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Efekty reklamy telewizyjnej a skutki konsumpcji

Streszczenie

Celem opracowania jest ukazanie efektoéw wykorzystania reklamy telewizyjnej
w kontekscie ich skutkow — zachowan konsumentow. Wykorzystujac literature kra-
jowa oraz zagraniczna, a takze dane dotyczace dziatan reklamowych realizowanych
w IV kw. 2015 roku przez jednego z oferentow produktow mleczarskich, przedsta-
wiono uzyskiwane efekty reklamy — o charakterze ekonomicznym (marketingo-
wym), a takze behawioralnym i komunikacyjnym. W opracowaniu wykorzystano
dane pochodzace z przeprowadzonego pod koniec 2015 roku sondazu bezposred-
niego, skierowanego do klientow w placowkach handlowych w Gdansku.

Stowa kluczowe: reklama telewizyjna, efekty reklamy, zachowania zakupowe.

Kody JEL: M37

Wstep

Reklama stanowi wszechobecny element w otoczeniu cztowieka. Stosowanie jej wyma-
ga kreatywnych zabiegow, majacych na celu wyrdznienie si¢ na tle innych emitowanych
przekazow reklamowych, a ponadto osiggni¢cie zaktadanych przez nadawce efektow.

Coraz bardziej znudzeni czy wrecz zirytowani nadmiarem trywialnych przestan rekla-
mowych, konsumenci traktuja je w sposob obojetny lub wrecz dezawuuja ich wartosé.
W efekceie, wickszos¢ kosztow ponoszonych na dziatalnos¢ reklamowa okazuje si¢ nadmier-
na, a nawet zbedna. Z drugiej jednak strony, istnieja pewne grupy konsumentow, dla ktorych
przekaz reklamowy jest na tyle wartosciowy i wiarygodny, Ze ulegaja jego perswazji, w pet-
ni realizujgc stawiane przed nimi cele konsumpcyjne.

Celem opracowania jest przedstawienie uzyskiwanych przez reklamodawce efektow

stosowania reklamy telewizyjnej, uwzgledniajac podobienstwa i réznice zachowan konsu-
menckich (kobiet i m¢zczyzn) w kontekscie ich decyzji zakupowych.

Modele hierarchii efektow reklamy

W og6lnym sensie, stosowanie reklamy przez podmioty prowadzi do wzrostu sprzedazy
promowanych w ten sposob produktow. Zatem w przypadku wielu realizowanych dziatan
reklamowych, zwlaszcza z wykorzystaniem masowych mediow (glownie telewizji), dostrze-
galny jest niemal bezposredni i natychmiastowy wzrost wielkosci lub(i) wartosci sprzedazy
marki. Oznacza to jednak stymulowanie sprzedazy przez mozolne, zwykle dtugookresowe
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budowanie efektow o posrednim charakterze. Zakupy produktow, a wigc w konsekwencji
wzrost wolumenu (wartosci) sprzedazy, spowodowane sg de facto realizowaniem wielu po-
$rednich dzialan o charakterze promocyjnym.

W literaturze naukowej wiele uwagi poswieca si¢ efektom reklamy, zwlaszcza tym,
o charakterze komunikacyjnym, a wigc psychologicznym reakcjom odbiorcéw przekazu.
Stanowia one kluczowy etap posredni, prowadzacy do okreslonego poziomu sprzedazy
1 uzyskania zaktadanego wyniku finansowego. Znaczenie efektow komunikacyjnych winno
by¢ jednak tratowane w kompleksowym ujeciu mechanizméw oddziatywania reklamy na
konsumentow. Kluczowe okazuje si¢ wigc wykorzystanie tzw. modeli hierarchii efektow,
wskazujacych sekwencje okreslonych etapow w procesie reklamy (Wozniczka 2009).

Wsrod zasadniczych efektéw reklamy jako narzedzia komunikacji marketingowej wy-
roznia sig:

- marketingowe (ekonomiczne) — podstawowe rzeczowe i finansowe skutki dziatan rekla-
mowych (poziom sprzedazy, udziat w rynku, zysk, rentownos¢ reklamy);

- behawioralne (nabywcze, zakupowe) — odnoszace si¢ do okreslonych zachowan rynko-
wych (utrzymanie dotychczasowych klientow, pozyskanie nowych, wzrost rozmiarow
zakupdw, zwigkszenie czestotliwosci zakupow);

- komunikacyjne — odnoszace si¢ do pamieciowych, kognitywnych, afektywnych i wo-
licjonalnych reakcji na przekaz reklamowy ($wiadomos$¢ marki, postawa wobec marki,
intencja zakupu);

- mediowe — odnoszace si¢ do zapewnienia wlasciwego (efektywnego i skutecznego) do-
tarcia przekazu reklamowego do docelowego audytorium (zasieg reklamy, czestotliwosé
reklamy, intensywno$¢ emisji w poszczegolnych mediach).

