Jabwica BERBEKA

Oddzialywanie reklamy

na rynkowe zachowania konsumentow

W dobie nieustannie pojawiajacych si¢ nowych produktdw, stalego doskonale-
nia i modyfikowania juz istniejacych towardw producenci i sprzedawcy zmuszeni
sa stosowac rozliczne sposoby przekonywania konsumentdéw, ze witasnie ich pro-
dukty sa w stanie w pelni zaspokoi¢ wszelkie potrzeby. Jednym z najczgsciej] wy-
korzystywanych $rodkéw oddziatywania na nabywcow jest reklama.

Pytania, jak reklama wptywa na zachowania konsumentow, stalty si¢ inspiracja
przeprowadzenia badan ankietowych wiosng 1997 roku w wojewodztwach Polski
potudniowej: bielskim, katowickim, krakowskim, legnickim, watbrzyskim i wro-
ctawskim. Badaniami objg¢to grupe 285 osob, wsrdd nich byto 155 kobiet i 130
mezcezyzn.

Proba byta dobrana w sposob kwotowy. Zmiennymi kontrolnymi, ktére przyje-
to przy doborze, byt dochdd i miejsce zamieszkania. Liczebno$¢ segmentacyjna
proby ustalona zostata na podstawie przemnozenia rozktadu procentowego wybra-
nych cech w populacji generalnej przez ogoélng liczebno$é proby. Uzyskany w ten
sposob sktad segmentacyjny proby odpowiada w przyblizeniu warunkom doboru
warstwowego, przy czym ostateczny dobor elementéw do proby jest nielosowy.

W przeprowadzonych badaniach analizowano przede wszystkim wptyw rekla-
my na zachowania konsumentéw. Wplyw ten byl do$¢ zrdéznicowany, co przed-
stawia wykres 1.

Wyniki badan wskazuja, ze 9% respondentdw czgsto dokonuje zakupéw pod
wptywem reklamy, 51% uwaza, ze czasami oddziatuje ona na realizowane przez
nich zakupy, 30% sadzi, ze rzadko nabywa produkty na podstawie reklamy, nato-
miast 10% twierdzi, ze reklama nie ma na nich zadnego wptywu. Jak widac, wig-
kszo$§¢ ludzi wyraza przekonanie, ze reklama w pewien sposéb determinuje ich
zachowania rynkowe.

Bardziej podatni na reklamg¢ sa ludzie mlodzi. Prawie 16% osob w wieku
26—35 lat przyznaje, ze czg¢sto kupuje pod wpltywem reklamy, sposrod najmtod-
szych respondentow, w wieku 18—25 lat, co dziesiaty czgsto dokonuje zakupdw
pod wptywem reklamy. Starsi w mniejszym stopniu ulegaja sugestii reklamy,
wsérod ludzi w wieku 36—45 lat tylko 6% deklaruje, ze czgsto kupuje pod
wpltywem reklamy, wsrod osob w wieku 46—55 lat 8%, a wsrod osdb, ktore
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przekroczyly 55 rok zycia, nikt nie przyznaje, ze cz¢sto kupuje pod wptywem re-
klamy. W tej najstarszej grupie wiekowej 23% o0sob twierdzi, ze w ogodle nie ku-
puje pod wplywem reklamy.

Wykres 1

Czgstotliwos$¢ zakupoéw pod wptywem reklamy

czasami
51%

Zrédto: Opracowanie wtasne.

Mozna sadzié, ze wraz z wiekiem wzrasta konserwatyzm nabywcow, przy-
wigzanie do marek, mniejsza sktonno$¢ do akceptacji nowosci, a w najstarszych
grupach wiekowych pogarsza si¢ sytuacja ekonomiczna, co w efekcie wptywa na
powyzsze tendencje.

Wptyw reklamy na poszczegdlne grupy wiekowe przedstawiony jest na wykre-
sie 2.

Bardziej podatne na reklame¢ sa kobiety. Co dziesigta badana kobieta czgsto
kupuje pod wptywem reklamy, wsrdd mezczyzn postgpuje tak 8%. Rownoczesnie
7% kobiet zarzeka si¢, ze w ogole nie kupuje pod wpltywem reklamy i az 14%
mezezyzn tak twierdzi.

Kobiety deklaruja pozytywne postawy wobec reklamy czgéciej niz mezczyzni,
gdyz ponoszac odpowiedzialno$é za zaopatrzenie domu, maja one bardziej aktyw-
ny stosunek do rynku'.

