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Oddzia³ywanie reklamy
na rynkowe zachowania konsumentów

W dobie nieustannie pojawiaj¹cych siê nowych produktów, sta³ego doskonale-
nia i modyfikowania ju¿ istniej¹cych towarów producenci i sprzedawcy zmuszeni
s¹ stosowaæ rozliczne sposoby przekonywania konsumentów, ¿e w³aœnie ich pro-
dukty s¹ w stanie w pe³ni zaspokoiæ wszelkie potrzeby. Jednym z najczêœciej wy-
korzystywanych œrodków oddzia³ywania na nabywców jest reklama.

Pytania, jak reklama wp³ywa na zachowania konsumentów, sta³y siê inspiracj¹
przeprowadzenia badañ ankietowych wiosn¹ 1997 roku w województwach Polski
po³udniowej: bielskim, katowickim, krakowskim, legnickim, wa³brzyskim i wro-
c³awskim. Badaniami objêto grupê 285 osób, wœród nich by³o 155 kobiet i 130
mê¿czyzn.

Próba by³a dobrana w sposób kwotowy. Zmiennymi kontrolnymi, które przyjê-
to przy doborze, by³ dochód i miejsce zamieszkania. Liczebnoœæ segmentacyjna
próby ustalona zosta³a na podstawie przemno¿enia rozk³adu procentowego wybra-
nych cech w populacji generalnej przez ogóln¹ liczebnoœæ próby. Uzyskany w ten
sposób sk³ad segmentacyjny próby odpowiada w przybli¿eniu warunkom doboru
warstwowego, przy czym ostateczny dobór elementów do próby jest nielosowy.

W przeprowadzonych badaniach analizowano przede wszystkim wp³yw rekla-
my na zachowania konsumentów. Wp³yw ten by³ doœæ zró¿nicowany, co przed-
stawia wykres 1.

Wyniki badañ wskazuj¹, ¿e 9% respondentów czêsto dokonuje zakupów pod
wp³ywem reklamy, 51% uwa¿a, ¿e czasami oddzia³uje ona na realizowane przez
nich zakupy, 30% s¹dzi, ¿e rzadko nabywa produkty na podstawie reklamy, nato-
miast 10% twierdzi, ¿e reklama nie ma na nich ¿adnego wp³ywu. Jak widaæ, wiê-
kszoœæ ludzi wyra¿a przekonanie, ¿e reklama w pewien sposób determinuje ich
zachowania rynkowe.

Bardziej podatni na reklamê s¹ ludzie m³odzi. Prawie 16% osób w wieku
26—35 lat przyznaje, ¿e czêsto kupuje pod wp³ywem reklamy, spoœród najm³od-
szych respondentów, w wieku 18—25 lat, co dziesi¹ty czêsto dokonuje zakupów
pod wp³ywem reklamy. Starsi w mniejszym stopniu ulegaj¹ sugestii reklamy,
wœród ludzi w wieku 36—45 lat tylko 6% deklaruje, ¿e czêsto kupuje pod
wp³ywem reklamy, wœród osób w wieku 46—55 lat 8%, a wœród osób, które



przekroczy³y 55 rok ¿ycia, nikt nie przyznaje, ¿e czêsto kupuje pod wp³ywem re-
klamy. W tej najstarszej grupie wiekowej 23% osób twierdzi, ¿e w ogóle nie ku-
puje pod wp³ywem reklamy.

Mo¿na s¹dziæ, ¿e wraz z wiekiem wzrasta konserwatyzm nabywców, przy-
wi¹zanie do marek, mniejsza sk³onnoœæ do akceptacji nowoœci, a w najstarszych
grupach wiekowych pogarsza siê sytuacja ekonomiczna, co w efekcie wp³ywa na
powy¿sze tendencje.

Wp³yw reklamy na poszczególne grupy wiekowe przedstawiony jest na wykre-
sie 2.

Bardziej podatne na reklamê s¹ kobiety. Co dziesi¹ta badana kobieta czêsto
kupuje pod wp³ywem reklamy, wœród mê¿czyzn postêpuje tak 8%. Równoczeœnie
7% kobiet zarzeka siê, ¿e w ogóle nie kupuje pod wp³ywem reklamy i a¿ 14%
mê¿czyzn tak twierdzi.

Kobiety deklaruj¹ pozytywne postawy wobec reklamy czêœciej ni¿ mê¿czyŸni,
gdy¿ ponosz¹c odpowiedzialnoœæ za zaopatrzenie domu, maj¹ one bardziej aktyw-
ny stosunek do rynku1.