Procz wskazanych grup efektow reklamy, wyréznia sie¢ roéwniez efekty ogdlnoekono-
miczne oraz spoteczno-kulturowe, rozumiane jako pochodne (uboczne) skutki oddzia-
tywania reklamy w okreslonym kontekscie spoteczno- gospodarczym (Percy, Rossiter,
Elliot 2001). Efekty te nalezy jednak traktowac odrebnie, bowiem odnoszg si¢ do re-
zultatow masowego oddzialywania przekazow reklamowych i aktywnosci reklamowej
w skali makro, nie za$ jednostkowych podmiotow dziatajgcych w okreslonych realiach
rynku.

Zaproponowany podzial efektow reklamy nie jest jedyny i zalezy w znacznej mierze od
przyjmowanych koncepcji celow reklamy. Dominujacym podejsciem jest zwykle odnosze-
nie si¢ do celow 1 efektow komunikacyjnych, stad tez najwigcej opracowan poswigcanych
jest wlasnie temu obszarowi. Kluczowe jest jednak okreslenie samych celéow reklamy, by
mozna odnie$¢ je do uzyskiwanych efektow. Nalezy przyjac, ze cele reklamy sg zamie-
rzonymi lub pozadanymi efektami podejmowanych dzialan w zakresie aktywnosci rekla-
mowej, okreslonymi w sposob ogdlny lub sformutowanymi co do stopnia lub(i) czasu ich
osiagnigcia (w bezposrednio-krotkiej lub dhugiej perspektywie). Brak jednolitego okreslania
efektow reklamy jest konsekwencja zréznicowania przedmiotu oraz zakresu oddziatywania
tresci przekazu reklamowego. W odniesieniu do efektow behawioralnych i komunikacyj-
nych, przedmiotem oddziatywania sg indywidualni klienci, w przypadku efektow ekono-
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micznych ogét podmiotdow decyzyjnych wystepujacych na rynku, za$ w przypadku efektow
mediowych srodki przekazu (mass media). Takie rozroznienie, chociaz wazne wydaje sie
marginalne, bowiem nie wskazuje zachodzacych zaleznosci — kierunku i sity zwiazku mig-
dzy poszczeg6lnymi kategoriami efektow reklamy.

Wyraznie spojna koncepcja efektow i celow reklamy przyjmuje sekwencje nastgpuja-
cych wspotzaleznych faz, odnoszacych si¢ kolejno do poszczegolnych efektow — medio-
wych, komunikacyjnych, behawioralnych oraz ekonomicznych (Rossiter, Percy 1997): kon-
takt z przekazem reklamowym, przetwarzanie tresci, budowanie efektu komunikacyjnego
i pozycji rynkowej marki, wywotanie okreslonych zachowan docelowego rynku, osiggnigcie
okreslonej sprzedazy, udziatu warto$ci marki, generowanie zysku.

Pierwsze cztery etapy (buyer response steps) maja doprowadzi¢ do okreslonych reak-
cji klientéw — natychmiastowej na skutek kontaktu z bodzcami zawartymi w przekazie
reklamowym (zauwazenie, przyswojenie tresci, zapamictanie, wywolanie emocji), a takze
dhlugookresowej (znajomo$¢ marki, postawa wobec marki, pozycjonowanie marki), pro-
wadzacych w efekcie do podjecia konkretnej aktywno$ci, bedacej dziataniem pozadanym
przez reklamodawce (zakup towaru, ustugi, idei). Fazy te stanowig o mozliwos$ci realizacji
efektéw ekonomicznych (udziat rynkowy, warto$¢ marki, zysk) uznawanych jako efekty
marketingowej aktywnosci. Nalezy zatem wyraznie podkresli¢, ze warunkiem sine qua
non efektow marketingowych osigganych dzieki reakcjom audytorium jest w pierwszej
kolejnosci osiggniecie efektéw mediowych, wynikajacych z intensyfikacji oddzialywania
przekazu reklamowego na odbiorcéw (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh 2001).
Pozostale efekty maja wiec charakter posredni i zadaniowy, a determinanta ich osiagnie-
cia s3 odpowiedni dobor medidow, konstrukcja przekazu (Srodka reklamy) oraz warunkow
jego emisji.