Skutecznos¢ reklamy uzalezniona jest od poziomu wyksztalcenia. Do faktu
czgstego nabywania towaréw pod wptywem reklamy przyznaje si¢ ponad 18% lu-
dzi o wyksztalceniu nizszym niz $rednie, 9% o0sob o srednim wyksztalceniu i 7%

" Por. K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow jako podstawa strategii marke-

tingowej, AE Wroctaw, Wroctaw 1997, s. 129.
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Wykres 2

Wpltyw reklamy na poszczegdlne grupy wiekowe

N/
LS
[T\

i

60%
50% N‘i
0 ﬂiﬁ
40% =!Q!<I
30% A ‘I
2o I |
10% ‘F;lg
mig's
0% - ’!‘H
~

18| Gp-9¢
18| 55-91
1e| [003Im | 96

el Ge-9¢

Dokonywanie zakupéw pod wptywem reklamy

Zrédto: Opracowanie whasne.

respondentdw posiadajacych wyzsze i niepelne wyzsze wyksztalcenie. Jak widac,
sita oddziatywania maleje wraz z poziomem wyksztalcenia. Moze to wynikaé
z generalnie wickszego krytycyzmu osob z wyzszym wyksztatceniem i ich pew-
nej niezaleznos$ci od bodzcoéw zewngtrznych.

Uzaleznienie wptywu reklamy od poziomu wyksztatcenia ilustruje wykres 3.

Nie ujawnia si¢ zalezno$¢ miedzy wptywem reklamy na podejmowane decyzje
na rynku a zawodem, aktywno$cia zawodowag oraz miejscem zamieszkania.

Mozna sprobowaé okres$lic profil nabywcy najbardziej podatnego na od-
dzialywanie reklamy: kobieta w wieku 26—35 lat, stanu wolnego, o wyksztalce-
niu podstawowym lub zawodowym.

Natomiast najtrudniejszym rynkiem docelowym dla reklamodawcow sg mg-
zczyzni powyzej 55 roku zycia, zonaci, posiadajacy wyzsze wyksztatcenie.
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Wykres 3

Skutecznos¢ reklamy w zalezno$ci od poziomu wyksztatcenia

Udziat kupujacych pod wptywem reklamy
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Zrédto: Opracowanie whasne.

Pojawia si¢ pytanie o skutecznos$¢ poszczegolnych srodkéw reklamy. W bada-
nej populacji 76,5% przyznaje, ze oddziatuje na nich reklama telewizyjna, 24,6%
wymienia reklame¢ prasowa jako determinant¢ ich decyzji, 10,5% twierdzi, ze
wplywa na nich inna reklama, wsrdd ktdérej najcze$ciej wymieniajg billboardy,
a tylko 8,8% badanych przyznaje, ze oddziatuje na nich reklama radiowa. Obra-
zuje to wykres 4.

Niska skutecznos$¢ reklamy radiowej spowodowana jest jej ulotnoscia, co wy-
nika z krétkiego okresu jej nadawania. Ponadto jej wada jest nietrwatos¢, wyra-
zajaca si¢ w trudnosci zapamietania informacji. Odbidr reklamy radiowej jest po-
wierzchowny, gdyz wiele osob stucha jej bez odpowiedniej koncentracji uwagi,
w tle, co utrudnia lub uniemozliwia przyswojenie informacji.

Jak dowodza powyzsze wyniki, na zachowania konsumentéw najbardziej zde-
cydowanie wplywa reklama telewizyjna. Jej skuteczno$¢ uzalezniona jest od
struktury wiekowej odbiorcow. Najsilniej determinuje ona decyzje rynkowe
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Wykres 4

Skutecznos¢ poszczegdlnych nos$nikéw reklamy

Inne rodzaje reklamy
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Zrodto: Opracowanie wiasne.

najmtodszych, 82% konsumentéw w wieku 18—25 lat przyznaje, ze ma na nich
wplyw. Z wiekiem ten wplyw maleje, wsrdd kolejnych grup wiekowych liczba
osob deklarujacych podatnos$¢ na reklamg telewizyjng wynosi odpowiednio: 76%,
74%, 71%, natomiast w grupie najstarszych, powyzej 55 roku zycia, jest ich
77%, co ilustruje wykres 5.

Skutecznos¢ reklamy telewizyjnej jest zwigzana z wielkosciag widowni i czg-
stotliwosciag ogladania przez nig programow telewizyjnych. Wydaje si¢, ze
najmlodsza 1 najstarsza grupa wiekowa spedza najwigcej czasu przed telewizo-
rem.

Reklama telewizyjna silniej przemawia do kobiet niz me¢zczyzn. Ponad 79%
respondentek wskazuje, ze ta forma reklamy na nie oddziatuje, a wsrdéd respon-
dentdw 73% tak twierdzi. Sa to do$¢ nietypowe wyniki, gdyz uwaza sig, ze re-
klama telewizyjna w wigkszym stopniu oddzialuje na mezczyzn, ktorzy silniej re-
aguja na bodzce wzrokowe’,

Reklama telewizyjna bardziej determinuje zachowania osob niepracujacych za-
wodowo, tak twierdzi 83% spo$rdd nich. Prawdopodobnie wynika to z wigkszej
ilosci czasu, ktory spedzaja przed telewizorami. Spos$rod pracujacych osob 73%
przyznalo, ze reklama telewizyjna ma wptyw na ich zachowania rynkowe.

