] Efektywnos¢ marketingu,

red. W. Wrzosek, PWE, Warszawa 2005, s. 36-37.

2 M. Filipiak, Homo communicans. Wprowadzenie do teorii masowego komunikowania, Wydawnic-
two Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2005, s. 154.

% A Dejnaka, Strategia marki, produktéw i ustug reklamy, Helion, Gliwice 2006, s. 6.

4 A. Pabian, Promocja. Nowoczesne srodki i formy, Difin, Warszawa 2008, s. 55.

5. Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 97.

® A. Maciorowski, Dziesigtka, ktéra zmienila oblicze marketingu, ,,Marketing w Praktyce” 2010, nr 3,
s. 17.
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rynku nastapit po 1989 roku, gtownie dzigki naciskowi stacji komercyjnych, dla
ktorych stanowig one gtowne zrodto zyskow. Reklamy stajg si¢ rowniez coraz bar-
dziej wyrachowane i drozsze’.

Reklama telewizyjna stanowi najpopularniejsza forme reklamy w Polsce. Najwigcej
reklam emitowanych jest w ogolnopolskich stacjach telewizyjnych, ktére docieraja do
catego spoteczenstwa — TVP 1, Polsat, TVN, TVP 2. Udziat tych stacji w facznych
wydatkach reklamowych w telewizji wynosi okoto 85%. Podstawowa forma reklamy
telewizyjnej sa spoty, ktore sa emitowane w blokach reklamowych. W telewizji pu-
blicznej (TVP 1, TVP 2, TVP Regionalna, TVP Polonia) bloki reklamowe sg umiesz-
czane tylko i wylgcznie pomiedzy poszczegdlnymi programami, natomiast w stacjach
komercyjnych czg§¢ blokoéw reklamowych jest emitowanych w trakcie trwania pro-
gramu. W Polsce dopuszczalna jest emisja 12 minut przekazu reklamowego w kazde;j
godzinie programu®.

Telewizja stanowigca no$nik reklam ma kilka istotnych zalet. Po pierwsze, jest
ogladana przez najwigksza pod wzgledem liczebnosci widownig. W praktyce nie ma
zbyt wielu segmentow rynku, do ktérych nie dociera. Biorac pod uwage jej szeroki
zasigg, koszt dotarcia do jednego konsumenta jest nizszy w pordwnaniu z innymi
mediami. Po drugie, dzigki polaczeniu obrazu, ruchu, dzwigku i koloru telewizja
posiada najlepsze mozliwo$ci przyciagnigcia i utrzymania uwagi odbiorcow, a takze
wykreowania reklamy, ktora silnie oddzialuje na emocje potencjalnego klienta. Po
trzecie, na tle innych $rodkéw masowego przekazu cieszy si¢ duzym autorytetem
spotecznym?®.

Wada prezentacji reklamy w telewizji sa jej wysokie koszty ogdlne, zwigzane
z produkcjg filmu reklamowego i1 jego emisjg, stanowigce podstawowa bariere
wykorzystania tego medium dla wielu firm. Natomiast wysoki koszt ogolny przy
duzej liczebnosci widowni telewizyjnej daje relatywnie nieduze koszty jednostko-
we dotarcia do widza. Wadg reklamy telewizyjnej jest rowniez mata selektywnos¢
widowni, tzn. ciezko jest okreslic w szczegdtowy sposdb, kto bedzie ogladac po-
szczegblne programy. Zastosowanie w ostatnich latach metody telemetrycznej
pomiaru ogladalno$ci telewizji w znaczny sposob utatwito identyfikacje zaréwno
widowni poszczegdlnych programéw, jak i reklam. Poza tym rozwoj rynku me-
diéw spowodowal wejscie na rynek telewizji komercyjnych, charakteryzujacych
si¢ roznymi profilami, co w znaczny sposob utatwito kierowanie reklam do bar-
dziej wyselekcjonowanych docelowych grup odbiorcow. Kolejnag wada reklamy
telewizyjnej jest jej ulotnos¢. Po wyemitowaniu 30-sekundowego filmu nie pozo-
staje nic materialnego®.

T K. Luszczek, Nowoczesna telewizja, czyli bliskie spotkanie z kulturg masowq, Maternus Media,
Tychy 2004, s. 50.

8 R. Nowacki, Reklama. Podrecznik, Difin, Warszawa 2006, s. 93-95.

® A. Jachim, Reklama telewizyjna, [w:] Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody,
red. B. Szymoniuk, PWE, Warszawa 2006, s. 99-100.