Tradycyjnie, poziom kolejnych efektow komunikacyjnych i behawioralnych dotycza-
cych marki jest przedstawiany w postaci tzw. piramidy, u podstawy ktorej znajduja sig
efekty kognitywne, w $rodku — afektywne, a u wierzchotka — wolicjonalno-behawioralne.
W konstrukeji piramidy zawarte jest uniwersalne zalozenie stopniowego obnizania si¢ po-
ziomu kolejnych efektow w przyjetej hierarchii w stosunku do poprzednich stadiow, tzn.
zmniejszania liczby nabywcow demonstrujacych te efekty (Wozniczka 2011).

Jesli uzna¢, ze pierwotnym obszarem oddzialywania szeroko pojmowanego systemu pro-
mocji jest komunikacyjna relacja organizacji z jej otoczeniem rynkowym, wowczas priory-
tetowe okazuja si¢ wyznaczane i osiggane efekty komunikacyjne reklamy. Jest ona bowiem
tym narzedziem komunikacji marketingowej, ktore wywoluje indywidualne, psychologicz-
ne reakcje odbiorcow zarowno na sam emitowany masowo przekaz, jak i przedmiot rekla-
my. Zasadniczym elementem opisu efektow reklamy w konteks$cie komunikacyjnym jest
zatem odniesienie celu do kwestii zachodzacych reakcji odbiorcow przekazu, opisywanych
modelami komunikacji spoteczne;.

Wsrod najczesceiej wykorzystywanych w zakresie aktywnos$ci marketingowej wskazuje
si¢ modele perswazyjne oraz sprzezenia zwrotnego, zaliczane do modeli transmisyjnych.
Podkreslaja one nie tylko znaczenie przyptywu wiadomosci migdzy nadawca i odbiorcg tre-
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$ci, ale rowniez okreslone reakcje audytorium. Wydaje sie wigc, ze stanowig one niezwykle
przydatne odniesienie do identyfikowania oraz opisywania uzyskiwanych efektow komuni-
kacyjnych w zakresie aktywnosci reklamowej organizacji.

Klasyczny przebieg procesu komunikacyjnego opisuje zachodzaca relacja, obejmujaca
nadawece, przekaz, odbiorcow (tzw. triada komunikacyjna) oraz proces kodowania i dekodo-
wania przekazu, reakcje odbiorcow oraz zaklocenia utrudniajace odbior (szum informacyj-
ny). Taka konstrukcja umozliwia jej wykorzystanie do celow deskryptywnych (opisu i ana-
lizy procesu), jak rowniez aplikacyjnych (pragmatyzm w planowaniu i realizacji aktywnosci
reklamowej).

Efekty reklamy, ktére prowadza do okreslonych reakcji audytorium opisywane sg za
pomocg réznorodnych formut (modeli), majacych na celu szczegétowe i precyzyjne ukaza-
nie mechanizmu oddziatywania reklamy na odbiorcéw. Modele te dzieli si¢ najczgsciej na
okreslone grupy (Wozniczka 2012), ktorych syntetyczng charakterystyke zaprezentowano
w tabeli 1.

Mimo toczacej si¢ wielowatkowej dyskusji w $rodowisku naukowym wokol modeli
i efektow reklamy (Meyers-Levy, Malaviya 1999; Park, Nicolau 2015; Vakratsas, Ambler
1999) mozna stwierdzi¢, ze tradycyjne modele hierarchii efektow stanowig sekwencje okre-
slonej liczby nastgpujacych po sobie i powigzanych w sposob przyczynowo-skutkowy re-
akcji odbiorcow reklamy. Sekwencyjnos¢ zachowan zakupowych klientow wynika z syste-
matycznego procesu poznawczego pod wptywem racjonalnosci perswazyjnej. W przypadku
modeli alternatywnych wystepuje zalezno$¢ efektow poznawczych afektywnych oraz woli-
cjonalno-behawioralnych, a istotg staje si¢ sekwencyjnos¢ (hierarchiczno$¢) uzyskiwanych
efektow reklamy. Biorac zas pod uwage modele zintegrowane zauwaza si¢ wyraznie, ze
wspomniane efekty przebiegajg w roznej sekwencji i czgsto sg wrgcz wynikiem rownolegle-
go wystepowania. Ponadto, trudno oddzieli¢ efekty kognitywne od afektywnych (w zakresie
przedmiotu i czasu). Istotne zatem staje si¢ identyfikowanie oraz okreSlanie wzajemnego
oddziatywania poszczegdlnych efektow reklamy.

Bez wzgledu na stopien rozbudowania modeli opisujacych efekty reklamy i zachowania
konsumenta nalezy wyraznie podkresli¢, ze konsumpcja jest procesem, ktory zaczyna sig
znacznie wczesniej, niz konsument zakupi jaki§ produkt i trwa dtugo po nabyciu. Odnosi
si¢ zatem wyraznie do us$wiadomienia istnienia potrzeby, chociaz wcale nie powoduje na-
tychmiastowego dziatania zakupowego klientow i wymaga od niego pewnej aktywnosci
poznawczej (Jacoby, Hoyer, Sheluga 1980; Kotler 2004), a takze uzytkowania produktu pro-
wadzacego do osiaggnigcia satysfakcji konsumpcyjnej zgodnie z oczekiwaniami (Dolinski
2005; Makowski 2013; Michalski 2003; Moorthy, Hawkins 2005).

