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Reklama otacza wszystkich i ze wszystkich stronug¢akwabi oraz zagfta do
kupienia reklamowanego produktu. Rozpoznanie i uki@z&zynnikéw, ktére
wplywaja na decyzje nabywcze konsumentéw stagepsinktem zwrotnym strate-
gii marketingowej kadego przedsbiorstwa. Artykut ukazuje wptyw reklamy na
ostateczne zachowania rynkowe miodyi®@raz elementy reklamy magje naj-
wiekszy wptyw na te decyzje. Reklama dociecaj do mtodziey petni czsto nie
tylko funkcje informacyjry i pobudzajca, ale take wychowawcz, gdyz ksztattuje
postaw mtodziery, lansuje specyficzn czsto bajkow wizje otaczajcegoswia-
ta. Poznanie i zaakcentowanie w przekazach reklamioywsychologii oddziaty-
wania ma istotny wptyw na Keowe decyzje nabywcze mtodego pokolenia, a po-
znanie mechanizméw reagowania na reklamy znacavigkgza ich efektywné.

1. Wprowadzenie

Dynamiczny rozw0j kompozycji nagdzi marketingu éréd podmiotow
coraz silniej konkuruajcych na rynku o wzgby konsumenta spowodowate
pokolenie przetomu XX i XXI w. codziennie spotyk& ¢ oddziatywaniem
reklamy jako wanego elementu promocji débr i ustug. Potwierdzeniego
powszechnego zjawiska we wspélczesnej rzeczyvdstgospodarczej jest ory-
ginalne stwierdzenie A. i L. Ries: ,Kkdy cziowiek mae by pewien,ze w zy-
ciu nie omim go trzy rzeczy -$mier¢, podatki i reklama®.

Reklama jest wiedgzi sztuky. Wiedza jest konieczna do poznania prawi-
diowasci zwigzanych z petnieniem przez reklamoli komunikacyjnej, ekono-
micznej i spotecznej, psychologicznych uwarunkowej percepcji przez od-
biorcéw, a take do tworzenia strategii zapewniag¢j przedsibiorstwu osiga-
nie celow reklamy. Sztuka reklamy to opisywanierzguistawianie produktow
oraz ustug w przekazach reklamowych, rozpowszeclycio za pomag osobo-
wych i bezosobowych form czyzeposobéw pozyskiwania nabywcow na ofe-

L A. Ries, L. RiesTriumf i kleska dot.coméw. 11 niezmiennych praw budowania inteuwes
marki, Wydawn. Prusazjski i S-ka, Warszawa 2000, s. 111.
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rowane produktfy Reklama jest najtatwiej zaunginym i najbardziej spektaku-
larnym przejawem dziatamarketingowych. Charakteryzuje: sinaczi ekspre-
sja, postuguje s wieloma ra@nymi formami isrodkami przekazu, unitiwia
opowiadanie ,historii” aycia produktu i wynikajcych z tego korzici dla na-
bywcy. Dlatego ma tak de oddziatywanie na potencjalnych klientéw, aztak
ogromne znaczenie w decyzjach dotyyzh nabycia dobr i ustug, zwtaszcza
mitodych konsumentow.

Celem opracowania jest ukazanie cech reklamy,toee kmtodzie zwraca
szczegobla uwag: oraz analiza wpltywu i zakresu oddziatywania reklarezen-
towanej w mediach na decyzje zakupu poszczegélgyeh miodziey. Bada-
niami zrealizowanymi w 2007 r. aitp miodzie: studenck i licealm, przepro-
wadzajc z nimi bezpéredni wywiad przy #@yciu kwestionariusza ankiety.
Ogodlnie analizie poddano 155 ankiet wypetionycteprstudentéw i 160 przez
miodziez licealm $rodowiska rzeszowskiego. dd studentow 60% stanowity
kobiety, natomiast 40% to gnczyzni. W grupie licealistow 55% wywiaddw
udzielity dziewczta, a 45% chtopcy. Praca ma charakter analizy poatvezej,
w ktérej wykorzystano pierwotne materiatyédiowe. Zgromadzony materiat
opracowano oraz zinterpretowano za pognoetod: statystycznej, poréwnaw-
czej, rankingowej i opisowej.