2 Por. K. Mazurek-Lopacinska, op. cit, s. 133.
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Wykres 5

Skuteczno$¢ poszczegdlnych nos$nikéw reklamy w grupach wiekowych
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Zrdodto: Opracowanie wtasne.

Skutecznos$¢ reklamy telewizyjnej zréznicowana jest przestrzennie, co przed-
stawia wykres 6.

Jak widaé, powyzszy $rodek reklamy silnie oddziatuje na mieszkancow matych
miast i miasteczek, 81% osdb mieszkajacych w nich wyraza taka opinig. Sposrod
zamieszkatych w duzych miastach 76% przyznaje, ze reklama telewizyjna od-
dziatuje na nich, a w$réd mieszkancow wsi 70% tak uwaza.

Zaznacza si¢ takze pewien zwigzek miedzy skutecznoscig reklamy telewizyjnej
a wykonywanym zawodem. Relatywnie najstabszy wptyw ma reklama telewizyj-
na na pracownikéw zaliczanych do kadry kierowniczej — 69%. Wsérod wiascicie-
li firm, wyspecjalizowanych pracownikoéw administracyjno-biurowych i $redniego
personelu biurowego okoto 76% przyznaje sig¢, ze reklama telewizyjna oddziatuje
na ich zachowania rynkowe. Taka opini¢ wyraza tez 72% robotnikow. Ilustruje to
wykres 7.
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Wykres 6

Przestrzenne zréznicowanie skuteczno$ci reklamy telewizyjnej

duze miasta

wie$ miasteczka

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Jak wynika z wykresu 7, najmniej podatni na reklam¢ telewizyjng sa przedsta-
wiciele kadry kierowniczej i potwierdza to powszechne prawidtowosci’. Nato-
miast zdziwienie budzi fakt, ze robotnicy biorg pod uwage reklamg telewizyjng
W mniejszym stopniu niz $redni personel administracyjno-biurowy czy wtasciciele
prywatnych firm; odbiega to od powszechnie stwierdzonych tendencji®.

Kolejnym co do skutecznosci $rodkiem reklamy jest reklama prasowa. Mozna
stwierdzi¢ pewne prawidlowosci w sile jej oddziatywania.

Zaznacza si¢ wpltyw struktury wiekowej na skuteczno$¢ reklamy prasowej —
co ukazuje wykres 5. Sposrod najmiodszych, w wieku 18—25 lat, 27% potwier-
dza oddzialywanie reklamy prasowej na nich. Omawiana reklama najbardziej de-
terminuje zachowania oséb w wieku 26—35 lat, przyznaje to 34% badanych. Na-
stepnie wraz z wiekiem obniza si¢ wptyw reklamy prasowej, w kolejnych gru-
pach wiekowych oddziatuje ona odpowiednio na: 28%, 17% i 8% respondentow.
Wida¢ wigc, ze reklama prasowa ma zdecydowanie wigkszy wplyw na ludzi

Por. D. L. Loudon, A. Della Bitta, Consumer Behavior. Concepts and Applications,
Mc Graw-Hill, INC., New York 1993, s. 381.
“Por. J. bodziana-Grabowska, Efektywnosé reklamy, PWE, Warszawa 1996, s. 143.
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Wykres 7

Skuteczno$¢ reklamy w poszczegoélnych grupach zawodowych
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Zrdodto: Opracowanie wtlasne.

mtlodych, z jednej strony dlatego, ze generalnie sa oni bardziej podatni na rekla-
me, z drugiej dlatego, ze stanowia podstawowy rynek czytelnikow prasy.

Mozna zauwazy¢ rowniez wptyw struktury zawodowej na podatnos$é na rekla-
mg¢ prasowsq, obrazuje to wykres 7. Najbardziej oddzialuje ona na zatrudnionych
na kierowniczych stanowiskach i wtascicieli firm, okoto 30% z nich wyraza prze-
konanie, ze reklama prasowa determinuje ich zachowania na rynku. Opini¢ taka
ma 25% $redniego personelu biurowego i1 22% 0sob pracujacych na stanowiskach
robotniczych.

Zwiazane to jest z czytelnictwem prasy, ktora w wigkszej mierze stanowi lek-
ture ludzi na stanowiskach kierowniczych niz robotniczych.