Modele hierarchii efektéw reklamy sa nieustannie modyfikowane i doskonalone, co
$wiadczy wyraznie o zainteresowaniu badaczy problematyka mechanizmu oddziatywa-
nia aktywnosci reklamowej na zachowania konsumpcyjne czlowieka. Warto jednak za-
uwazy¢, ze istotng staboscia konstruowanych modeli staje si¢ dos¢ czesto ich nadmierne
upraszczanie, jak chociazby izolacja od pozostatych aktywnosci (narzedzi) promocji,
unifikacja sposobu oddziatywania wszystkich przekazéw we wszystkich mediach, wspot-
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wystepowanie innych przekazoéw w kampanii reklamowej tej samej marki, rOwnoczesna
realizacja dziatalnosci reklamowej przez konkurencje, co w konsekwencji moze prowa-
dzi¢ do kolizji sekwencji uzyskiwanych efektow reklamy. Bez wzgledu jednak na toczaca
si¢ dyskusje dotyczaca stopnia doktadnosci opisu uzyskiwanych efektow reklamy nalezy
przyjac, ze nawiazujac do aktualnego stanu wiedzy, dajg mozliwo$¢ wyraznie praktyczne-
go ich zastosowania w kontekscie planowania i realizacji aktywnosci reklamowej organi-
zacji na rynku.

Tabela 1

Ogolna charakterystyka modeli efektéw reklamy

Kategoria Ogolna charakterystyka i za- . ,
& & rystykatz Nazwa (formuta) oraz sekwencje efektow
modelu stosowanie
AIDA Uw_aga, zainteresowanie, pragnienie,
akcja
AICA Uw.aga, zainteresowanie, przekonanie,
akcja
AIDAS Uw_aga, zaintergsowanie, pragnienie,
akcja, satysfakcja
AICCA Uwaga., zaint@esowanie, zrozumienie,
zaufanie, akcja
AIDCA Uwaga, za?nterespwanie, pragnienie,
przekonanie, akcja
AlJA Uwaga, zainteresowanie, ocena, akcja
. o AIDMA Uwaga., zaipteresqwanie, pragnienie,
modele najwczesniej opraco- zapamigtanie, akcja
wywane (poczatek XX w.), ACCA Swiadomos¢, zrozumienie,
a formuty do$¢ powszechnie przekonanie, akcja
Perswazyjne |stosowane ze wzgledu na Lavidgea- Swiadomo$é, znajomo$é, upodobanie,
(tradycyjne, | przekonujace objasnianie dzia- | Steinera preferencje, przekonanie, zakup
mocne) tania reklamy — skutecznos¢ EPCCA Kontakt, odbiér, wiedza komunikacyj-
reklamy wynika ze stopnia na, postawa komunikacyjna, akcja
przekonania do konkretnego AAPIS Swiadomo$é, akceptacja, preferencja,
zachowania odbiorcow; intencja, prowokacja sprzedazy
AIETA Svs’/iadomos'é, zgint_eresowanie, ocena,
proba, przyswojenie
PACYRB Preze,n’tacj a, uwaga, .zrozumienie,.pod—
legtos¢, podtrzymanie, zachowanie
Swiadomos¢, zrozumienie, postawa
ACALTA i - ZIOZUIIICNIE, postawd,
potwierdzenie, proba, przyswojenie
L 25 szczegodtowo opisanych efektow
asocjacyjny . .
komunikacyjnych
Potrzeba kategorii produktu, §wiado-
Rossitera- mos¢ marki, postawa wobec marki,
Percya intencja zakupu marki, utatwienie za-