2. Istota i cele reklamy

Literatura przedmiotu jest bogata w definicje askl) — od stosunkowo
prostych, po bardzo rozbudowane. deé@ reklamy jest wieloznaczne i bywa
uzywane w r@nych kontekstach znaczeniowych.¢€o jest odnoszone doz0
nych sfer, nie tylko do sfery gospodarczej, alezéakpolecznej i kulturalnej.
Nazwa ,reklama” pochodzi od fakiego stowaad vertere oznaczajcego
skierowanie uwagi na édonkretnego. Wezyku angielskim odpowiednikiem
polskiego stowa ,reklama” jestdvertising.Natomiast we Wioszech i we Franciji
na okrélenie czynnéci ,obwieszczé, rozgtaszé, podawé do publicznej wia-
domaici” uzywa sk stowapublicite W Niemczech zareklang okresla sk jako
werbung czyli pozyskiwanie konsumentéw, co jednagre podkréla cecl,
jaka jest zjednywanie sobie nabywcow.

Wedtug powszechnie akceptowanej propozycji Ameigkeego Stowarzy-
szenia Marketingu reklama jest maspwdptatn, i bezosobow forma prezen-
towania oferty sprzeds przez okrélonego sprzedavet. J.F. Sherry zdefinio-
wat reklang jako mechanizm ukazgy struktug gospodarkswiatowej, a jed-
noczeanie bedacy modelem rzeczywisfoi i modelem dla rzeczywisoi*. We-

2 T. Sztucki,Promocja. ReklamaAktywizacja sprzeds, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa
1997, s. 48.

3 K.P. Biatecki,Marketing producenta i eksporterRoltext, Warszawa 1992, s. 85.
4 J.F. Sherry, za: A. Pitrugrozumié reklane, Rabid, Krakéw 2001, s. 16.
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diug Ph. Kotlera miano reklamy nosi wszelka ptginat& bezosobowej prezen-
tacji promociji idei, débr oraz ustug przez g#go s¢ zidentyfikowa nadawe”.
Bardzo podoba definicje sformutowali R. Cox i P. Britton, wedtug ktérych
reklama to ptatny, bezosobowy instrument promdgfirego celem jest prezen-
tacja i promocja sprzedg produktéw, ustug lub pomystéwzZdaniem K. Albina
reklama to wszelkigrodki informacji masowej sktanigiej do nabycia produk-
tu’. Z kolei A. Winiewski podawatze reklama polega na kierowaniu przez
zleceniodawe do potencjalnych nabywcéw ptatnych komunikatévar&tmaj
informowa® i promowa towary, ustugi oraz idéeNatomiast E. Szesna defi-
niuje reklam jako jeden ze statych przejawéw masowego komurékosy
i masowej kultury,

Istoe reklamy wyraa sk, podajic specyficzne elementy charakterymg jej
ptatny, nieosobowy przekaz informacji, pochgoz od konkretnego nadawcy,
postugujcy sk masowymi sposobami komunikowania w celu pozyskarag-
chylnaici i wywarcia pagadanego wpltywu przez nadagvna adresatach, odbior-
cach i publicznéci®.

Celem reklamy $ konkretne zadania, ktére najeosagma¢, kierujc re-
klame do okrélonej grupy odbiorcéw i nabywcow w okifenym czasi€'. Ce-
lem reklamy mog by

+ pozytywna zmiana wizerunku produktu u finalnych ywatow i pared-

nikéw handlowych,

» wzrost sprzedgy towardw i ustug,

» pozytywna zmiana wizerunku firmy na rynku,

« pozyskanie nowych nabywcow na dotychczas obstugmatarsegmen-

tach rynku,

» pozyskanie klientéw na nowych segmentach rynkugtet strategi

marketingovy firmy,

« kreowanie potrzeb przezwiadomienie brakdw i rozbudzenieeci po-

siadania,

» kreowanie preferencji i dostarczanie zestawu arguidve przemawiaj-

cych za wyborem danej marki,

® Ph. Kotler i in. Marketing Podrecznik europejskiPWE, Warszawa 2002, s. 863.

6 R. Cox, P Britton, Zarzdzanie sprzeda detalicza, PWE, Warszawa 1999, s. 219.

" K. Albin, Reklama — przekaz, odbiér, interpretadpAVN, Warszawa 1999, s. 15.

