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ABSTRAKT

Przedmiotem badan w niniejszej pracy jest okreslenie psychologicznych
uwarunkowan odbioru reklamy telewizyjnej przez konsumentki firmy kosmetycznej AVON.
Badaniem obje¢to 120 kobiet, w réznym wieku, z réznym statusem spotecznym, w losowo
wybranej grupie. Badania, jak i analiza wynikdéw zostaly przeprowadzone w miesiacu lipcu
br.

Przeprowadzone badania praktyczne wykazaly, ze badane kobiety znaja reklamy
(chociaz w wiekszosci nie lubig ich ogladad), czes¢ z nich nawet zachowuje je w pamigci na
dluzszy czas. Dla kobiet najwigksza role w reklamie telewizyjnej — zaraz po rzetelnej
informacji — odgrywaja dzwigk oraz stowo. Ponadto badane kobiety, o rdznych
osobowosciach, w réznym wieku, z réznymi postawami 1 preferencjami, sa mniej lub bardziej
podatne na dziatanie perswazji w reklamie. Respondentki podchodza racjonalnie do reklam
nadawanych w telewizji, niektore nawet z duzym sceptycyzmem. Kobiety w mtodszym wieku
w wickszosci kupuja jedynie reklamowane w telewizji produkty (prawdopodobnie pod
wpltywem emocji i bodZzcdéw), podczas, gdy starsze, z wigkszym doswiadczeniem, dokonuja
zakupow juz mniej pochopnie, np. szukajac informacji o produkcie w innych zZrodtach, lub
w ogdle nie decydujac si¢ na ich zakup.

Uzyskane wyniki badan potwierdzily postawione w pracy hipotezy badawcze.

Stowa kluczowe:
reklama, komunikat perswazyjny, percepcja, procesy poznawcze, czynniki psychologiczne,

zachowania konsumenta, psychologia perswazji

ABSTRACT

The purpose of the present M.A. thesis is to define psychological aspects of receiving
AVON commercials by female consumers. The research has been conducted among 120
women of different group age, social status, chosen at random. Both the research and analysis

of the conclusion have been carried out in July this year.
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The practical research has shown that the women enrolled in the study are accustomed
with TV commercials (though most of the respondents dislike watching them), part of them
keep most of the commercials in mind for a long time. For women the most significant aspect
of a TV commercial — except for the thorough information - is sound and words. Moreover,
the women of different personalities, age, attitudes and preferences are more or less prone to
the commercial persuasion. The respondents approach the TV commercials in a rational way,
some of them with a great deal of scepticism. The majority of women of younger age buy
mostly products which are advertised on TV (probably under the influence of emotions or
stimuli) whereas the ones of greater experience, make choices less impulsively e.g. by looking

for information in other sources or they resign doing the shopping at all.

The conclusions received in the study have supported the research hypotheses .

Keywords:

TV commercial, persuasion message, perception, cognitive processes, psychological factors,

consumers behaviour, psychology of persuasion
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WSTEP

., Reklama to 1001 sposobow na to, zebys wychodzqc po gazete
i majqc w portfelu ostatnie 10 ztotych, wystawit czek

i kupil najnowszy model nart,

chociaz te, ktore masz w domu,

sq w znakomitym stanie””.

W. Budzynski

,, Oddzialywanie reklamy przypomina wzrost trawy.

Nie widzisz, jak to sie dzieje, ale co tydzier musisz skosi¢ trawnik ™.
Andy Tarshis

AC Nielsen Company

Wspotczesny swiat jest polem dziatalnosci marketingowej 1 konkurowania firm
o rynki zbytu i konsumentow. Istotng rol¢ w tych obszarach petni efektywna komunikacja
marketingowa 1 upowszechniajacy si¢ marketing interakcyjny. Tutaj nieodzowna staje si¢
wiedza z zakresu psychologii oraz socjologii zachowan konsumenckich, gdyz w jednoczacym
si¢ Swiecie zycie przecigtnego konsumenta w duzej mierze zalezne jest od dzialan
marketingowych konkurujacych ze soba na rynku firm. Konieczna jest zatem rzetelna
znajomos$¢ potrzeb, motywacji 1 przebiegu procesoOw poznawczych, ktére rzadza
zachowaniem konsumentow.

Z kolei konsument powinien by¢ postrzegany jako podmiot wtasnych dziatan, kierujacy
si¢ indywidualnymi potrzebami oraz emocjami w dokonywaniu wybordw 1 decyzji
konsumenckich. Szybkie tempo zmian w zyciu zmusza do postrzegania konsumenta jako
jednostki ulegajace] w pewnym zakresie modom, trendom ekonomicznym i1 spotecznym.
Zmiany te s3 obserwowane 1 wyczuwane, do czego, jak juz wspomniano, kluczem jest
wiedza psychologiczna i socjologiczna.

Globalizacja dotyczy takze stylu zycia i1 obyczajowo$ci. Mozna zaobserwowacd
nasilenie si¢ sklonnosci do gromadzenia dobr 1 produktéw luksusowych, a czasami nawet do
przedktadania ich nad wartosci duchowe i samorealizacyjne. Konsumeryzm czy materializm
konsumencki w coraz wickszym stopniu staje si¢ zrodlem satysfakcji lub jej braku,
a nadmierng sklonnos¢ 1 przywigzywanie wagi do wartosci materialnych mozna

zaobserwowac juz u dzieci i mtodziezy (np. ch¢é posiadania jedynie firmowych ubran).

"' W. Budzynski, Reklama, techniki skutecznej perswazji, Wydawnictwo Poltext, Warszawa 1999, s. 9.
2 R. Heath, Ukryta moc reklamy. Co tak naprawde wplywa na wybér marki?, Gdanskie Wydawnictwo
Psvchologiczne, Gdansk 2006, s. 17.
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Roéwniez dla wielu Polakéw warto$ci ekonomiczne staty si¢ podstawg ukierunkowania
aktywnosci zawodowej i czesto dominuje nastawienie na ,,mie¢” niz ,,by¢™.