kupu marki
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Kategoria Ogblna charakter}{styka 17 Nazwa (formuta) oraz sekwencje efektow
modelu stosowanie
KWA Efekt kognitywny, efekt wolicjonalny,
) ] o ] efekt afektywny
lntensywnle rozwijajacy sie, Efekt wolicjonalny, efekt kognitywny,
przeciwstawny do tradycyj- WKA efekt afektywny
nego, nurt (pOCZE}tkl lat 60 i Efekt wolicjonalny, efekt afektywny,
XX w.), odrzucajacy kwestie | WAK -
odel. elorvikui efekt kognitywny
Alternatywne Egi?ii}glizss%’ go(;r}; ?fcy ATR Swiadomosé, proba, wzmocnienie
(stabe) Jonanose, pozyLlyw: Efekt afektywny, efekt wolicjonalny,
wzmacniania oraz psychoso- AWK .
. efekt kognitywny
matyczne reguly postrzegania, -
przetwarzania oraz zapamie- | AKW Efekt afel'd}'lwny, efekt kognitywny,
tania jako kluczowe elementy efekt wolicjonalny
reakeji odbiorcow; Efekt afektywny pierwotny, efekt
AKAW kognitywny, efekt afektywny wtorny,
efekt wolicjonalny
MAC Pamigetanie, odczuwanie, myslenie
Heath Model ptytkiego przetwarzania
) ) o Msclnnis- Motywacja, mozliwos¢ i zdolno$¢ prze-
twérey krytykuja WCZESMICISZY | Jaworski twarzania informacji
fragmentaryzm dorobku i brak : PSET
s Formutowanie wstepne;j opinii, kory-
kompleksowego objasniania | Meyers-Levy, . RS .
. h . . gowanie wstepnej opinii, formutowanie
wszystkich sposobow oddzia- | Malaviya R
. , ostatecznej opinii
. tywania przekazow reklamo- - - ; : P
Zintegrowane . Smith- Reakcja kognitywna, osobiste doswiad-
. wych, a wlasnym koncepcjom . . . .
(mieszane) . . . Swinyard czenie, zakup/postawa/przywiazanie
nadaja walor uniwersalizmu - L —
odwolujac sie do zatozen Moriarty V,Vspoizalezr.lf)sc ! row.r?oczesnosc'.efek-
wezesniejszych grup modeli tOwW percepcji, edukacp., perswazji
reklamy i budujac whasne hy- Aaker-Batra- Mgdel efektow komunikacyjno-perswa-
brydy. Myers zyjnych
Formutowanie oczekiwan, weryfikacja
Shimp oczekiwan po zakupie, postawa lojal-

nosci

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Wozniczka (2012, s. 27-50).

Zakres i metody oceny efektow reklamy

Proces kontroli oraz oceny efektow dziatalnosci reklamowej winien by¢ prowadzony
w sposob permanentny wedlug ustalonych i1 zweryfikowanych procedur. Ponadto, przebieg
poszczegblnych etapow powinien by¢ istotnie powigzany z catosciowg koncepcja aktyw-
nosci marketingowej podmiotu oraz holistycznym systemem komunikacji marketingowe;.

Badanie efektow reklamy warto prowadzi¢ nie tylko w dlugim okresie po zakonczonych
kampaniach (ujgcie strategicznym), ale rowniez w okreslonych etapach tejze aktywnosci
(ujecie operacyjne), obejmujacych okres poprzedzajacy emisje (testowanie) czy tez zasad-

niczg emisje.
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Opracowujac uzyteczny system pomiaru efektow reklamy nalezy wyraznie okresli¢:
- czas i uktad odniesienia wynikajacy z ustalonych celéw dziatalnosci reklamowe;j,
- zakres efektow podlegajacych badaniu (ekonomiczne, behawioralne, komunikacyjne,
mediowe),
- zestaw miernikow stuzacych do pomiaru poszczegdlnych efektow,
- zrodta danych i metody ich gromadzenia,
- metody analizy i interpretacji uzyskanych wynikow.
Ocena efektow ekonomicznych (marketingowych) reklamy na podstawie gromadzonych
w przedsigbiorstwie danych jest najtrudniejszym, a zarazem najwazniejszym aspektem we-
ryfikacji zasadno$ci wydatkow na dziatalno$¢ reklamowg organizacji. Istotnym problemem
jest mozliwos¢ bezposredniego powigzania odnotowywanych efektow z dziatalnoscig rekla-
mowg przedsi¢biorstwa (Wozniczka 2009). Z tego tez wzgledu stosowane mierniki efektow
o charakterze ekonomicznym (sprzedazy, udziatu w rynku, wartosci marki, wyniku finan-
sowego marki) winny by¢ interpretowane z zachowaniem istotnej ostroznosci, wynikajacej
z doskonalej wregez znajomoscei realiow rynkowych.

W przypadku pomiaru i oceny uzyskiwanych efektow behawioralnych na skutek dziatal-
nosci reklamowej odnie$¢ si¢ nalezy wytacznie do rzeczywistego zakupu produktu. Moment
zakupu jest bowiem tym etapem, w ktérym mechanizm perswazyjnego lub(i) pamigciowego
oddziatywania przekazu reklamowego prowadzi do zrealizowania sprzedazy. Zatem ponie-
sione przez podmiot wydatki na dziatalno$¢ reklamowa generujg przychoéd ze sprzedazy.
Pomiary efektow behawioralnych obejmuja przede wszystkim klientow, a w drugiej kolej-
nosci rowniez placowki handlowe. Warto podkresli¢, ze najwigksza precyzje uzyskuje sie
stosujac urzadzenia skanujgce i rejestrujace sprzedaz.