8 A Wisniewski, Marketing Wydawn. WSZiP, Warszawa 1995, s. 22.

° E. Szcesna,Poetyka reklamyPWN, Warszawa 2003, s. 16.

10 T, sztucki,Promocja.., op.cit., s. 49.

11 Ph. Kotler,Marketing Rebis, Pozna2005, s. 600.

2T Sztucki,Promocja.., op.cit., s. 74; A. BenedikReklama jako proces komunikadjistrum,
Wroctaw 2005, s. 15; L. Garbarski, 1. Rutkowski, Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny

nowoczesnej firmyPWE, Warszawa 1995, s. 308; J. Adamczylarketing i zarzdzanie
w agrobiznesigOficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzas 1999, s. 268.
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« ukazywanie i przypominanie szczegolnych walorowedgntowaru,

» ufatwienie realizacji zadasprzedawcom (przez prezentowanie firmy, za-

let produktu),

« utrzymywanie kontaktéw z wybranym rynkiem docelowym

» utwierdzanie nabywcow o stuszwb podgtych decyzji zakupu,

+ informowanie klientbw o nowych nabwosciach zastosowania produk-

tow,

 reakcja na dziatania konkurentéw,

« ograniczenie sezonowych wahsgprzeday i zapewnienie agtosci zby-

tu.

W reasumpcji nalg stwierdzé, ze niezwykle obszerna jest lista celow,
ktére ma do spelnienia reklama. Nie ma celéwnigjszych i mniej wanych,
gdyz wszystkie one gsuwarunkowane okresem, w ktérym pojawia klama,
efektywndcia oddziatywania i przyjta przez kada firme strategi marketin-

gowg.

3. Wplyw miejsc umieszczania reklam na decyzje zaku

Reklama poprzez #ego rodzaju media dociera doz#tago konsumenta.
Mozna j spotk& w telewizji, radiu, gazecie, na ulicy, a nawet wlasnym do-
mu — w skrzynce pocztowej, na wycieraczce. Tocgycaigta walka o klienta
poprzez wytwarzanie coraz to doskonalszych produktéreowanie potrzeb ich
posiadania. Jednocgee wiele os6b niecierpliwi faktze ,chce im s sprze-
da” produkty, ktérymi nie s obiektywnie lub subiektywnie zainteresowane
Z bada przeprowadzonych przez Taylor Nelson Safres (ved@olTNS OBOP)
pod koniec 2002 r. wynikaze Polacy skam si¢ na zbyt dua liczbe reklam
w TV (87%), w ulotkach przestanych pog466%), w radiu (51%). Polscy re-
spondenci agciej niz przyktadowo ich potudniowissiedzi Czesi i Stowacy
odczuwai przesyt reklam w sklepach or@pdkach transporti

Tabela 1. przedstawia dane dofez opinii mtodziey na temat wplywu
miejsc umieszczania reklam na decyzje zakupu dabtug. Informacje zawarte
w tab. 1. dowodg ze zr&nicowany jest wplyw miejsc przekazu reklamowego
na decyzje zakupu w obu grupach mtodyiela studentéw najwksze znacze-
nie ma przekaz reklamowy podany w prasie, radac@vkach detalicznych i na
plakatach. Mitodzie licealna natomiast, decydgj sk na zakup débr i ustug,
kieruje st reklamy przekazaa w kinach, na wiecach, dostarcaodo doméw
przez agentow. Ciekawosthest fakt,ze wérod miodziey spada znaczenie re-
klamy telewizyjnej jako dad gtéwnego nénika reklamy, wywierajcego duy
wplyw na decyzje nabywcze konsumentéw. Uwdgiajac podziat mtodziey
wedtug pici, zwraca giuwag; na fakt,ze wérod studentek wekszy wptyw na

B M. Grzybek,Prawo reklamyWydawn. Naukowe ,Scholar”, Krakéw 2004, s. 7.
14 E. Lenczewska, ZurawskaReklama na co dzie TNS OBOP, 2003 (www.obop.pl).
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zakupy maj reklamy umieszczone na tablicach wzdinég i na plakatach. Dla
studentow natomiast wksze znaczenie mgjeklamy dostarczone przez pagczt
Dziewczta od chtopcodw wyrinia wiekszy wpltyw reklam na zakupy produktéw
prezentowanych na imprezach sportowych i w Inteaepem nieco zaskakuje,
gdyz czesciej chtopcey interesdyjsic zarébwno sportem, jak i Internetem. Bardzo
niski udziat dziewcat i chlopcow wypowiadaicych sé na temat wplywu re-
klam prasowych pwednio swiadczy o bardzo znikomym czytelnictwie prasy
przez t grup miodziezy.