Tendencje do ulegania reklamie potgeguje coraz wigkszy naptyw dobrych jakosciowo
produktow, ktore powoduja u przecigtnych konsumentéw brak orientacji i poczucie
zagubienia. I nie ma si¢ co dziwié. Tworcy przekazow reklamowych doskonale wiedza, jak
powinna wyglada¢ doskonata reklama, a nadawcy reklam — jak najskuteczniej wplynac¢ na
odbiorce.

Moje zainteresowanie niniejsza tematyka wynika z racji zawodowych a celem pracy
jest poglebienie wiedzy na temat poznawczych uwarunkowan reklamy. Struktura
merytoryczna pracy zawiera zagadnienia merytoryczne oraz — koherentne z teorig — zatozenia
badawcze. Aby zalozony cel mogl by¢ osiagniety zawarto w pracy pie¢ rozdziatow giéwnych,
podzielonych na tematyczne podrozdzialy. W rozdziale pierwszym analizuj¢ wptyw zmian
spotecznych na rozwoj komunikacji marketingowej, promocji oraz reklamy. Rozdziat drugi
podejmuje ten watek tematyczny, ktory dotyczy rdéznych aspektow komunikacyjnych
reklamy ze wskazaniem na jej mocne 1 slabe strony. Natomiast rozdziat trzeci porusza
problematyke psychologii zachowan konsumenckich przy uwzglednieniu psychologicznej
koncepcji poznawczej. Rozdzial czwarty prezentuje misje 1 kierunki dziatalnosci firmy AVON
na rynku polskim.

W rozdziale pigtym znalazty si¢ zatozenia badawcze, tj. problem, cele 1 hipotezy,
adekwatne do tresci merytorycznych wynikajacych z tematu gtdéwnego. Jako cel podjetych
badan przyjeto weryfikacje dwoch hipotez i trzech tez szczegdtowych. Dotycza one percepcji
1 kodowania informacji oraz odbioru komunikatéw perswazyjnych w reklamie. Wskazania
literatury metodologicznej 1 przyjeta problematyka badawcza pozwolity na ustalenie

W niniejszej pracy nastepujacych hipotez gtéwnych oraz ich uzupetiajacych tez.

Hipoteza 1. Na podstawie jakich elementow reklamy telewizyjnej konsumentki kosmetykow

AVON dokonuja percepcji i kodowania informacji?

Hipoteza 2. Zaktada si¢, ze poznawcze kodowanie przez respondentki w pamieci

komunikatéw perswazyjnych zawartych w reklamie ujawnia ich zachowania konsumenckie.

* Anna Jachnis uwaza, ze: ,.dla wielu ludzi nasladowanie obowigzujgcych trendéw konsumenckich i podgzanie
za modq stalo sie zrodlem poczucia bezpieczenstwa, a wolne wybory sq zrodiem napieé, konfliktow i poczucia
niedostosowania”. Por. A. Jachnis, Psychologia konsumenta. Psychologiczne i socjologiczne uwarunkowania
zachowan konsumenckich, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz 2007, s. 12.
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Teza 1. W przebiegu procesow poznawczych przy ogladaniu reklam produktéw firmy AVON
respondentki biorg pod uwagg prezentowane walory kosmetyczne.
Teza 2. Poznawcza analiza reklam firmy AVON ujawnia potrzeby respondentek.

Teza 3. Respondentki dostrzegaja oraz koduja informacje o produktach firmy AVON zawarte

w przekazach reklamowych w telewiz;ji.

Ustalenia badawcze zostaly zawarte w koncowych wnioskach wynikajacych z analizy

opinii 120 respondentek, ktore wypekity kwestionariusz ankietowy.
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ROZDZIAL 1. REKLAMA JAKO INSTRUMENT KOMUNIKOWANIA
SIE FIRM Z RYNKIEM

1.1. Wplyw zmian spolecznych na wspolczesny rozwoj komunikacji marketingowej

Aby zrozumie¢ wplyw zmian spolecznych na wspodtczesny rozwdj komunikacji
marketingowej nalezy uwzgledni¢ w tej analizie wiele czynnikdw.

Wedlug angielskiego socjologa A. Giddensa: ,, nie mozemy oddziela¢ tego, co dzieje
sie na miejscu, od szerszych ukladoéw oplatajacych kule ziemskq ™. Wielki wybor produktow
oferowanych przez supermarkety mozliwy jest dzigki istnieniu zlozonych powigzan
gospodarczych oraz wigzi spolecznych pomiedzy krajami i ludZmi na catym S$wiecie.
Odzwierciedla on zachodzace na ogromna skale procesy zmiany spolecznej — procesy, ktore
prowadza do ustanawiania wzajemnych zaleznosci pomigdzy roznymi czesciami $wiata.
W obecnym $wiecie jesteSmy o wiele bardziej uzaleznieni od siebie, niz mialo to miejsce
dawniej.

Takie powigzania pomigdzy lokalnoscia a globalno$cia sa nowym zjawiskiem
w dziejach ludzkosci. Do ich nasilenia w ostatnich dwudziestu — trzydziestu latach przyczynit
si¢ ogromny postgp w zakresie komunikacji nowych technologii, technik informacyjnych oraz
transportu. Pojawienie si¢ samolotow odrzutowych, szybkich kontenerowcdw oraz innych
srodkow transportu skutkuje tym, ze ludzie i towary moga w kazdym momencie bez
przeszkod przemieszczac si¢ po calym swiecie. Z kolei zapoczatkowany okoto trzydziestu lat
temu $wiatowy system polaczen satelitarnych zapewnil natychmiastowy kontakt migdzy

kontynentami’.

YA Giddens, Socjologia, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012, s. 73.