W procesie pomiaru efektow dziatalnosci reklamowej wiele uwagi po§wigca si¢ rowniez
kwestiom efektow komunikacyjnych, uznawanych zwykle za zasadniczy obszar oddzialy-
wania tego narzgdzia promocji marketingowej przedsigbiorstw. W zakresie pomiaru i oceny
uzyskiwanych efektow dotyczacych reklamowanego produktu (marki) znajduje si¢ kwe-
stia stopnia przetworzenia przekazu reklamowego przez adresata. Wskazanie, ktore efekty
komunikacyjne podlegaja badaniu oraz okreslenie stosownych miernikow wynika wprost
z ustalonych celow kampanii reklamowej (Jaska 2014; Kozielski 2004), a takze przyjetego
modelu efektow reklamy (tradycyjnego, alternatywnego, zintegrowanego).

W procesie badania efektow reklamy, pomiar i analiza odnoszace si¢ do kwestii efektow
mediowych okazuja si¢ istotnym, uzupethiajacym elementem. Wszelkie bowiem identyfi-
kowane efekty reklamy (ekonomiczne, behawioralne czy komunikacyjne) nie mogg zaist-
nie¢, jesli nie zostang stworzone odpowiednie warunki do kontaktu klientow z przekazem
reklamowym. Warunkiem podstawowym jest wigc emisja tresci w odpowiednich mediach,
dajacych wysokie prawdopodobienstwo zobaczenia i(lub) uslyszenia tresci przez adresa-
tow. Oznacza to osiagnigcie optymalnych warunkow intensywnosci aktywnosci reklamowe;
w stosunku do dostepnych $rodkow finansowych na ten cel. Nalezy jednak pamietac, ze
okreslony poziom prawdopodobienistwa kontaktu z medium (np. blok przekazoéw reklamo-
wych w telewizji) nie jest tozsamy z poziomem percepcji (Martinez-Camino, Perez-Saiz
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2012; Rossiter, Percy 1987; Rossiter, Percy 1997). W wielu przypadkach tresci reklamowe
sa bowiem $wiadomie ignorowane przez adresatow (Buttle 1991; Kitchen 1986). Istniejace
ryzyko wystgpienia rozbieznosci migdzy poziomem zasiegu i czgstotliwoscig reklamy a rze-
czywistym przetwarzaniem przekazu reklamowego jest zjawiskiem nieuniknionym oraz
naturalnym. W zwigzku z tym konieczne okazuje si¢ optymalizowanie decyzji o wyborze
mediow, nosnikow reklamy oraz intensywnosci emisji i dywersyfikacji wydatkow w czasie
dla poszczegolnych mediow w kanatach komunikacyjnych.

Efekty reklamy a jej wyraz konsumpcyjny

Probujac zweryfikowa¢ wplyw emisji reklamy telewizyjnej na dokonywany wyboér i za-
kup produktéw, pod koniec 2015 roku w obszarze administracyjnym Gdanska, w losowo
wybranych 35 osiedlowych placoéwkach handlowych zrealizowano wywiad standaryzowa-
ny. Wybor tego typu placowek handlowych, a nie sklepow wielkopowierzchniowych podyk-
towany byt koniecznoscia eliminacji wptywu innych niz telewizja form reklamy, dodatkowo
promujacych oferte. Uwzgledniajac wspolczynnik gestosci zaludnienia mieszkancéw w po-
szczegodlnych obszarach ustalono liczebnosci dla poszczegoélnych placowek w dzielnicach
oraz taczng liczebno$¢ badanej proby, wynoszaca 570 0sob. Dobor jednostek do pomiaru
miat charakter przypadkowy (nieprobablistyczny) i dotyczyt klientow, u ktorych kasjer
stwierdzat zakup przynajmniej jednej sztuki dowolnego jogurtu.

Badanie przeprowadzono w okresie od listopada do grudnia 2015 roku. Sposrod 570
wypetnionych kwestionariuszy wywiadu po wstepnej weryfikacji formalno-merytorycznej,
do dalszej analizy zakwalifikowano 564 prawidlowo wypelione formularze, z ktorych 62%
zawieraty odpowiedzi kobiet, a 38% odpowiedzi mezczyzn.