Skutecznoœæ reklamy uzale¿niona jest od poziomu wykszta³cenia. Do faktu
czêstego nabywania towarów pod wp³ywem reklamy przyznaje siê ponad 18% lu-
dzi o wykszta³ceniu ni¿szym ni¿ œrednie, 9% osób o œrednim wykszta³ceniu i 7%
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respondentów posiadaj¹cych wy¿sze i niepe³ne wy¿sze wykszta³cenie. Jak widaæ,
si³a oddzia³ywania maleje wraz z poziomem wykszta³cenia. Mo¿e to wynikaæ
z generalnie wiêkszego krytycyzmu osób z wy¿szym wykszta³ceniem i ich pew-
nej niezale¿noœci od bodŸców zewnêtrznych.

Uzale¿nienie wp³ywu reklamy od poziomu wykszta³cenia ilustruje wykres 3.
Nie ujawnia siê zale¿noœæ miêdzy wp³ywem reklamy na podejmowane decyzje

na rynku a zawodem, aktywnoœci¹ zawodow¹ oraz miejscem zamieszkania.
Mo¿na spróbowaæ okreœliæ profil nabywcy najbardziej podatnego na od-

dzia³ywanie reklamy: kobieta w wieku 26—35 lat, stanu wolnego, o wykszta³ce-
niu podstawowym lub zawodowym.

Natomiast najtrudniejszym rynkiem docelowym dla reklamodawców s¹ mê-
¿czyŸni powy¿ej 55 roku ¿ycia, ¿onaci, posiadaj¹cy wy¿sze wykszta³cenie.
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Pojawia siê pytanie o skutecznoœæ poszczególnych œrodków reklamy. W bada-
nej populacji 76,5% przyznaje, ¿e oddzia³uje na nich reklama telewizyjna, 24,6%
wymienia reklamê prasow¹ jako determinantê ich decyzji, 10,5% twierdzi, ¿e
wp³ywa na nich inna reklama, wœród której najczêœciej wymieniaj¹ billboardy,
a tylko 8,8% badanych przyznaje, ¿e oddzia³uje na nich reklama radiowa. Obra-
zuje to wykres 4.

Niska skutecznoœæ reklamy radiowej spowodowana jest jej ulotnoœci¹, co wy-
nika z krótkiego okresu jej nadawania. Ponadto jej wad¹ jest nietrwa³oœæ, wyra-
¿aj¹ca siê w trudnoœci zapamiêtania informacji. Odbiór reklamy radiowej jest po-
wierzchowny, gdy¿ wiele osób s³ucha jej bez odpowiedniej koncentracji uwagi,
w tle, co utrudnia lub uniemo¿liwia przyswojenie informacji.

Jak dowodz¹ powy¿sze wyniki, na zachowania konsumentów najbardziej zde-
cydowanie wp³ywa reklama telewizyjna. Jej skutecznoœæ uzale¿niona jest od
struktury wiekowej odbiorców. Najsilniej determinuje ona decyzje rynkowe
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najm³odszych, 82% konsumentów w wieku 18—25 lat przyznaje, ¿e ma na nich
wp³yw. Z wiekiem ten wp³yw maleje, wœród kolejnych grup wiekowych liczba
osób deklaruj¹cych podatnoœæ na reklamê telewizyjn¹ wynosi odpowiednio: 76%,
74%, 71%, natomiast w grupie najstarszych, powy¿ej 55 roku ¿ycia, jest ich
77%, co ilustruje wykres 5.

Skutecznoœæ reklamy telewizyjnej jest zwi¹zana z wielkoœci¹ widowni i czê-
stotliwoœci¹ ogl¹dania przez ni¹ programów telewizyjnych. Wydaje siê, ¿e
najm³odsza i najstarsza grupa wiekowa spêdza najwiêcej czasu przed telewizo-
rem.

Reklama telewizyjna silniej przemawia do kobiet ni¿ mê¿czyzn. Ponad 79%
respondentek wskazuje, ¿e ta forma reklamy na nie oddzia³uje, a wœród respon-
dentów 73% tak twierdzi. S¹ to doœæ nietypowe wyniki, gdy¿ uwa¿a siê, ¿e re-
klama telewizyjna w wiêkszym stopniu oddzia³uje na mê¿czyzn, którzy silniej re-
aguj¹ na bodŸce wzrokowe2.

Reklama telewizyjna bardziej determinuje zachowania osób niepracuj¹cych za-
wodowo, tak twierdzi 83% spoœród nich. Prawdopodobnie wynika to z wiêkszej
iloœci czasu, który spêdzaj¹ przed telewizorami. Spoœród pracuj¹cych osób 73%
przyzna³o, ¿e reklama telewizyjna ma wp³yw na ich zachowania rynkowe.
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Skutecznoœæ reklamy telewizyjnej zró¿nicowana jest przestrzennie, co przed-
stawia wykres 6.