> Globalna wioska — metaforyczne okreslenie naszej planety, stworzone i upowszechnione przez
M. Mc-Luhana. Swiat od czasu pojawienia si¢ telegrafu i elektrycznosci ulegat stopniowej kompresji, a wraz
z upowszechnieniem si¢ radia, a zwlaszcza telewizji zostatl zredukowany do wymiaréw wioski, gdzie czas oraz
przestrzen stracity na znaczeniu. Proces ten obejmuje wszystkie aspekty funkcjonowania organizacji spotecznej
(zmiany w mentalnos$ci ludzi, organizacji panstwa, w zyciu codziennym), a jego zasada jest demokratyzacja
zycia. W komunikowaniu masowym oznacza to powszechny dostep do srodkdéw przekazu, a takze
zrdéznicowanych informacji, ktore dzigki transmisjom satelitarnym docieraja w tym samym czasie do odbiorcow
na calym $wiecie. Swiat staje sic nowa jakoscia, nastepuje powrdt do kultury méwionej, a wspotczesna
cywilizacja funkcjonuje na wzor wspolnoty plemiennej, ,,wioskowej”’, demokratycznej i przyjaznej cztowieckowi.
Krytycy globalnej wioski wskazujg, ze procesom jej tworzenia towarzysza konflikty, dysproporcje,
a w dziedzinie komunikowania masowego nierowny dostgp do medidw, fragmentaryzacja i zréznicowanie
spotecznosci powodowane specjalizacja. Tendencje do unifikacji, uniformizacji i tworzenia wspdlnego,

10

TWEE MILT
2013



Cl6579668823(:2%??532701136223‘2%2-7168
11/180

Do tych proceséw zacie$niania $wiatowych wigzi oraz wspdtzaleznosci spotecznych
socjologowie odnosza termin globalizacja. Wedtug A. Giddensa globalizacja jest ,,wynikiem
wspoldziatania czynnikow politycznych, spotecznych, kulturowych i ekonomicznych. Jej
glownym motorem jest rozwoj technik informacyjnych i telekomunikacji, ktory przyczynit sie
do wzrostu tempa i zakresu interakcji miedzy lud?mi na calym swiecie”™®.

Globalizacji nie nalezy sprowadza¢ do swiatowych systemow powigzan spotecznych
oraz ekonomicznych powstajacych z dala od zycia codziennego. Zjawisko to ma rowniez
wymiar lokalny — odnosi si¢ do spotecznosci lokalnych i regionalnych.

Giddens piszac o globalizacji opiera si¢ na przykladzie supermarketu, gdzie zdaniem
autora jej skutki wida¢ na potkach. Jednym z takich efektow jest ogromny wzrost liczby
1 rédznorodnosci oferowanych przez supermarkety produktow, jaki nastapit w ciggu kilku
ostatnich dziesiecioleci. Supermarkety rozrastaja si¢, aby moc pomiesci¢ rosnace ilosci
towarow. Bariery w handlu zagranicznym stopniowo zanikaja, dzigki czemu na poszczegdlne
rynki trafia coraz wigkszy asortyment produktow. Po drugie, produkty, jakie znajdujg si¢
w supermarkecie pochodza ze stu badz wigcej roznych krajow. Kiedys — z uwagi na wzgledy
praktyczne — transport wielu, zwlaszcza nietrwatych produktéw na duze odlegtosci byt rzecza
wlasciwie niewyobrazalng. Po trzecie, jeszcze nie tak dawno niektdre z najczescie)
kupowanych produktéw w supermarkecie, jak na przyktad ,,zywnos¢ etniczna”, byty prawie
nieznane. Jedng z przyczyn tej zmiany jest zjawisko globalnej migracji, ktora prowadzi do
powstawania etnicznie zrdznicowanych spoteczenstw oraz wyksztatca nowe gusta kulturowe.
Ponadto wiele powszechnych produktéw, ktére mozna znalezé w supermarkecie, nie zostato
wyprodukowanych na potrzeby rynku danego kraju, ale z mysla o jednoczesnej dystrybucji
w wielu krajach. Etykiety na produktach odzwierciedlajg t¢ nowa mieszanke geograficzng,
instrukcje oraz sktadniki nierzadko sa wypisane w kilku jezykach, aby mogli je odczytaé
konsumenci w réznych krajach’.

Globalizacja zmienita i wcigz zmienia obraz $wiata — zmienia réwniez nasze
spojrzenie na swiat. Przyjmujac globalny punkt widzenia, ludzie staja si¢ bardziej swiadomi
swoich zwigzkow z mieszkancami innych czesci $wiata. Staja si¢ bardziej $wiadomi
problemdéw, w obliczu ktérych stoi §wiat z poczatkiem XXI wieku. Perspektywa globalna

pozwala dostrzec, ze w efekcie zacie$niania si¢ powiazan z reszta swiata konsekwencje

globalnego systemu wartosci ostabiane sa wigc przez rownolegle i rdwnoczesne tendencje ujawniajace rozne
formy rozwarstwienia i podziatu $wiata; Sfownik terminologii medialnej, pr. zbior. pod red. W. Pisarek, Wyd.
Towarzystwo Autoréow i Wydawcdw Prac Naukowych UNIVERSITAS, Krakow 2006, s. 72.

% A. Giddens, Socjologia, op. cit., s. 74.

" Tamze, s. 74.
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ludzkich dziatan sa odczuwalne dla innych, oraz, ze problemy $swiatowe dotycza kazdego
Z nas.

W tym miejscu nalezy wspomnie¢ réwniez o globalizacji konsumpcji, ktora jest
konsekwencja globalizacji rynkow, pobudzanej dazeniem przedsigbiorstw do osiggania
korzysci dzigki standaryzacji produktéw oraz procedur sprzedazy. K. Mazurek-Lopacinska za
globalizacje konsumpcji uwaza: , proces, w ktorego ramach upowszechnia sie oferta
produktow lansowanych na rynkach swiatowych, co prowadzi do upodobania si¢ wzorcow
spozycia i zachowan konsumenckich. Sprzyja temu duza intensywnos¢ oddziatywania srodkow
promocji, a zwlaszcza interaktywne metody komunikowania sie z klientem ™.

Znamienng cechg zycia spotecznego w wigkszosci krajow swiata jest narastanie tzw.
etnocentryzmu konsumenckiego, ktéry w duzym stopniu jest reakcja na szybko postepujaca
globalizacje’. Podstawy etnocentryzmu konsumenckiego maja rézne odcienie'’:

e fundamentalny (naturalna, psychokulturowa identyfikacja jednostki z wilasng grupa
1jej wartosciami),

e umiarkowany (afirmatywna postawa wobec wilasnych warto$ci 1 z niewielka
deprecjacja wzordw obcych),

e agresywny (absolutna hegemonia wtasnych wartosci przy réwnoczesnej nietolerancji
wobec innych norm),

e pozorny (wynikajacy z mylenia marki z krajem pochodzenia produktu).