Tabela 1. Wptyw miejsc umieszczania reklam na decgakupu débr i ustug (w %)

Studenci Licealici
Miejsce umieszczania
3 w tym i w tym
reklam ogbtem : _ — ogotem——
kobiety | mezczyzni dziewczta | chtopcy

Prasa 15,6 15,5 15,8 3,2 3,3 3,0
Radio 14,1 14,3 13,8 5,7 5,8 55
Sklepy 11,7 115 12,0 59 5,8 6,0
Plakaty 10,0 11,0 8,5 5,3 4,8 59
Internet 9,4 9,3 9,5 6,2 6,8 55
Telewizja 9,2 9,6 8,7 3,6 3,3 3,9
Dostarczane przez poezt| 7,1 5,7 9,2 8,4 8,1 8,8
Na tablicach wzdta drogi 6,6 7.8 4.8 7.8 7,6 8,1
Narodkach transportu 5,5 4,9 6,3 7,7 7,5 8,0
Dostarczane do domu

przez agentéw 3,9 4,1 3,7 10,1 10,0 10,2
Na imprezach sportowych 3,7 3,5 4,2 8,6 9,6 7,5
W kinie 2,5 2,4 2,7 17,5 17,0 18,2
Na wiecach 0,7 0,4 0,8 10,0 10,4 9,4

Zrodio: obliczenia wlasne na podstawie hiadakietowych.

Sztuka tworzenia reklam telewizyjnych polega naejgtnym pohczeniu
trzech elementéw: obrazu, stow ivdeku. Obraz dominuje w reklamie telewi-
zyjnej i to on gtdwnie wyzwala emocje widzéw. Obnazreklamie skltada si
z kilku scen zmontowanych w odpowiednim tempiet@ych ka&da ma istotne
znaczenie.

Powszechnieaslzi sk, ze przekonywé& mozna skutecznie za pompod-
powiednich argumentow. Jakesjednak okazuje, na wiarygoditoreklamy,
poza sam trescia, w duzym stopniu wptywa brzmienie wypowiadanych w niej
tekstow. Za pomacodpowiedniej ,,obrébki” teksty esto nabieraj falszywego
blasku, dziki czemu fatwo wywieraj skuteczny nacisk na nic niepodejrzewaj
cego odbiorg'. Efekty dwickowe znacznie zwkszaj skutecznét reklamy.

15J. Dietl,Marketing PWE, Warszawa 1985, s. 78-80.
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Szczegola rolg odgrywa wgrod nich muzyka, ktérejaywa sk w celu wytwa-
rzania odpowiedniej atmosfery i nastroju. Niekiedwzyka skomponowana na
potrzeby reklamy zaczynazy¢ wtasnymzyciem” i staje s§ tak popularnaze
trafia na listy przebojo. W innych przypadkach w reklamachywa sk zna-
nych juz podkltadéw muzycznych, ktére wéréej zapadly wswiadomaci po-
tencjalnych konsumentoéw. Nietrudnoe slomyéli¢, jak dobrze sprzedajeesi
reklamowany produkt, ktory jest uteamiany z konkretn muzyly. Dzwigk

i muzyka g istotne dla tesamdci firmy oraz jej produktu, gdyjako tto poma-
gaja wzmochg ich wizerunek w punktach sprzegadetalicznej, stap sk ele-
mentami wspotworzymi te tozsamdé'’. Reklama mee uprzyjemni konsu-
mentom spdzony czas, chiby przez poczucie humoru, dobry smak i styl roz-
rywkowy. Niektore reklamy g arcydzietami popularnej sztuki, petnymi orygi-
nalnych pomystéw i niepowtarzalnego uroku. Cechilam telewizyjnych, na
ktére mtodzi ludzie zwracgjuwag;, prezentuje tab. 2.