Kwestionariusz wywiadu sktadat si¢ z 5 pytan typu zamknietego i pototwartego. Wywiad,
trwajacy okoto 2 minut zostat podzielony na dwie czgéci. W czgéci I kasjer-sprzedawca za-
znaczal pte¢ respondenta i przechodzit do pytan z czgsci I, odnoszacych si¢ do czynnikow
determinujacych wybor i zakup okreslonych produktéw — jogurtéw owocowych. W tym
okresie produkty jednej marki byty w bardzo istotny sposob lansowane w przekazach rekla-
mowych, emitowanych w stacjach telewizyjnych (TVP1, TVP2, POLSAT, TVN).

Bogactwo asortymentu produktéw mlecznych (szerokos¢ i glgbokos¢) stawia przed
klientami dylemat, dotyczacy wyboru. Pytanym klientom przedstawiono liste czynnikow,
ktore moga mie¢ ogolnie wplyw na ich decyzje zakupowe. Istniala mozliwo$¢ wskazania
kilku odpowiedzi oraz dodania wtasnych. Zaden z respondentéw nie podat jednak odpowie-
dzi spoza przedstawionej listy. Szczegdtowy rozktad przedstawiono na wykresie 1.

Pytani klienci wskazali, ze przy wyborze jogurtow kieruja si¢ przede wszystkim suge-
stiami rodziny. Czynnik ten jest szczegolnie istotny w przypadku decyzji zakupowych mez-
czyzn (100% wskazan). Aktywno$¢ reklamowa stanowi dla badanych dos¢ istotny element
warunkujacy ich decyzje zakupowe, znacznie jednak wazniejszy jest on dla kobiet niz mgz-
czyzn.
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Wykres 1
Istotnos¢ czynnikéw przy podejmowaniu wyboru analizowanych produktéw
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Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie danych z pomiaru.
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W kolejnym pytaniu poruszono kwestie sity wptywu emitowanych przekazow reklamo-
wych w telewizji na ogélne decyzje zakupowe odnoszace si¢ do wyboru dostepnych na
rynku jogurtow. Szczegotowy rozktad odpowiedzi przedstawiono na wykresie 2.

Na podstawie obliczonej $redniej wazonej dla zastosowanej skali Likerta zauwaza si¢
trudno$¢ jednoznacznego wskazania istnienia zaleznosci dla ogdétu badanych (0,19), chociaz
w przypadku kobiet wartos¢ sredniej wazonej (0,53) wskazuje raczej na istnienie takiego
wplywu. Warto$¢ sredniej dla odpowiedzi mezezyzn (-0,35) oznacza raczej brak zwiazku.

W kolejnym pytaniu uszczegétowiono kwestie wplywu owczesnie realizowanej kampa-
nii reklamowej na decyzje zakupowe klientéw. Na wykresie 3 przedstawiono odpowiedzi
respondentow dotyczace ogladania przekazu reklamowego i zrealizowanego zakupu.

Wykres 3
Zachowanie klientow w odniesieniu do emisji przekazu reklamowego i zakupu
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Zrédto: jak w wykresie 1.

Blisko 60% klientow widziato reklamowany w telewizji produkt i zakupito wtasnie ten.
Niemal 20% nie widziato przekazu reklamowego, a mimo to zakupito okreslony produkt.
Niespetna co 5 klient, mimo ze widziat w telewizji reklamowany produkt, wybrat jednak
inny, dostepny w placowce handlowe;.

W ostatnim za$ pytaniu uszczegdétowiono kwestie wplywu czynnikow na okreslone za-
chowanie zakupowe klientow w kontekscie realizowanej kampanii reklamowe;j. Zestawienie
najwazniejszych czynnikow wptywajacych na zakup ujeto w tabeli 2. Mozna zauwazyc¢, ze
w przypadku kobiet ogladajacych przekaz i kupujacych reklamowany produkt, znaczaca
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wiekszos¢ (90%) uznata przekaz za interesujacy i pamigtata marke (76%). Mezczyzni nale-
zacy do tej samej grupy mieli wezesniej pozytywne doswiadczenie konsumpceyjne z rekla-
mowanym produktem (73%), a takze pod wptywem przekazu zdecydowali o sprobowaniu
nowego (59%). Wsrod klientek, ktore widziaty przekaz reklamowy w telewizji, a mimo to
kupity inny, dominujagcym powodem bylo przyzwyczajenie do innej marki i brak wplywu
owej tresci reklamowej na upodobania. W przypadku mezczyzn nalezacych do tej samej
grupy, ¥4 klientow stwierdzito, ze kupuje inne jogurty ze wzgledu na brak zaufania do re-
klamy i lansowanych w ten sposob produktow, a ponadto kieruja si¢ kryterium kosztowym
— substytut byt tanszy (61%).