Etnocentryzm czgsto sprzega sie — gldéwnie w krajach wysoko rozwinietych —
z postepujaca decentralizacja wiladzy, tzn. przekazywaniem wielu kompetencji
demokratycznie wybranym reprezentacjom zbiorowosci regionalnych oraz lokalnych.
Powstaja zatem konflikty pomigdzy procesami globalizacji z jednej strony, a rosngcym
etnocentryzmem wspomaganym przez ,,lokalizacje” z drugiej. Zazwyczaj jednak konflikty te
koncza si¢ kompromisem i tworzeniem swoistych hybryd globalno — lokalnych. W tym

kontekécie mozna wigc méwié o hybrydyzacji konsumpcji, lub inaczej o jej glokalizacji''.

¥ K. Mazurek-Lopacifiska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 33.

e Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 140.

1 A. Szromik, Etnocentryzm konsumencki jako zjawisko spoleczne i problem badawczy. W: Konsument —
przedsigbiorstwo — przestrzen, CBIE, Akademia Ekonomiczna, Katowice 1998, s. 18-20.

' Glokalizacja — termin powstal z polaczenia dwéch wyrazow: globalny i lokalny. Stosowany jest na
oznaczenie ,,adaptacji globalnych dziatan do lokalnych warunkéw” (R. Robertson). Wyraza si¢ popularnym
hastem: ,, mys! globalnie, dzialaj lokalnie”. Glokalizacja jest reakcja na procesy globalizacyjne, wyraza potrzebe
zdefiniowania przestrzeni i osadzenia jej w czasie, ,zakorzenienia si¢”, okreslenia wlasnego miejsca
i tozsamos$ci. W tym kontek$cie wazne jest utrzymanie rdznorodnosci kulturowej przez wspieranie i promocj¢
kultur lokalnych i regionalnych. Przykladem takich dziatan w mediach moze by¢ ,regionalizacja” oferty,
dostosowanie jej do potrzeb odbiorcéw poszczegdlnych regiondw lub krajow. Innym przejawem glokalizacji jest
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Wyrazem wspomnianej hybrydyzacji jest np. akceptacja ,.globalnego” produktu,
a takze przystosowanie go do lokalnych systeméw wartosci 1 lokalnych sposobow
uzytkowania. Wielokrotnie mozna spotka¢ si¢ z sytuacja odwrotng, tzn. ,lokalnym”
produktem konsumowanym ,,globalnie” (np. dzinsy, pizza, szampan, whisky)'?.

Heterogenizacje konsumpcji stymuluja takze procesy rosnacej mobilnosci spoteczne;.
Wielokierunkowe przeptywy ludzi, w tym — przede wszystkim migracje za pracg oraz
osiedlanie si¢ imigrantow na stale w nowym otoczeniu — wzbogacajg jego pejzaz kulturowy.
C. Bywalec 1 L. Rudnicki pisza, ze: , takie wiasnie wymieszanie si¢ kultur, czyli
wielokierunkowos¢, jest zazwyczaj czynnikiem sprzyjajgcym rozwojowi indywidualnemu ludzi,
a w konsekwencji takze rozwojowi gospodarczemu i spolecznemu calych regionow
i panstw”’".

Innym czynnikiem postgpujacego zrdznicowania konsumpcji sa zmieniajace si¢
przedmioty konsumpcji, a takze sposoby ich dystrybucji i1 uzytkowania. W ostatnich
dziesigcioleciach mamy do czynienia z procesem nieustannej, niemal pedzacej modernizacji
produktow. Zmieniajace si¢ parametry techniczno — uzytkowe nowych serii produktow
znaczaco wptywaja na popyt oraz sposoby zaspokajania potrzeb. W duzym stopniu zmienito
si¢ podejscie do istoty 1 formy dobra konsumenckiego. Wspoélczesny, tzw.
postmodernistyczny'* (lub inaczej: postindustrialny) produkt, ma by¢ niemalze
zaprzeczeniem produktu wczesniejszego, modernistycznego (industrialnego). Ma by¢ on,
miedzy innymi, wielofunkcyjny, stylizowany, indywidualny, nietrwaty, elastyczny itp.
Ponadto 6w produkt ma spetnia¢ funkcje, jakie wynikaja nie tylko z jego techniczno —
uzytkowych parametrow, ale zawiera¢ dodatkowo tzw. wartosci identyfikacyjne, czyli
dopetniaé, dowartosciowywaé, czy wrecz nawet wyrazaé osobowosé jego uzytkownika'”.

Ponizsza tabela charakteryzuje etapy rozwoju spoleczno — ekonomicznego

w kontekscie postmodernizmu.

powstawanie z jednej strony pot¢znych globalnych koncernow medialnych, a z drugiej pojawianie si¢ coraz
wigkszej liczby nowych lokalnych i regionalnych stacji telewizyjnych; Stownik terminologii..., op. cit. s. 73.

2 M. Kempny, Czy globalizacja kulturowa wspéldecyduje o dynamice spoleczeristw postkomunistycznych.
W: ,Kultura i Spoteczenstwo” 2000, nr 1, 8-18.

1 C. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja..., op. cit., s. 141,

4 Postmodernizm to okres w rozwoju spoteczno — ekonomicznym, w ktérym wystepuje wzrost znaczenia
informacji, zréznicowanie struktur, wielo$¢ orientacji w dziataniach podmiotéw rynku; K. Mazurek-Lopacinska,
Zachowania nabywcow..., op. cit.,, s. 33; P. Sadler, Zarzqdzanie w spoleczenstwie postindustrialnym,
Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakow 1997, s. 12; A. Giddens, Socjologia. Zwiezle, lecz
krytyczne wprowadzenie, Wyd. Zysk i S-ka, Poznan 1998, s. 71.