Tabela 2. Cechy reklamy telewizyjnej, ktére zwracayag: mtodziezy (w %)

Studenci Liceafici
Cechy reklam 3 w tym 3 w tym
ogotem - — ogoétem -
kobiety | nezczyzni dziewczta | chilopcy
Pomyst 22,7 22,0 23,7 20,2 20,6 19,6
Humor 19,8 18,8 215 19,9 20,6 18,9
Muzyka 14,4 15,1 13,3 15,1 14,9 15,4
Ciekawa historyjka 10,8 6,9 17,0 11,6 11,9 11,2
Poziom artystyczny 6,6 8,3 3,8 45 5,6 2,8
Czas trwania 6,2 6,9 5,2 4,7 4,6 4,9
Zalety produktu 4.8 5,5 3,7 3,0 3,1 2,8
Nowoczesn& 4,2 4,6 3,7 8,6 9,3 7,7
Prezenter 4,0 4,1 3,7 5,6 4,6 7,0
Kolor 3,1 4,6 0,7 3,6 2,1 5,6
Firma reklamujca s¢ 3,4 3,2 3,7 3,3 2,6 4,2

Zrédio: obliczenia wiasne na podstawie biadakietowych.

Jak wynika z danych zamieszczonych w tab. 2.,vmaodstudenci, jak
i licealisci w najwickszym stopniu zwracali uwagna cztery cechy: pomyst,
humor, muzyk i ciekawg historyjk;. W dalszej kolejngci studenci uwzgidniali
poziom artystyczny i czas nadawania reklam, miadii@alna natomiast prefe-
rowata nowoczesro oraz wystpujacych w nich prezenterow. Zadziwiay
jest fakt,ze obie badane grupy na ostatnim miejscu wymierelghe dotyczca

18 3. Kall, ReklamaPWE, Warszawa 1994, s. 1009.

7B, Schmitt, A. SimonsonEstetyka w marketinguNVydawn. Profesjonalnej Szkoty Biznesu,
Krakow 1999, s. 145.
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firm, ktore sg reklamuj. Swiadczy to o tymze mitodzi ludzie mat wag przy-
wiazuja do zrodta pochodzenia produktu, a przeca rozwinétym, konkuren-
cyjnym rynku marka produktu odgrywa bardzo isgotole. Analizujac wypo-
wiedzi respondentow wedtug pici, nayestwierdzeé, ze kobiety i dziewcza
w wiekszym stopniu i mezczyzni czy chtopcy koncentrowaty sha poziomie
artystycznym reklam. Kbka grupe studentédw odzenskiej odr@nia przede
wszystkim zwracanie wkszej uwagi na ciekawe historyjki, humor i pomyst
reklam. Dla studentek wmiejszy jest z& czas trwania reklamy, kolor, zalety
produktu. Licealistki, podobnie jak studentki,ekgz uwag przywiazuja do
poziomu artystycznego i nowoczesaoi chtopcy natomiast do koloru i firmy,
ktora st reklamuje. Uwidaczniajsi¢ zatem déc istotne rénice, wysg¢pujace
zwlaszcza midzy pich, w preferowaniu poszczegolnych cech reklam telgwiz
nych.

4. Akceptacja przez mtodzie reklam
prezentowanych w mediach

W zaleznosci od nanika reklamy réne jest podégie i stopié akceptacii
spotecznej przekazu reklamowego. Stapadceptacji reklam w poszczegoinych
mediach przedstawidane z tab. 3. Wedtug nich obydwie badane grumgnig-
zy najbardziej akceptyj reklamy zamieszczane w czasopismach, ¢pagt
w Internecie, na trzecim miejscu w telewizji, ndabisim w radiu. Jednocgeie
wyrazny sprzeciw (opinia ,zdecydowanie nie”) w najggym stopniu dotyczyt
Internetu, gdy w ten sposéb wypowiedziatoesi?24,2% studentéw i 29,2%
wszystkich licealistow. Relatywnie bardziej krytyezbyta opinia rgskiej cz-
sci badanych, gdydotyczyta 30% studentdw i co trzeciego licealiftgpwnier
bardzo krytycznie odné sie oni do reklam prezentowanych przez telewizj
o czymséwiadczy wskanik ksztattupcy sk na poziomie 32,5% dla studentéw
i 31,1% dla licealistéw. W przypadku fpaajwyzszy stopié sprzeciwu dotyczyt
Internetu, gdy co phita studentka i co czwarta licealistka wyrazity opifede-
cydowanie nie”. Okazuje gizatem,ze wystpita dos¢ dwza zbieznos¢ poghdow
obydwu badanych grup.