Jak widaæ, powy¿szy œrodek reklamy silnie oddzia³uje na mieszkañców ma³ych
miast i miasteczek, 81% osób mieszkaj¹cych w nich wyra¿a tak¹ opiniê. Spoœród
zamieszka³ych w du¿ych miastach 76% przyznaje, ¿e reklama telewizyjna od-
dzia³uje na nich, a wœród mieszkañców wsi 70% tak uwa¿a.

Zaznacza siê tak¿e pewien zwi¹zek miêdzy skutecznoœci¹ reklamy telewizyjnej
a wykonywanym zawodem. Relatywnie najs³abszy wp³yw ma reklama telewizyj-
na na pracowników zaliczanych do kadry kierowniczej — 69%. Wœród w³aœcicie-
li firm, wyspecjalizowanych pracowników administracyjno-biurowych i œredniego
personelu biurowego oko³o 76% przyznaje siê, ¿e reklama telewizyjna oddzia³uje
na ich zachowania rynkowe. Tak¹ opiniê wyra¿a te¿ 72% robotników. Ilustruje to
wykres 7.
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Jak wynika z wykresu 7, najmniej podatni na reklamê telewizyjn¹ s¹ przedsta-
wiciele kadry kierowniczej i potwierdza to powszechne prawid³owoœci3. Nato-
miast zdziwienie budzi fakt, ¿e robotnicy bior¹ pod uwagê reklamê telewizyjn¹
w mniejszym stopniu ni¿ œredni personel administracyjno-biurowy czy w³aœciciele
prywatnych firm; odbiega to od powszechnie stwierdzonych tendencji4.

Kolejnym co do skutecznoœci œrodkiem reklamy jest reklama prasowa. Mo¿na
stwierdziæ pewne prawid³owoœci w sile jej oddzia³ywania.

Zaznacza siê wp³yw struktury wiekowej na skutecznoœæ reklamy prasowej —
co ukazuje wykres 5. Spoœród najm³odszych, w wieku 18—25 lat, 27% potwier-
dza oddzia³ywanie reklamy prasowej na nich. Omawiana reklama najbardziej de-
terminuje zachowania osób w wieku 26—35 lat, przyznaje to 34% badanych. Na-
stêpnie wraz z wiekiem obni¿a siê wp³yw reklamy prasowej, w kolejnych gru-
pach wiekowych oddzia³uje ona odpowiednio na: 28%, 17% i 8% respondentów.
Widaæ wiêc, ¿e reklama prasowa ma zdecydowanie wiêkszy wp³yw na ludzi
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m³odych, z jednej strony dlatego, ¿e generalnie s¹ oni bardziej podatni na rekla-
mê, z drugiej dlatego, ¿e stanowi¹ podstawowy rynek czytelników prasy.

Mo¿na zauwa¿yæ równie¿ wp³yw struktury zawodowej na podatnoœæ na rekla-
mê prasow¹, obrazuje to wykres 7. Najbardziej oddzia³uje ona na zatrudnionych
na kierowniczych stanowiskach i w³aœcicieli firm, oko³o 30% z nich wyra¿a prze-
konanie, ¿e reklama prasowa determinuje ich zachowania na rynku. Opiniê tak¹
ma 25% œredniego personelu biurowego i 22% osób pracuj¹cych na stanowiskach
robotniczych.

Zwi¹zane to jest z czytelnictwem prasy, która w wiêkszej mierze stanowi lek-
turê ludzi na stanowiskach kierowniczych ni¿ robotniczych.

Wystêpuje tak¿e zró¿nicowanie oddzia³ywania reklamy prasowej w zale¿noœci
od miejsca zamieszkania. O ile 27% mieszkañców du¿ych i mniejszych miast
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przyznaje, ¿e ten noœnik reklamy wp³ywa na ich zachowania na rynku, to analo-
giczn¹ opiniê ma tylko 11% mieszkañców wsi. Ponownie mo¿na s¹dziæ, ¿e wyni-
ka to ze sk³onnoœci do czytania prasy, która jest wy¿sza w miastach i miastecz-
kach ni¿ na wsi.

Fakt aktywnoœci zawodowej lub jej braku tak¿e determinuje skutecznoœæ oma-
wianej formy reklamy. Wœród pracuj¹cych 27% uwa¿a, ¿e reklama prasowa ma
wp³yw na ich zachowania; spoœród niepracuj¹cych myœli tak 20%.