' (. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja..., op. cit., s. 141,
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Tabela 1. Charakterystyka etapow rozwoju spoleczno — ekonomicznego od przedmodernizmu do

postmodernizmu
Cechy Przedmodernizm Modernizm Postmodernizm
Produkcja rewolucja neolityczna rewolucja przemyslowa | rewolucja informacyjna
e rolnictwo e przemyst e ushugi
e manufaktura, e produkcja masowa e produkcja podzielona
rzemiosto na segmenty
e rozproszona e scentralizowana e zdecentralizowana
Spoteczenstwo plemienne/feudalne kapitalistyczne globalne
e rzady klasy wiladcow, | @ klasa panujaca — | e paraklasa
kaptanow i armii burzuazja posiadajacych
informacje
e chtopi e pracownicy e pracownicy firm
przemystowi ustugowych
Czas e powolne zmiany e liniowe zmiany e szybkie zmiany
e cykliczne e rozcztonkowane
Orientacja lokalna narodowa globalna/lokalna
e racjonalizacja biznesu | ® wiclonarodowa,
pluralistyczna,
eklektyczna
e agrarna e wylaczna (jedyna) e obejmujaca wiele
innych orientacji
Kultura arystokratyczna burzuazyjna kultura gustow
o styl zintegrowany e kultura masowa — | e wiclosé stylow,
panujacy styl gustow

TWEE MILT
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Zrédto: K. Mazurek-Lopacifiska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 48.

14/180

Wspdlczesna, postmodernistyczna produkcja nie powinna dostarcza¢ ,,duzo tego

samego”, jednak coraz cze¢sciej ,,duzo roznego” dla zréznicowanego, indywidualnego klienta.

Ogromna wage przywiazuje si¢ do zewnetrznych, wizualnych cech produktu. Niezmiernie

wzrosta zatem ranga wzornictwa przemystowego, ktdre — oprdcz tego, ze podnosi estetyke

produktu — to czesto nadaje mu tozsamos¢, czyli ,,dusze” i przesadza o jego rynkowym

sukcesie'®.

' Cytowani powyzej autorzy uwazaja, ze ,,w ostatnich latach wzornictwo przemystowe urosto do rangi sztuki.
We wzornictwie przemystowym dochodzi bowiem coraz czesciej do swoistej syntezy «wielkiej sztukiy i «malej
sztukiy, czyli popularnej albo jeszcze inaczej — uZytkowej”’; Tamze, s. 141.
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1.2. Analiza struktury narze¢dziowej promocji

Wspotczesne rozumienie marketingu wyrdznia jego dwa charakterystyczne ujgcia:
e klasyczne (waskie).
e szerokie (procesualne).

Marketing w ujgciu szerokim oznacza ,,proces spoteczny i zarzqdczy, dzieki ktoremu
konkretne osoby i grupy otrzymujq to, czego potrzebujq i pragng osiqgnqc poprzez tworzenie,
oferowanie i wymiane posiadajgcych wartosé produktow ™.

Termin marketing uzywany jest w wielu znaczeniach, przypisuje mu si¢ rozny zakres
oraz tres¢ funkcjonalna, co znajduje wyraz w jego réznych definicjach. Zdaniem J. Altkorna
1 T. Kramera marketing oznacza ,, podporzqdkowanie wszystkich dzialan przedsigbiorstwa
w sferze produkcji i obrotu towarowego podstawowemu celowi, ktorym jest zaspokajanie
potrzeb nabywey”'®,

Wedtug P. Kotlera marketing to ,,proces spoleczny i menedzerski, w ramach ktorego
jednostki oraz grupy uzyskujq to, czego pragnq, w wyniku kreowania, a takze wymiany
produktéw oraz wartosci z innymi jednostkami i grupami”".

Zgodnie z pogladami W.J. Stantona marketing to ,, system aktywnosci ekonomicznej,
ktora kreuje produkty i ustugi, ustala ich cene, promuje je i sprzedaje dla zaspokojenia
potrzeb nabywcow .

Natomiast wedle R. Glowackiego marketing ,jest procesem spoleczno —
gospodarczym majgcym na celu poznanie przysziej struktury popytu na produkty oraz
zaspokajanie go poprzez kreowanie podazy, przekazywanie informacji nabywcom,
dostarczanie wytwarzanych débr w odpowiednim miejscu i czasie”. Do instrumentéw

marketingu zalicza si¢ przede wszystkim?':

e produkt (ang. product) , jego cechy, jakos¢, trwatos¢),

7 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa
1999, s. 6; Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (AMA) okresla marketing (ujecie waskie) jako: ,,proces
planowania i urzeczywistniania koncepcji, cen, promocji oraz dystrybucji idei, débr i ustug w celu
doprowadzenia do wymiany satysfakcjonujacej jednostki i organizacji”, Podstawy marketingu, pr. zbior. pod red.
J. Altkorna, Instytut Marketingu, Krakow 1998, s. 29.

' Leksykon marketingu, pr. zbior. pod red. J. Altkorna i T. Kramera, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 1998, s. 142.

1 Ph. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 6.

2 A. Grzegorczyk za marketing uwaza: ,zintegrowany zbiér (system) instrumentéw i dzialar zwigzanych
z badaniem i ksztaltowaniem rynku, opartych na rynkowych regulach postepowania’™; A. Grzegorczyk,
Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 23.

' A. Grzegorczyk, Reklama. .., op. cit., s. 18.

15

TWER MTLT

2013

15/180



Cl6579668823cgéizfgg7?§egi3‘g§%7168
16/180
e ceng (ang. price) , jej wysokosc¢, sposob jej ksztaltowania),
e dystrybucj¢ (ang. place), sposob przemieszczania produktu od wytworcy do nabywcy,
wybor ostatecznego miejsca sprzedazy, charakter relacji w kanale dystrybucji),
e promocj¢ (ang. promotion) , czyli ogdt technik aktywizujacych sprzedaz, czyli metod

1 srodkdw stuzacych przedstawieniu firmy oraz jej produktu na rynku).

Wyszczegodlnieni wyzej autorzy zgodnie definiuja marketing jako: ,,cigg ze sobq
powigzanych dziatan, ktorych celem jest dostarczenie okreslonym osobom lub grupom 0sob
tego, czego potrzebujq i pragng, tak by ich potrzeby zostaly zaspokojone ™.