Przy relatywnie krytycznym nastawieniu do reklamitewanych w telewi-
Zji interesujca wydata s opinia badanych na temat reklamowanych w tym
medium wybranych produktéw. Dane z tego zakresagmeije tab. 4. W odnie-
sieniu do artykutow sprywczych w obydwu grupach wygtita przewaga ocen
pozytywnych. Rénica polegata na tynze w grupie studentdw znacznieeks
szy byt odsetek kobiet, a w grupie licealistow +opladw 0 nastawieniu przyja-
znym do tego typu reklam. W przypadku piwa odsetesdn pozytywnych mie-
Scit sie w granicach 33% w grupie studenckiej i 38%rdd licealistébw. W oby-
dwu grupach zdecydowanie, bo ponad dwa razy wcej, pozytywnych opinii
wystawili mgzczyzni. Na podkrélenie zastuguje fakize & 45,5% licealistek
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Tabela 3. Akceptacja przez mtodzieklam prezentowanych w mediach (w %)

Studenci Liceafici
Wyszczegolnienie 3 w tym 3 w tym
ogotem - - — ogo6tem -
kobiety | mezczyzni dziewczta chtopcy
Reklamy w czasopi-
smach:
 zdecydowanie tak 121 6,7 20,0 11,7 12,7 111
* raczej tak 40,8 43,3 37,5 41,3 38,2 44,4
« zdecydowanie nie 11,9 10,0 15,0 9,8 10,9 8,9
* raczej nie 17,3 18,3 15,0 19,1 18,2 20,0
* Czasem 17,9 21,7 12,5 18,1 20,0 15,6
Reklamy w radiu:
» zdecydowanie tak 1,8 - 5,0 4,9 3,5 6,7
* raczej tak 26,2 35,0 12,5 24,1 5,5 46,7
+ zdecydowanie nie 16,3 10,0 25,0 22,2 27,3 15,5
* raczej nie 28,7 26,7 32,5 25,4 36,4 11,1
» czasem 27,0 28,3 25,0 23,4 27,3 20,0
Reklamy w Internecie:
» zdecydowanie tak 6,6 5,0 10,0 8,1 3,6 13,3
* raczej tak 15,4 11,7 20,0 26,9 30,9 22,2
» zdecydowanie nie 24,2 20,0 30,0 29,2 25,5 33,3
* raczej nie 36,9 43,3 27,5 19,1 23,6 13,3
e czasem 16,9 20,0 12,5 16,7 16,4 17,8
Reklamy w telewizji:
« zdecydowanie tak 3,9 5,0 2,5 6,7 5,5 8,9
* raczej tak 211 25,0 15,0 28,2 30,9 24,4
« zdecydowanie nie 20,8 13,3 32,5 251 20,0 311
* raczej nie 29,3 28,3 30,0 23,3 25,5 20,0
e czasem 24,9 28,3 20,0 16,7 18,2 15,6

Zrodio: obliczenia wlasne na podstawie hiadakietowych.

wyrazito sprzeciw wobec reklam piwa w TV, natomidi 65% studentek to
zagadnienie byto obefne. W przypadku piwa #dice w pogidach, zwlaszcza
wsrod pici zenskiej, @ bardzo wyrane. Na temat reklam czasopism poiyl

w obydwu analizowanych grupach okazaky anacaco zbiene. Na wyréwna-
nym poziomie wysipity wszystkie trzy opinie. Rdnice wizaly sk z picia an-
kietowanych, poniewaw obydwu grupach péezenska osigneta wskanik po
60%, natomiast ptemeska w blisko 45% ocenita pozytywnie reklamy czaso-
pism w telewizji. Jest to zapewne spowodowane #gnw TV wystpuje wicej
reklam prasy kobiecej, di ktérym panie dowiadugjsie 0 nowych dodatkach
dofaczonych do ich ulubionego czasopisma oraz o pragaeh innych wy-
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Tabela 4. Stosunek mtodziedo reklam produktow w telewizji (w %)