Wystegpuje takze zréznicowanie oddziatywania reklamy prasowej w zaleznosci
od miejsca zamieszkania. O ile 27% mieszkancow duzych i mniejszych miast
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przyznaje, ze ten no$nik reklamy wpltywa na ich zachowania na rynku, to analo-
giczng opini¢ ma tylko 11% mieszkancow wsi. Ponownie mozna sadzié, ze wyni-
ka to ze skltonno$ci do czytania prasy, ktdra jest wyzsza w miastach i miastecz-
kach niz na wsi.

Fakt aktywnos$ci zawodowej lub jej braku takze determinuje skuteczno$¢ oma-
wianej formy reklamy. Wsérod pracujacych 27% uwaza, ze reklama prasowa ma
wplyw na ich zachowania; spo$rod niepracujacych mysli tak 20%.

W oddziatywaniu reklamy radiowej na respondentdéw mozna dostrzec réwniez
pewne prawidtowosci.

Jednym z czynnikoéw rdéznicujacych site oddziatywania jest wiek. Skuteczno$¢
reklamy radiowej poczatkowo maleje wraz z wiekiem, a nastepnie wzrasta — ilu-
struje to wykres 5. Wsrod ludzi mtodych, w wieku 18—25 lat, 13% uwaza, Ze ta
forma reklamy wplywa na ich decyzje rynkowe. Z grupy ludzi w wieku 26—35
lat taka opini¢ wyraza 10%, wéréd 36—45-latkow 6%, a w kolejnym przedziale
wiekowym — 46—55 lat — 3% osdb. Natomiast najstarsi respondenci, w wieku
powyzej 55 lat, znajduja si¢ pod wigkszym wpltywem reklamy radiowej, 15%
z nich wyraza przekonanie o jej oddzialywaniu na ich zachowania rynkowe.
Zndéw nalezy sadzi¢, ze to czestotliwos¢ korzystania z poszczegélnych form mass
mediow, zwigzana w pewnej mierze z wiekiem, determinuje skuteczno$¢ reklam
emitowanych w nich.

Czynnikiem istotnie réznicujacym wptyw reklamy radiowej jest ptec. Silniej
przemawia ona do mezczyzn (potwierdza to 13% respondentéw) niz do kobiet
(5%).

Reklama radiowa bardziej przemawia do ludzi stanu wolnego (11% tak twier-
dzi) niz do os6b pozostajacych w zwiazkach matzenskich (8%).

Mozna sadzié, ze powyzsza tendencja wynika z wigkszej czestotliwosci
stuchania radia przez osoby stanu wolnego w stosunku do pozostajacych
w zwigzkach matzenskich.

Jesli chodzi o wptyw struktury zawodowej na oddziatywanie reklamy radio-
wej, to zaznacza si¢ tu pewne zréznicowanie, co obrazuje wykres 7. Najmniejszy
wplyw tej reklamy na ich zachowania na rynku deklaruja wyspecjalizowani pra-
cownicy administracyjno-biurowi i $redni personel biurowy, sposrdd ktorych tyl-
ko 3% odpowiada, ze ma on miejsce. Natomiast co dziesiaty wiasciciel firmy
uwaza, ze reklama radiowa oddziatuje na niego.

Istnieje tez zwigzek miedzy aktywno$cia zawodowa a oddziatywaniem rekla-
my radiowej. Reklama radiowa wplywa na decyzje 6,5% osob pracujacych zawo-
dowo i 15% niepracujacych zawodowo. Prawdopodobnie wynika to z faktu czest-
szego stuchania radia przez t¢ ostatnig grupe w zwigzku z wieksza iloscig wolne-
go czasu.

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze w Polsce wcigz jeszcze najskuteczniejszym
nos$nikiem reklamy jest telewizja. Ta forma reklamy najbardziej przemawia do
najmtodszych 1 najstarszych, szczegodlnie do niepracujacych, wsrod pracujacych
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za$ do $redniego personelu administracyjno-technicznego i wtascicieli firm,
mieszkajacych na prowingji.

Kolejnym co do skuteczno$ci nosnikiem reklamy jest prasa. Reklama prasowa
najsilniej oddziatuje na ludzi znajdujacych si¢ na poczatku kariery zawodowej —
25—35-latkdéw (oni stanowig najwigkszy rynek dla prasy), zajmujacych wysokie
stanowiska kierownicze, mieszkajacych w duzych miastach.

Reklama radiowa najbardziej przemawia do najmtodszych i najstarszych, mez-
czyzn, wolnego stanu, wtlascicieli firm i niepracujacych zawodowo.

Duza ekspansja dziatan reklamowych na polskim rynku istotnie wptywa na za-
chowania konsumentow, widzacych w reklamie nie tylko zrédto informacji
o ofercie rynkowej, ale takze nowy element pejzazu rynkowego. Obserwowanie
i analiza reakcji polskich konsumentéw na reklame ulatwia oceng procesow adap-
tacji do warunkéw gospodarki rynkowe;.
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