Jak wynika z powyzszych definicji marketing z jednej strony postrzegany jest jako
pewna filozofia wspdlczesnego biznesu, ktérego dziatalno§¢ =zorientowana jest na
zaspokojenie potrzeb nabywcy. Oznacza to orientacje¢ menedzerska marketingu, ktérej celem
bywa uzyskiwanie maksymalnych korzysci przy wykorzystaniu danych zasobdéw. Z drugiej
natomiast strony marketing pojmowany jest jako zbiér metod oraz technik dzialania
umozliwiajacych zbadanie potrzeb i popytu konsumenta, a takze jego preferencji.

Ogoélne ujecie marketingu podkresla jego aspekt spoteczny oraz menedzerski.
W ramach procesu marketingowego jednostki oraz grupy uzyskuja to, czego pragna,
w efekcie kreowania, jak rdwniez wymiany produktdw oraz wartosci z innymi jednostkami
i grupami”. Ekonomiczne podejscie do marketingu akcentuje fakt, ze jest on ztozonym
procesem wewnatrzspolecznym, w ktorego ramach , przewiduje si¢ struktur¢ popytu na dobra
1 ustugi, zwigksza popyt poprzez opracowanie odpowiednich produktow, popiera sprzedaz,
wymiang, jak i1 fizyczne przekazywanie tych dobr i1 uslug. Inaczej mowiac, marketing jest
procesem gospodarczym, za pomoca ktorego dostosowuje si¢ produkty do potrzeb rynku
1 przenosi prawo wlasnos$ci z jednego na innego uczestnika rynku, jest zatem kompleksowg
dziatalnoscia przedsiebiorstwa na drodze producent — konsument™,

Metodologiczne podstawy marketingu ukazuja marketing jako proces planowania oraz
realizowania strategii, zalozen cenowych, promocyjnych i dystrybucyjnych, odnoszacych sie¢
do koncepcji spotecznych, produktow oraz ustug w celu ich wymiany prowadzacej do
zaspokojenia indywidualnych lub zbiorowych oczekiwan.

Jak zauwazaja M. Struzycki 1 T. Heryszek rozmaite proby zdefiniowania marketingu

jako procesu spoteczno — ekonomicznego, a takze — jako galezi wiedzy ekonomicznej —

2 M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow
2000, s. 13.

3 ph, Kotler, Marketing..., op. cit., s. 6.

# K. Albin, Reklama..., op. cit., s. 10.
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doprowadzily do okreslenia marketingu jako sposobu osiggania korzystnej pozycji na rynku
poprzez speienie potrzeb oraz pragnien nabywcéw?™. Z tego punktu widzenia mozna
przytoczy¢ jeszcze jedng definicjg, ktora mowi, iz marketing nie jest walka na produkty, lecz
na opinie i wyobrazenia, jakie maja o nich klienci*®. Zdefiniowanie potrzeb, a nastepnie ich
realizacj¢ umozliwiaja instrumenty stosowane przez nowoczesnie pojety marketing. Naleza
do nich okreslone juz w latach czterdziestych XX wieku na Uniwersytecie Harvarda
1 aktualne do dzi§ sktadowe marketing — mix. Koncepcja marketingu — mix N.H. Bordena
zostala rozwinigta przede wszystkim w celu systematyzacji $rodkow dzialania
przedsiebiorstwa®’,

Migjsce reklamy w systemie marketing — mix przedstawia rysunek 1.

Rysunek 1. Podzial marketing — mix

MARKETING- MIX

N

-
) 4

Produkt Cena Miejsce Promocja
PROMOTION MIX
// | \
Reklama Marketing Sprzedaz PR i Publicity Promocja
bezposredni osobista sprzedazy

Zrédlo: M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama na wspélczesnym rynku, Wyd. Difin, Warszawa 2007,
s. 23.

» M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama na wspélczesnym rynku, Wyd. Difin, Warszawa 2007, s. 23.
26 M. Zboralski, Nazwy firmy i produktéw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 31.

7 K. Biatecki, J. Borowski, A. Krzymifski, Marketing w handlu zagranicznym, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 1986, s. 345; Reklama musi by¢ zintegrowana z innymi elementami plany
marketingowego, jak rowniez by¢ spdjna z misja, wizjg, celami oraz sposobami zarzadzania organizacja.
Poniewaz jednak nadrzgdnym celem reklamy jest komunikacja, odgrywa ona zasadnicza rolg¢ w realizacji tych
celéw; A. Murdoch, Kreatywnos¢ w reklamie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 19.
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Marketing — mix okreslany jest jako kompozycja 4P**;
e produkt (product),
e miejsce (place),
e cena (price),
e promocja (promotion).

Wszystkie powyzsze sktadowe sa ze soba powigzane, co oznacza wzajemne relacje
pomiedzy poszczegdlnymi elementami (jezeli cena jest zbyt wygdérowana, to pozostate
sktadowe nie beda miaty wpltywu na zwigkszenie sprzedazy). Zaprezentowana struktura
narzedziowe] promocji jest wstepem do analizy reklamy, ktora zostanie zaprezentowana

w kolejnym podrozdziale.

1.3. Reklama — istota, definicje i spelniane funkcje; wyjasnienie poje¢ kluczowych

Reklama jest jednym z pigciu podstawowych narzedzi promocji stosowanych przez
przedsigbiorstwo w celu dotarcia do rynku docelowego oraz grup spotecznych®. Termin ten
pochodzi od lacinskiego slowa reclamare, oznaczajacego hatasowanie, robienie wrzawy.
W krajach anglojezycznych na okre$lenie reklamy uzywa si¢ podobnego znaczeniowo stowa
advertising, ktory pochodzi od czasownika adver — znaczacego ,,odwroci¢”. Tak wiec
advertising to nic innego, jak precyzyjny zabieg odwrdcenia uwagi 1 skierowania jej na
konkretny produkt. Z etymologicznym znaczeniem stowa reklama powigzana jest jej pierwsza
rola. Poczatkowo reklama nie byla bezposrednio zwigzana z procesem produkcji. W chwili,
gdy na rynku pojawiat si¢ nowy produkt, robiono wokot niego halas, krzyk zachwalajacy
produkt. Targ, jarmark, bazar miejsca te wymagaty, aby skuteczna reklama byta przede
wszystkim glosna®.