19 1idem, s. 100.
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Modele reklam i ich wplyw na zachowanie nabywcow

Najwazniejszym celem reklamy jest jej potaczenie z nadawcag komunikatu re-
klamowego lub z markg danej oferty. Natomiast reklamg sprzyjajaca konkurencji
jest reklama utrudniajaca badz uniemozliwiajaca okreslenie tozsamo$ci nadawcy.
Najczesdciej stosowanymi elementami identyfikujgcymi reklame z jej nadawca sa:
logo firmy, hasto korporacyjne, dane teleadresowe, kolorystyka i inne elementy
systemu integralnej identyfikacji. W celu zapewnienia ich dobrej czytelnosci po-
winno si¢ utozy¢ je w odpowiedniej proporcji w stosunku do pozostatych czesci
reklamy. Wyjatkiem od tego typu formuly sg wielofazowe kampanie teaserowe,
ktorych podstawowym zadaniem jest wywotanie ogdlnego zainteresowania sama
reklamg oraz jej treScig™.

Psychologi¢ reklamy cechuje duza ilos¢ modeli jej oddzialywania. Modele te
odbiegaja od siebie liczbg, rodzajem i kolejnoscig wystgpowania poszczegolnych
etapow. Zalozeniem wszystkich modeli jest fakt, iz przekaz reklamowy moze pro-
wadzi¢ do wywolania jednej z trzech nastgpujacych reakcji®:

— poznawczej — jest ona zwigzana z zakresem wiedzy nabywcy, ktory jest wyni-
kiem doj$cia do jego $wiadomosci informacji wywotanych przez przekaz re-
klamowy;

— uczuciowej — polegajacej na ksztattowaniu postawy konsumenta w stosunku do
produktu i firmy pod wptywem oddziatywania przekazu reklamowego;

— behawioralnej — majacej na celu naktonienie konsumenta do dziatan identycz-
nych z oczekiwaniami nadawcy przekazu reklamowego.

Model jest ulatwiong formg zjawiska majacego miejsce w rzeczywistosci,
umozliwiajacg jego zrozumienie lub pokierowanie nim. Oczywistym faktem jest
to, iz model prawie nigdy nie uwzglednia wszystkich szczegotow. Z jednej strony
ma on na celu przedstawienie catego zjawiska w sposob szczegdtowy, z drugiej zas
W sposoOb prosty, aby bylo zrozumiate dla odbiorcy komunikatu reklamowego®.

Pierwszy model oddzialywania reklamy powstal w XIX wieku, kiedy nastgpit
poczatek rozwoju nowoczesnej reklamy. Ten typ modelu okreslano jako SLB
(z j. ang. stay — look — buy) i zaktadano w nim, ze glownym celem reklamy byto
dotarcie do nabywcy, a samo jej zauwazenie powinno naktoni¢ go do zakupu. Tego
typu dzialania reklamowe spowodowane byly malg iloscig przekazow reklamo-
wych. Na skutek rozwoju mediéw reklamowych zaczely pojawia¢ si¢ modele bar-
dziej zréznicowane™,

AIDA jest modelem reakcji konsumenta skoncentrowanym na przekazie rekla-
mowym. Jego znaczenie pochodzi od angielskich stow: attention (zwrocenie uwa-
gi), interest (wzbudzenie zainteresowania), desire (che¢¢ zakupu), action (dziatanie,
czyli zakup). Model ten ukazuje, iz zwrocenie uwagi konsumenta i wzbudzenie
jego zainteresowania danym produktem prowadzi do wywolania checi zakupu.

Y Ibidem, s. 73.

2 R. Nowacki, Reklama ..., op. cit., s. 214.
3. Blythe, Komunikacja ..., op. cit., . 28.
¥ R. Nowacki, Reklama ..., op. cit., s. 214.
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Rzeczywisto$¢ jest jednak zupelie inna. Uwaga i zainteresowanie produktem sg

konsekwencja potrzeb konsumenta. Model AIDA ma powszechne zastosowanie,

mimo ze nadaje konsumentowi tylko role odbiorcy komunikacji marketingowej,
pomijajac kwestie zwigzane z wzajemnym oddziatywaniem obydwu elementow.