Tabela 2
Zachowanie zakupowe klientow w odniesieniu do emisji przekazu reklamowego (w %)
Klient: Widzial(a)/Kupit(a) Klient: Widzial(a)/Kupit(a) jednak inny
e Kobiety | Mezczyzni e Kobiety | Mezczyzni
Wyszczegodlnienie n=218 =113 Wyszczegodlnienie n=38 0=52
. Przyzwyczajenie do innej
Zapamigtal marke 76 24 marki 48 52
. Przekaz nie zmienit
Przekaz byt ciekawy 90 10 upodoba 43 57
Miat weze$niejsze . .
doéwiadezenic 27 73 Lubi smak, a nie marke 40 60
Proba nowego 41 59 Inny byt tanszy 39 61
Brak zaufania do reklamy 25 75

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych z pomiaru.

W podsumowaniu realizowanego pomiaru, placowki handlowe ocenialy rowniez poziom
sprzedazy w okresie realizowanej kampanii reklamowej. Sposrod placowek uczestniczacych
w badaniu tylko w 4 przypadkach dostrzezono wzrost wolumenu sprzedazy. W 24 skle-
pach (68,6%) trudno byto jednoznacznie stwierdzi¢ tendencje sprzedazowa, a w 7 sklepach
(20,0%) wolumen sprzedazy byl raczej niezmienny. Nie odnotowano zatem spektakularnego
wzrostu sprzedazy pod wplywem emisji przekazow reklamowych w telewizji w matych pla-
cowkach handlowych, chociaz symptomy takiej zmiany sg zauwazalne.

Podsumowanie

Przekazy reklamowe emitowane w telewizji, z ktérymi na co dzien majg kontakt konsu-
menci, wptywaja na ksztattowanie potrzeb oraz §wiadomosci konsumentow. Jednak reko-
mendacja 0s0b zaufanych, a takze kontakt interpersonalny czgsto stanowig bodziec znacznie
silniejszy i bardziej wiarygodny niz formalna aktywnos¢ reklamowa organizacji.
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Dziatalno$¢ reklamowa nalezy traktowac jako dlugotrwaty proces uczenia (u$wiada-
miania) konsumentéw, umozliwiajacy osigganie zaktadanych efektow nie tylko w sposob
natychmiastowy, lecz zwykle w dtuzszej perspektywie. Tak pojmowane uczenie musi mie¢
znaczenie oraz sens, by angazowato konsumentow w sposob racjonalny i emocjonalny.

Znajomo$¢ modeli opisujacych efekty reklamy pozwala na ich praktyczne stosowanie
w planowaniu, realizacji i doskonaleniu aktywnos$ci reklamowej organizacji na rynku.
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Effects of Television Advertising and Consequences of Consumption

Summary

The aim of this study is to show the effects of using television advertising in
the context of their effects — consumer behaviour. The article uses the domestic and
foreign literature and data of advertising activities carried out by the end of 2015 by
one of the producers of dairy products. The study showed the economic (marketing),
behavioural, and communication effects of advertising. In this study, there were used
data from a direct survey, targeted at customers in small grocery stores in Gdansk.

Key words: TV advertising, advertising effects, purchasing behaviour.
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P PeKThI TEJIeBU3HOHHON pPeKJIaMbl U Pe3yJibTaThl NOTPedIeHUs

Pe3ome

Llenb pa3paboTku — ykaszath 3HEKTH UCIIONB30BAHUS TECBU3MOHHON PEKIaMBbI
B KOHTEKCTE UX MOCIIE/ICTBHI — MOBE/ICHHs noTpeduTeNnei. Vcnons3ys HaloHaIbHYy0
U 3apyOeXKHYIO JTUTEpaTypy, a TakkKe JTaHHbIC, KACAIOLIMecs PEKIAMHBIX JICHCTBUM,
ocymiecTeisAeMbIX B IV kB. 2015 . omHIM 13 0hepeHTOB MPOIYKTOB MOJIOYHOI Mepepa-
OarbIBaroIIEH POMBIILIEHOCTH, MPE/ICTABHIIH MOTydaeMble PPEKThI peKIIaMbl — KO-
HOMUYECKOTO (MapKETHHTOBOTO), @ TakKe OMXEBHOPAILHOTO ¥ KOMMYHHKAIIIOHHOTO
xapakrepa. B pa3paboTke HCIONB30BaIM JaHHBIC TPSMOTO 30HIaXa, MPOBEICHHOTO
B koH1Ie 2015 1., HarpaBIEeHHOTO KIIMEHTaM B TOPIOBBIX TOUKaX B I 1aHBCKe.

KutroueBble cj10Ba: TeleBU3HOHHAS pekiIaMa, SP(EKThl peKIaMbl, 3aKyIOYHOE MO-
BEJICHUE.
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