Studenci Liceafici
Wyszczegolnienie 3 w tym 3 w tym
ogotem - - — ogoétem -
kobiety nezczyzni dziewczta | chiopcy
Artykuty spazywcze
* pozytywny 54,3 61,7 42,5 47,3 40,0 55,6
* negatywny 6,6 - 17,5 15,1 14,5 15,6
« obogtny 39,1 38,3 40,0 37,6 45,5 28,8
Piwo
« pozytywny 33,3 20,0 52,5 38,2 23,6 55,6
* negatywny 11,2 15,0 7,5 38,4 45,5 28,9
« obogtny 55,5 65,0 40,0 23,4 30,9 15,5
Czasopisma
* pozytywny 53,2 60,0 42,5 53,7 60,0 44.4
* negatywny 6,7 5,0 10,0 7,2 7,3 8,9
* obogtny 40,1 35,0 47,5 39,1 32,7 46,7
Telefony komérkowe
* pozytywny 56,9 48,3 70,0 74,4 67,3 82,2
* negatywny 3,0 1,7 5,0 55 7,2 4,5
* obogtny 40,1 50,0 25,0 20,1 25,5 13,3
Produkty motoryzacyjne
* pozytywny 42,9 26,7 67,5 50,2 27,3 77,8
* negatywny 5,1 5,0 5,0 13,4 18,2 8,9
* obogtny 52,0 68,3 27,5 36,4 54,5 13,3
Kosmetyki
* pozytywny 58,2 75,0 32,5 59,7 76,4 37,8
* negatywny 6,9 1,7 15,0 14,3 55 26,7
* obogtny 34,9 233 52,5 26,0 18,1 35,5
Proszki do prania
* pozytywny 18,3 20,0 15,0 10,6 10,9 11,2
* negatywny 31,4 30,0 35,0 49,2 52,7 44,4
« obogtny 50,6 50,0 50,0 40,2 36,4 444

Zrédio: obliczenia wiasne na podstawie biadakietowych.

dawnictw. Wréd catej badanej zbiorowa najwyzszy wskanik pozytywnych
opinii uzyskaty reklamy telefonéw komérkowych, zetaza wrdd licealistow.
Relatywnie dobry stosunek miata badana grupa damekroduktow motoryza-
cyjnych. Z uzasadnionych wzgléw w tym przypadku przewat udziat opinii
mezczyzn (odpowiednio 67,5% dndod studentow i a77,8% wirdéd chiopcdw).
Dobra opinia wéréd badanych respondentéw cieszykatakze reklama kosme-
tykdw, o czymswiadczy liczba pozytywnych wypowiedzi (odpowiedi6,2%
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i 59,7%) w obydwu grupach. Mimie trzy czwarte tej grupy stanawkobiety,
zarowno studentki, jak i licealistki, to udziaknozyzn jest take stosunkowo
wysoki. Najgorzej przez miodziezostaty ocenione reklamy proszkéw do pra-
nia. Pozytywnych opinii bylo najmniej, zwlaszczardd mtodziey licealnej,
a najwyszy byt wskanik oséb majcych obogtny stosunek do tych reklam.

Jak wynika z zaprezentowanego materialu badawcadgdzi konsumenci
preferup reklamy tych produktow, z ktorych nagseiej korzystag, czyli arty-
kutéw spaywczych, czasopism, telefonéw komdérkowych, kosmétyk Mio-
dziez miata pozytywny stosunek do reklam zdecydowaneksadgci produk-
tow przedstawionych w kwestionariuszu ankiety. déelyeklamy proszkéw do
prania budzity negatywne odczucia respondentow.

Reklama dé&¢ czsto wywotuje reakcje impulsywne, ktére przejawiaje
zakupem produktow niepotrzebnych w danym czasiejpcazuje tab. 5.

Tabela 5. Opinie mtodzig na temat zakupu niepotrzebnych towaréw znanyetklam (w %)

Studenci Liceafici
Zakup towarow wivm wivm
niepotrzebnych ogotem . y — ogobtem - Y
kobiety | nezczyzni dziewczta | chiopcy
Opinie twierdace 49,0 51,7 45,0 52,0 61,8 40,0
Opinie zaprzeczage 51,0 48,3 55,0 48,0 38,2 60,0

Zrédio: obliczenia wiasne na podstawie biadakietowych.