Wzajemne oddziatywanie mi¢dzy przekazem a odbiorcg istnieje nawet w przypad-

ku komunikacji jednostronnej. Komunikat reklamowy jest uzalezniony od dotych-

czasowych postaw i opinii odbiorcy. Ten element nie zostal zawarty w modelu

AIDA®,

Modelem nawigzujacym do formuly AIDA jest model DAGMAR (z j. ang.
Determining Advertising Goals — okreslenie celow reklamy, Measuring Adverti-
sing Effectiveness — pomiar efektywnos$ci reklamy), ktéry po raz pierwszy zostat
przedstawiony przez R. Volleya w 1961 roku. W ramach tej koncepcji gtéwnym
celem reklamy jest przeprowadzenie potencjalnego nabywcy przez kolejne szcze-
ble prowadzgce do zakupu, tj.':

— $wiadomos¢,

zrozumienie,

przekonanie,

dzialanie.

Modelem, ktory stanowi rozwinigcie koncepcji AIDA, jest opcja AIDCAS,

w ktorej zwraca sie szczego6lng uwage na wystgpowanie satysfakcji u nabywcy.

W tej koncepcji zaktada sie rowniez prowadzenie dziatan w odniesieniu do klienta

takze po dokonaniu przez niego zakupu. Ponadto model ten jest bardzo wazny dla

organizacji, ktore dbajg o swdj wizerunek".

Kolejna koncepcja, tzw. model Howarda-Shetha, jest uproszczong wersjg mode-
lu zachowania nabywcy. Natomiast w odniesieniu do poprzednich modeli przed-
stawia pelniejszy obraz procesu podejmowania decyzji zakupu, zwlaszcza
w stosunku do czynnikéw wptywajacych na decyzje®.

Uzupehieniem powyzszych modeli jest koncepcja DIPADA. Model ten po-
wstal w 1961 roku i opiera si¢ na sze$ciu etapach dziatan, tj. definicji (okresleniu
potrzeby), identyfikacji (rozpoznaniu mozliwosci zaspokojenia klienta), probie
(wybranych alternatywnych mozliwosciach zakupu), akceptacji (zaakceptowaniu
okoliczno$ci dokonania zakupu), pozadaniu (zyczeniu posiadania okreslonego
produktu) i akcji (dokonaniu zakupu)®.

Komunikacja marketingowa odgrywa wazng rol¢ w odniesieniu do®:

— czynnikow decydujacych o znaczeniu produktu — jakos¢ produktu jest w wielu
przypadkach zaznaczana w folderach i prasowych artykutach reklamowych,
szczegotowo opisujacych dany produkt; przedmiotem reklamy jest takze cena;
cechy wyrdzniajace produkt sa przekazywane za pomoca obrazow i stow;

5. Blythe, Komunikacja ..., op. cit., . 28.

8 A. Dejnaka, Strategia marki ..., op. cit., s. 17.
Y R. Nowacki, Reklama ..., op. cit., s. 214-215.
%8 Ibidem, s. 17.

 Ibidem, s. 216.

2 3. Blythe, Komunikacja ..., op. cit., s. 29-30.
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— czynnikéw decydujgcych o randze symbolu — 0dnosza si¢ one do wizerunku
identyfikowanego z faktem posiadania danego produktu; dzigki niemu nabywca
zdobywa szacunek otoczenia, ale takze zaspokaja wlasne ambicje i konieczno$é¢
samorealizacji;

— procesu uczenia si¢ — komunikacja marketingowa wptywa na wybor marki,
komunikaty marketingowe przesadzaja o wyborze produktow przez nabywce,
a czesto rowniez o wymaganiach odnoszacych si¢ do cech produktu; zrozumie-
nie tych cech i korzysci wynikajacych z zakupu danego produktu nabywca za-
wdzigcza efektowi oddziatywania komunikacji marketingowe;j.

Jezeli decyzja dotyczaca zakupu danego produktu jest obiektywna, a takze opar-
ta na cechach funkcjonalnych, to wowczas reklama odwoluje si¢ przede wszystkim
do lewej poétkuli. Jesli decyzja zakupu jest kontrolowana uczuciami, wybor naste-
puje na bazie wrazen takich jak: wyglad, dotyk, smak, zapach oraz dzwick. Wow-
czas kupowany produkt przedstawia w pewnym stopniu osobowos$¢ nabywecy,
areklama jest kierowana do potkuli prawej®. W przypadku potaczenia tej teorii
Z rozwazaniami o silnej lub slabej inicjatywie konsumenta w zakup mozna otrzy-
ma¢ tzw. macierz FCB, ktorg przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Ulokowanie produktu pod wplywem czterech typow reklamy