W oddzia³ywaniu reklamy radiowej na respondentów mo¿na dostrzec równie¿
pewne prawid³owoœci.

Jednym z czynników ró¿nicuj¹cych si³ê oddzia³ywania jest wiek. Skutecznoœæ
reklamy radiowej pocz¹tkowo maleje wraz z wiekiem, a nastêpnie wzrasta — ilu-
struje to wykres 5. Wœród ludzi m³odych, w wieku 18—25 lat, 13% uwa¿a, ¿e ta
forma reklamy wp³ywa na ich decyzje rynkowe. Z grupy ludzi w wieku 26—35
lat tak¹ opiniê wyra¿a 10%, wœród 36—45-latków 6%, a w kolejnym przedziale
wiekowym — 46—55 lat — 3% osób. Natomiast najstarsi respondenci, w wieku
powy¿ej 55 lat, znajduj¹ siê pod wiêkszym wp³ywem reklamy radiowej, 15%
z nich wyra¿a przekonanie o jej oddzia³ywaniu na ich zachowania rynkowe.
Znów nale¿y s¹dziæ, ¿e to czêstotliwoœæ korzystania z poszczególnych form mass
mediów, zwi¹zana w pewnej mierze z wiekiem, determinuje skutecznoœæ reklam
emitowanych w nich.

Czynnikiem istotnie ró¿nicuj¹cym wp³yw reklamy radiowej jest p³eæ. Silniej
przemawia ona do mê¿czyzn (potwierdza to 13% respondentów) ni¿ do kobiet
(5%).

Reklama radiowa bardziej przemawia do ludzi stanu wolnego (11% tak twier-
dzi) ni¿ do osób pozostaj¹cych w zwi¹zkach ma³¿eñskich (8%).

Mo¿na s¹dziæ, ¿e powy¿sza tendencja wynika z wiêkszej czêstotliwoœci
s³uchania radia przez osoby stanu wolnego w stosunku do pozostaj¹cych
w zwi¹zkach ma³¿eñskich.

Jeœli chodzi o wp³yw struktury zawodowej na oddzia³ywanie reklamy radio-
wej, to zaznacza siê tu pewne zró¿nicowanie, co obrazuje wykres 7. Najmniejszy
wp³yw tej reklamy na ich zachowania na rynku deklaruj¹ wyspecjalizowani pra-
cownicy administracyjno-biurowi i œredni personel biurowy, spoœród których tyl-
ko 3% odpowiada, ¿e ma on miejsce. Natomiast co dziesi¹ty w³aœciciel firmy
uwa¿a, ¿e reklama radiowa oddzia³uje na niego.

Istnieje te¿ zwi¹zek miêdzy aktywnoœci¹ zawodow¹ a oddzia³ywaniem rekla-
my radiowej. Reklama radiowa wp³ywa na decyzje 6,5% osób pracuj¹cych zawo-
dowo i 15% niepracuj¹cych zawodowo. Prawdopodobnie wynika to z faktu czêst-
szego s³uchania radia przez tê ostatni¹ grupê w zwi¹zku z wiêksz¹ iloœci¹ wolne-
go czasu.

Reasumuj¹c, nale¿y stwierdziæ, ¿e w Polsce wci¹¿ jeszcze najskuteczniejszym
noœnikiem reklamy jest telewizja. Ta forma reklamy najbardziej przemawia do
najm³odszych i najstarszych, szczególnie do niepracuj¹cych, wœród pracuj¹cych
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zaœ do œredniego personelu administracyjno-technicznego i w³aœcicieli firm,
mieszkaj¹cych na prowincji.

Kolejnym co do skutecznoœci noœnikiem reklamy jest prasa. Reklama prasowa
najsilniej oddzia³uje na ludzi znajduj¹cych siê na pocz¹tku kariery zawodowej —
25—35-latków (oni stanowi¹ najwiêkszy rynek dla prasy), zajmuj¹cych wysokie
stanowiska kierownicze, mieszkaj¹cych w du¿ych miastach.

Reklama radiowa najbardziej przemawia do najm³odszych i najstarszych, mê¿-
czyzn, wolnego stanu, w³aœcicieli firm i niepracuj¹cych zawodowo.

Du¿a ekspansja dzia³añ reklamowych na polskim rynku istotnie wp³ywa na za-
chowania konsumentów, widz¹cych w reklamie nie tylko Ÿród³o informacji
o ofercie rynkowej, ale tak¿e nowy element pejza¿u rynkowego. Obserwowanie
i analiza reakcji polskich konsumentów na reklamê u³atwia ocenê procesów adap-
tacji do warunków gospodarki rynkowej.
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