Dane zamieszczone w tab. 5. dowgdz relatywnie diy jest wplyw re-
klam na zakup niepotrzebnych doébr, poniewa 49% ogétu studentow przy-
znala st do takiej decyzji. O trzy punkty procentowe wahi&k ten okazat si
wyzszy wsrod miodziey licealnej. Zdecydowanie bardziej ulega reklamtiet p
zenska, o czymswiadczy wysoki wskanik wsrdd studentek — o 6,7 punktow
procentowych wyszy od charakteryzagego ich rowiénikéw. Jeszcze bardziej
wyraznie zjawisko to ksztattuje swsrod mtodziey licealnej, gdy zdecydowa-
nie pod tym wzgldem przewzaja dziewczta. R&nica ksztaltuje si na ich
niekorzy¢ az o 21,8 punktow procentowych.

W konkluzji naley stwierdze, ze mazliwosci nadawania reklam w #dych
miejscach stworzyly bardzo bogate otoczenie dlaskorentow. Badania do-
wiodly, ze w przypadku miodych oséb ,otoczenie reklamowe'wieya duy
wplyw na podejmowanie decyzji zakupu, w tym rowrti@ewvarow zbytecznych.

5. Podsumowanie

Rozpoznanie i ukazanie czynnikéw, jakimi kiargje konsumenci w doko-
nywaniu wyboréw rynkowych dotyazych nabycia konkretnych produktow
staje st punktem zwrotnym w strategii marketingowejz&éago przedsbior-
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stwa. Poznanie oczekiwanabywcow, ich nawykdéw, zwyczajow, stykycia
oraz srodowiska, w ktorym mieszkaj ucz sie i wypoczywaj jest bardzo po-
mocne w tworzeniu strategii promocyjnej, zwtaszezklamowej firm. Plasz-
czyzna psychologii reklamy ma istotny wptyw nankowe decyzje nabywcze
konsumentéw, a poznanie mechanizméw reagowaniarzekaz reklamowy
znacznie utatwia dotarcie do nabywcow, tym bardzejreklama (co potwier-
dzap badania wielu autoréw) ma duwptyw na reakcje potencjalnych i rze-
czywistych konsumentow.

Mtodziez ucaca sé jest wzgednie jednolih grup spotecza, wykazupca
sig coraz wyraniejszymi tendencjami do samodzielnego podejmowda@yzji
rynkowych lub wptywania na decyzje podejmowane pre@dzicOw i znajo-
mych. Mlodzie: z jednej strony pragnie usamodzielnienia i akdente w za-
kupie konkretnych produktoéw najwiejsze g ich osobiste przekonania i prefe-
rencje, ale z drugiej wyfaie wida, ze to osobiste preferencje bardzeste s
modyfikowane pod wpltywem pmiych czynnikéw, take reklamy. Reklama ze
wzgledu na swaj wszechobecrid stata st jednym z podstawowych czynnikéw
ksztattupcych nawyki zakupowe nabywcéw. €&ro petni funkaej wychowaw-
cza, ksztaltuje postagvmtodziery, lansuje zbyt uproszczenvizje otaczajcego
Swiata, a take staje @i elementem wychowania mtodego spotéstea. Ponad
potowa mitodych konsumentéw przyznaje sio zakupu towaréw niepotrzeb-
nych wignie pod wptywem reklam. Miodziew znacznie wikszym stopniu
akceptuje reklamy zawarte w czasopismach i radiwninternecie czy telewi-
zji.

INFLUENCE AND IMPACT OF ADVERISING ON MARKET
BEHAVIOUR OF STUDENTS AND SECONDARY SCHOOL
TEENAGERS

Summary

Advertising surrounds us all and from all diren8aattacks, attracts and encourages us to buy
an advertised product. Identification and pointimgt factors, that have impact on purchasing
decisions of customers, becomes a turning poirat pfarketing strategy of each enterprise. The
paper presents influence of advertising on finatkeiadecisions of teenagers as well as elements
of advertising, which are of the greatest imporéaas far as these decisions are concerned. Adver-
tising which reaches young people serves not amfiyrining and stimulating function nut also
educational, because it shapes attitudes, promsptsfic, often fabulous vision of the world we
live in. Learning and stressing the psychologynfiiiience in advertising messages, has an impor-
tant impact on final purchasing decisions of thenger generation, and finding mechanisms of
reacting on advertising increases efficiency ofeaiths
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