Myslenie Odczuwanie
reklama informacyjna reklama emocjonalna
Duze przywiazanie produkty finansowe samochody, perfumy,
konsumenta aparaty fotograficzne luksusowe kosmetyki
do zakupu sprzgt AGD ubrania, alkohole
reklama tworzaca nawyk reklama dajaca satysfakcje
Male przywiazanie artykuty spozywcze papierosy
konsumenta érodki chemii gospodarczej piwo
do zakupu benzyna stodycze

napoje chlodzace

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: A. Jachim, Modele dzialania reklamy, czyli
elementy modyfikacji postaw, [w:] Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody,
red. B. Szymoniuk, PWE, Warszawa 2006, s. 74

Zgodnie z koncepcja siatki FCB wyro6znia si¢ nastepujace typy reklam?:
informacyjna,

emocjonalna,

tworzaca nawyk,

dajaca satysfakcje.

W reklamie informacyjnej klient pozyskuje dane, ktore umozliwiaja mu pozna-
nie produktu i podjecie §wiadomej decyzji o zakupie. Taki typ reklamy odnosi si¢
do dobr, ktorych decyzja o zakupie opiera si¢ glownie na przestankach racjonal-
nych i obiektywnych. W taki sposéb reklamuje si¢ przede wszystkim produkty

2L A Jachim, Reklama ..., op. cit., s. 74.
2 A, Dejnaka, Strategia marki ..., op. cit., s. 20.
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finansowe, aparaty fotograficzne, polisy ubezpieczeniowe czy sprzet AGD. W tego
typu reklamie bardzo istotnym elementem jest demonstrowanie dzialan zwigzanych
z poinformowaniem o dziataniu produktu. Tres¢ reklamy powinna by¢ dluga, gdyz
potencjalni nabywcy intensywnie poszukujg informacji o danej ofercie rynkowej
i s3 gotowi do przyswajania dtugich tekstow reklamowych. Ten typ reklamy wy-
maga wykorzystania takich $rodkoéw przekazu, ktore silnie oddzialujg na odbiorow
(np. czasopisma branzowe, programy, specjalistyczne, internet)?.

Z kolei w reklamie emocjonalnej stosuje si¢ apele o charakterze pozytywnym
lub negatywnym oddziatujace na emocje i uczucia klienta. Apel pozytywny nakta-
nia do identyfikacji klienta z cechami oferowanymi przez produkt. Reklama moze
wyzwala¢ emocje negatywne lub pozytywne, moze tez by¢ czasami szokujgca®.

Produkty, do ktorych odnosi si¢ reklama emocjonalna, wyrazaja osobowos¢
i styl zycia klienta. Zalicza si¢ do nich perfumy, luksusowe kosmetyki, bizuterig,
wykwintne alkohole itp. Sg to produkty, ktére oprocz cech uzytkowych stanowia
pewnag warto$¢ emocjonalng i symboliczng. Umozliwiaja pozyskanie odczucia
satysfakcji i zadowolenia z faktu dokonania zakupu unikalnej marki. Celem takiej
reklamy jest wywotanie wrazenia na odbiorcach gltéwnie przez jej styl (np. reklamy
umieszczane na duzych formatach w renomowanych, ekskluzywnych czasopi-
smach czy wielkoformatowe reklamy zewngtrzne)®.

Reklama tworzaca nawyk dotyczy dobr czestego zakupu, tj. artykulow spozyw-
czych, $rodkéw chemii gospodarczej, benzyny. Klienci ucza si¢ dokonywania
atrakcyjnych dla siebie zakupoéw poprzez dziatanie i dzigki uzyskanemu do§wiad-
czeniu tworzg na wlasny uzytek pewien zbidér marek danego produktu. W tym
przypadku skuteczniejsze od reklamy sg réznego rodzaju formy promocji sprzeda-
zy 1 merchandisingu oraz materiaty i akcesoria promocyjne typu POS (z j. ang.
point of sale — punkt sprzedazy). Natomiast reklamy w mediach pelnig glownie
rol¢ informacyjng i wspierajaca®.

Jeszcze inng funkcje petni reklama dajaca satysfakcje, ktora odnosi si¢ do pa-
pierosow, piwa, stodyczy, napojow chtodzacych. Zasadniczym celem tej reklamy
jest przyciagniecie uwagi odbiorcow w celu wytworzenia u nich wyrdzniajacego
wizerunku reklamowanej marki. W tej reklamie wizerunek marki stanowi 90%
tego, co ma do sprzedania producent?.