Reklame¢ mozna definiowac na wiele sposobdw, co ukazano w ponizszej tabeli.

* R. Brady, E. Forrest, R. Mizerski, Marketing w Internecie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2002, s. 69; 1.H. Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne 2001,
Warszawa 2001, s. 80; W. Wrzosek, Efektywnos¢ marketingu-mix. W: W. Wrzosek (red.), Efektywnosé
marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005, s. 43.

¥p, Kotler, Marketing..., op. cit., s. 574.

0 A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2004, s. 13.
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Tabela 2. Definicje reklamy

Podstawowy instrument komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem, ktory
stanowi masowa, odptatng i bezosobowa forme¢ prezentowania oferty sprzedazy
produktu przez okreslonego nadawcg reklamy

K. Skowronek

,Jinformowaniem
funkcjonalnoscia

Swoisty proces informacyjnym, ktory mozna nazwaé
zaprogramowanym”. Odznacza si¢ bowiem wysoka
i maksymalng kondensacja tresci

A. Grzegorczyk

Odptatna, bezosobowa forma komunikacji za pomoca $rodkéw masowego
przekazu, prowadzona przez przedsigbiorstwa, organizacje niechandlowe oraz
jednostki, ktére sa utozsamiane z przekazem 1 ktédre chca poinformowac
i przekona¢ czlonkow okre§lonej publicznosci. Pojecie to dotyczy komunikacji
w odniesieniu do produktu, ustug, instytucji i idei (...) to forma posredniego
oddziatywania perswazyjnego, wykorzystujaca jako nosnik informacji $rodki
masowej komunikacji (...) gwarantuje wysoki wskaznik kontroli nad trescia
i formg przekazu oraz skutecznos$¢ dotarcia do odpowiedniej grupy odbiorcéw

J. Kall

Sposdb bezosobowy (bez udziatu sprzedawcy) i za pienigdze (w przeciwienstwie
do publicity) prezentuje si¢ produkt lub ustuge

J.T. Russell,
W.R. Lane

Komunikat finansowy przez okreslonego sponsora i nadawany przez ktorys ze
srodkdw masowego przekazu. jest to forma przekazu perswazyjnego. Nie jest
neutralna, nie jest obiektywna. Wrecz przeciwnie, mowi: ,,Mam zamiar sprzedac
Wam produkt lub ideg”.

L. Garbarski, I.
Rutkowski, W.
Wrzosek

Element struktury marketingu, ktory wplywa w formie platnego oraz
bezosobowego oddziatywania bezposredniego na zjawiska rynkowe, tj. przede
wszystkim na motywy, postawy i sposob postgpowania nabywcow

U. Werner

Pomost migdzy ofertg a spoteczenstwem

W. Budzynski

Kazdy przekaz zmierzajacy do promocji sprzedazy badz innych form korzystania
z towarow lub ustug, popierania okreslonych spraw lub idei, albo do osiagnigcia
innego efektu pozadanego przez reklamodawce, nadawany za optata lub inng
formg wynagrodzenia

J. Skrzypczak

Swoisty proces informacyjnym, bedacy elementem okreslonej strategii

marketingowej

10.

W. Sonczyk

Kazdy przekaz zmierzajacy do promocji sprzedazy albo innych form korzystania
z towarow lub ustug, popierania okreslonych spraw lub idei, albo do osiagnigcia
innego efektu pozadanego przez reklamodawce, nadawany za optata lub inna
forma wynagrodzenia

11.

P. Kossowski

Zjawisko ztozone. Sytuuje si¢ na przecigciu kilku obszarow, takich jak ekonomia,
sztuka, kultura, a takze masowe komunikowanie spoteczne, wkraczajac przy tym
na teren szeroko pojetej edukacji

TWEE MILT
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Zrédto: Leksykon marketingu, pr. zbior. pod red. J. Altkorna i T. Kramera, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 1998, s. 209; K. Skowronek, Reklama. Studium pragmalingwistyczne, Instytut Jezyka Polskiego,
Polska Akademia Nauk, Krakdéw 1993, s. 5; Grzegorczyk A., Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2010, s. 28; J. Kall, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne S.A., Warszawa 2010, s. 17,
J.T. Russell, W.R. Lane, Reklama wediug Ottona Kleppnera, Wydawnictwo FELBERG, Warszawa 2000, s. 30;
L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 517; U. Werner, Reklama. Podstawowa wiedza o reklamie, Wyd. Thaurus,
Warszawa 1995, s. 11; Popularna encyklopedia mass mediow, pr. zbior. pod red. J. Skrzypczaka, Wyd. Kurpisz,

Poznan 1999, s. 21; W. Sonczyk, Media w Polsce, WsiP, Warszawa 1999, s. 21; P. Kossowski, Dziecko i reklama
telewizyjna, Wydawnictwo ,,Zak”, Warszawa 1999, s. 79.

19

19/180



cl65796e8823c526a£397dee0830c27e
2013-09-13 14:29:18

Reklama jest podstawowa formg komunikowania si¢ przedsiebiorstw z rynkiem, jako
forma najbardziej widoczna 1 rozpowszechniona, a rownoczesnie powigzana z innymi
instrumentami promocyjnymi’'. Jako ,,forma nieosobowego przedstawiania”, akcentuje
roznicg¢ migdzy reklamg a akwizycja. Okreslenie, iz jest to forma ptatna, pozwala odroznié
reklam¢ od publikacji inspirowanych, ale nieoplacanych bezposrednio przez nadawce.
Przyktadowo: wszelakie dziatania zwigzane z aktywnoS$cia public relations sa pozornie
bezptatne, ale inspirowane przez nadawcow komunikatow reklamowych?.