Projektujac przekazy reklamowe, nalezy bra¢ pod uwagg ich praktyczny wptyw
na’:

— dziatania konkurencji,

— zachowania pracownikdéw reklamujace;j sie firmy,
— ksztaltowanie postaw w kanatach dystrybucji,

— dziatania niektorych urzgdow panstwowych.

2 A, Jachim, Reklama ..., op. cit., s. 75.

2 A Dejnaka, Strategia marki ..., op. cit., s. 20.
% ). Kall, Reklama, PWE, Warszawa 1998, s. 27.
% A, Jachim, Reklama ..., op. cit., s. 75.

27 ], Kall, Reklama, op. cit., s. 28.

% A, Jachim, Reklama ..., op. cit., s. 76.
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Podsumowujac dotychczasowe kwestie dotyczace mechanizmu dziatania re-
klamy, mozna stwierdzi¢, iz nie ma jednej uniwersalnej teorii, ktora w sposob jed-
noznaczny uzasadnialaby ten proces. Praktyka reklamy stawia przed tworcami
reklam ciggle nowe wyzwania majace na celu sktoni¢ klientow do zakupu produk-
tow 1 ustug. Bardzo waznym przyktadem skutecznego oddziatywania reklamy jest
fakt, iz wptywa ona nie tylko na potencjalnych klientéw, ale takze na cate otocze-
nie rynkowe przedsigbiorstw?®.

Telewizyjne przekazy reklamowe a zachowania konsumentow.
Wyniki badan wlasnych

W badaniach dokonano weryfikacji hipotezy. Sformulowano hipotezg gtowna:
zatozono, iz reklamy nie wptywaja na decyzje konsumentow dotyczace zakupu
danego produktu.

Badanie przeprowadzono w oparciu o kwestionariusz ankiety skladajacy sig
Z pytan o charakterze otwartym, pototwartym i zamknigtym. Przygotowanie kwe-
stionariusza ankiety trwato od 17 do 24 maja 2010 roku. Badanie za posrednic-
twem kwestionariusza ankiety przeprowadzono od 24 do 30 maja 2010 roku na
terenie Czestochowy wsrod znajomych, rodziny, sasiadow, a takze przypadkowych
przechodniow. Analizy wynikéw badania ankietowego dokonano w okresie od
30 maja do 8 czerwca 2010 roku.

Dane wykorzystane w badaniu mialy charakter pierwotny. Wielko$¢ proby
W badaniu ankietowym wyniosta 35 oséb. Dobdr do proby mial charakter losowy.
Sposob dotarcia do respondentéw byt przypadkowy.

Jesli chodzi o pte¢ respondentdow, to — jak wynika z badan ankietowych — cze-
Sciej braty w nich udzial kobiety (60%).

Wiekszos$¢ 0sob biorgcych udzial w badaniu (57%) to mtodzi ludzie w wieku od
18 do 24 lat. W dalszej kolejno$ci byty to osoby w wieku 25-34 lat (20%). Nato-
miast respondenci w wieku 45-55 lat stanowili 14%, a najmniejsza populacje two-
rzyly osoby w wieku 35-44 lat (9%).

Respondenci to w wiekszosci osoby z wyksztalceniem $rednim (71%). Z kolei
osoby z wyzszym wyksztalceniem stanowity 23%, a najmniej ankietowanych (6%)
miato wyksztalcenie zawodowe.

Najwiecej respondentéw (34%) mieszka na wsi. Natomiast 28% pytanych
mieszka w miastach powyzej 100 tys. mieszkancow. Z kolei 17% osob zamieszku-
je miasto liczace od 20-50 tys. mieszkancow. Tylko 11% badanych mieszka
W miastach od 50 do 100 tys. mieszkancow, a najmniejsza populacje stanowia 0s0-
by z miast do 20 tys. mieszkancoéw (9%).

Jak wynika z badan ankietowych, wigkszo$¢ ankietowanych (86%) uznaje, iz
reklamy naduzywaja braku do$wiadczenia konsumenta. Jedynie 14% osob ma od-
mienne zdanie w tej kwestii. Takie proporcje moga wynikac¢ z faktu, iz respondenci
uwazaja, ze reklamy uniemozliwiaja im podejmowanie swobodnych i swiadomych
decyzji dotyczacych zakupu okre$lonych dobr.

2 |bidem, s. 76.
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Wptyw telewizyjnych przekazéw reklamowych na zachowania konsumentéw

Analiza wynikow przeprowadzonej ankiety pokazuje, iz reklama nie ma wpty-
wu na decyzje zakupowe wickszosci respondentow (63%). Wywnioskowaé mozna,
iz klienci kupuja te produkty, ktore sa juz sprawdzone przez nich badz ich znajo-
mych.

Znana osoba bioraca udziat w reklamie przewaznie (66%) przycigga uwagg an-
kietowanych, ale nie motywuje ich do zakupu reklamowanego produktu. Znana
osoba przyciaga uwagg i motywuje do dokonania zakupu reklamowanego produktu
9% badanych. 16% os6b stwierdzito, ze osoba powszechnie rozpoznawana nie
przyciaga w szczegodlny sposob ich uwagi i udziat takiej osoby w reklamie nie ma
wplywu na postrzeganie reklamy. Moze to wynika¢ z faktu, ze produkt dobry to
taki, ktory byl juz uzywany przez inne osoby z otoczenia, ktore daly mu dobre
rekomendacje.

86% respondentdw nie zaczeto uzywaé pod wptywem reklamy produktéw, bez
ktorych wezesniej si¢ obywato. Jedynie 14% ankietowanych wymienia produkty,
ktoére zaczeto kupowac pod wptywem reklam (spodnie Levi’s, chipsy, batony, ser-
ki, jogurty, kosmetyki, Coca-Cola, szampon L’Oreal). Niewielki odsetek osob de-
cydujacych si¢ na zakup produktow pod wptywem reklam moze wynika¢ z faktu,
iz ludzie mogg sobie nie zdawaé sprawy z tego, ze niektore produkty kupuja wia-
$nie pod wptywem reklam.

Dla wigkszoS$ci 0sob biorgcych udziat w badaniu (54%) wybor dotyczacy zaku-
pu produktu przedstawionego w reklamie badz niereklamowanego nie ma znacze-
nia. Z kolei 35% ankietowanych dokonuje zakupu produktu pod wptywem rekla-
my. Natomiast 11% respondentow wybiera raczej produkty niereklamowane.
Nalezy wywnioskowaé, ze dla potencjalnego klienta wazna jest jakos$¢, a nie fakt,
czy dany produkt jest bardziej czy mniej znany z reklamy w telewizji.

Podsumowanie

Wyniki badan ankietowych daly mozliwo$¢ weryfikacji postawionej hipotezy
gtéwnej zakladajgcej, ze reklamy nie wptywajg na decyzje konsumentéw dotycza-
ce zakupu danego produktu, ktora zostata zweryfikowana pozytywnie. Wigkszos¢
respondentéw nie dokonuje zakupow pod wptywem reklam telewizyjnych. Nawet
znane osoby nie wptywajg na zakup danego produktu przez konsumentow. Wszel-
kie uczucia i wartosci duchowe zostaja zmaterializowane. Swiat ukazywany przez
reklame nie jest prawdziwy, powstaje w wyniku dazenia nadawcoéw przekazu do
jak najlepszego przedstawienia oferty. Swiat reklamy bazuje na zatarciu granicy
pomiedzy rzeczywisto$cia a jej symulacja i oferuje zycie w ,,sztucznym raju’.
Tym, co skfania konsumenta do wyboru reklamowanego produktu, jest utozsamia-
nie kreowanej w mediach wizji produktu z jego rzeczywistym obrazem. Jest to
pewnego rodzaju projekcja polegajaca na przyjmowaniu reklamowej wyidealizo-
wanej rzeczywistosci za pewnik i odzwierciedlenie $wiata realnego. Ankietowani
sugeruja si¢ jakoscig produktu, ktory juz byl testowany i zostat zaopiniowany po-
zytywnie przez innych. Mozna zaproponowa¢ twércom reklam, iz nalezatloby przy-
syla¢ konsumentom dany produkt gratis. Po jego spozytkowaniu, gdy odbiorca
bedzie z niego zadowolony, zdecyduje si¢ na zakup tego produktu.
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INFLUENCE OF TELEVISION ADVERTISING IN COMMUNICATIONS
CONSUMER BEHAVIOR

Abstract: The impact of television advertising messages on consumer behavior is the
subject of interest of the theoreticians advertising area for professionals using these forms
of advertising and for entrepreneurs. In this article, based on the literature we address the
theoretical issues related to the television advertising. In addition, reference was made to
model the ads and their impact on the behavior of buyers. In the next part - they have been
developed practical results of the study whose purpose was to verify the main hypothesis,
which assumes that the ads do not influence the purchase decisions of consumers of the
product. Proposals were also made concerning the impact of television advertising mes-
sages on consumer behavior.

Keywords: television advertising models, advertising, television advertising customers
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