Z punktu widzenia psychologii przekaz reklamowy polega na: ,, takim ksztattowaniu
informacji, aby wykorzystujqc wiedze o psychice i cechach odbiorcy mozna bylo wplywac na
jego zachowanie i kierowac jego postepowaniem (...) jak Zaden inny element marketingu-mix,
uzalezniona jest od psychologicznych i spolecznych czynnikow warunkujgcych podatnosé

533

odbiorcy na tres¢ przekazu””. B. Kwarciak uwaza, iz ,, najprosciej byloby uznaé, ze reklama

to: informacja + perswazja*, a M. Laszczak dodaje, iz jest ona ,,sumq zludzenia i zachety
do dziatania ™.

Reklama, aby wypeti¢ swoje zadania, musi wigcej niz informowacé. Jest srodkiem
zapoznawania konsumenta z produktem, ale musi réwniez wptywac na decyzje, ktdre dotycza
wyboru 1 zakupu. Strategia reklamy sprowadza si¢ do dwdch podstawowych pol decyzyjnych,
tj. zdefiniowania®:

e celow i1 zadan przekazu,
e celow i zadan mediow.

Pierwsze pole ma charakter jakosciowy 1 opisuje kategorie stanow, jakie
komunikowania ma wywota¢ u odbiorcy, intensywnos¢ tych standw, jak rowniez ich waznos¢
wzgledem siebie. Drugie pole natomiast ma wymiar iloSciowy: nakazuje okresli¢ wielkos¢

oraz charakterystyke grupy odbiorcoéw komunikacji, czestotliwos¢ i czas oddzialtywania oraz

jego koszty.

3! Najbardziej popularna definicja reklamy zostata ustalona w 1948 roku przez Amerykanskie Stowarzyszenie
Marketingu (American Marketing Association), a opublikowana przez ,Journal of Marketing”. Stwierdzono
W niej, ze: ,, reklama to wszelka platna forma nieosobowego przedstawiania i popierania towarow, ustug lub idei
przez okreslonego nadawce”. Por. P. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 546; A. Benedikt, Reklama..., op. cit.,
s. 14.

32 K.P. Biatecki, Marketing producenta i eksportera, Poltext, Warszawa 1992, s. 10.

3 M. Laszczak, Psychologia..., op. cit., s. 15.

3 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzieé¢ o reklamie, WPSB, Krakow 1997, s. 12.

3 Zdaniem J. Koblewskiej celem reklamy jest zwickszenie sprzedazy okreslonych towaréw, dazenie do
wywarcia takiego wpltywu na odbiorce, aby dokonal sugerowanego mu zakupu, co przy ostrej walce
konkurencyjnej réznych koncernéw produkujacych réznorodne artykuty nie jest rzecza prosta; J. Koblewska,
Srodki masowego oddzialywania, Instytut Wydawniczy CRZZ, Warszawa 1972, s. 99.

36 A. Grzegorczyk, Reklama. .., op. cit., s. 42.
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Dokonujac analizy reklamy jako zjawiska spolecznego A. Grzegorczyk uznaje, ze
pelni ona wiele funkcji istotnych z punktu widzenia spotecznego (w tym w aspekcie
makroekonomii) oraz indywidualnego konsumenta (a w efekcie konkretnych

przedsigbiorstw).

Funkcje reklamy zaprezentowano na rysunku 2.

Rysunek 2. Funkcje reklamy

FUNKCJE REKLAMY
Funkcja Funkcja Funkcja Funkcja
informacyjna wspierania edukacyjna konkurencyjna
sprzedazy
Funkcja Funkcja
naktaniajaca przypominajaca

Zrodo: R. Nowacki, Reklama. Podrecznik, Wyd. Difin, Warszawa 2006, s. 40.

Podstawowe funkeje reklamy obejmuja’’:

e funkcje ksztalcacg (informacyjna) — majaca podstawowe znaczenie) — zwigzana
z informowaniem nabywcdw o nowych produktach, ich cechach, miejscach
sprzedazy, cenach, warunkach sprzedazy. Znaczenie tej funkcji wzrasta rOwnoczesnie
z cigglymi zmianami, jakie zachodza na rynku. Nabywcy nie sa w stanie sami
obserwowaé oraz analizowaé tych zmian. Im bardziej rynek jest rozwinigty, im
wigksze jest zroznicowanie produktéw 1 form dystrybucji, im wigksza jest
konkurencja migdzy firmami, tym wigksza jest rola informacji przekazywanej przez

reklamy,

37 R. Nowacki, Reklama. Podrecznik, Wyd. Difin, Warszawa 2006, s. 40; A. Grzegorczyk, Reklama..., op. cit.,
s. 43; J.A. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2001, s. 155; L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing..., op. cit., s. 517; J. Lodziana-
Grabowska, Efektywnos¢ reklamy, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1996, s. 15.
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e wspierania sprzedazy — przyczynia si¢ do usprawnienia sprzedazy, poniewaz wptywa
na ksztaltowanie postaw nabywcoéw. Wspieranie procesOw sprzedazy powigzane jest
z dwoma rodzajami oddzialywania na klienta:

v’ naklfaniajgcym, ktore ma za zadanie przekonaé¢ klienta do argumentow
nadawcy 1 sktoni¢ go do okreslonego postepowania, zmiany zachowan,
czasami stylu zycia oraz naktoni¢ do zakupu towaréw w ilosciach i na
warunkach dogodnych dla sprzedajacego,

v’ przypominajagcym — utrzymuje przy reklamowanej marce lub wyrobie
odpowiednig czgs¢ jej wezesniejszych nabywcdw, buduje przyzwyczajenia do
zakupow oraz ksztaltuje cykle proceséw decyzyjnych, a takze utrwala
przeswiadczenie konsumentow o wyzszosci marki, produktu lub jego funkcji
nad konkurencja®®,

e edukacyjng — polega na uczeniu odbiorcy nowych sposobow zaspokajania potrzeb.
Nadawca z jednej strony informuje nabywcéw o pojawiajacych si¢ nowych
produktach badZ sposobach zaspokajania potrzeb, z drugiej natomiast naktania do
korzystania z nich poprzez eksponowanie dodatkowych korzysci z nimi zwigzanych.
Funkcja edukacyjna sprzyja ksztatltowaniu si¢ lojalnosci nabywcow.

e konkurencyjng — zwigzana jest z nadawaniem komunikatow w odpowiedzi na
emitowane przekazy reklamowe konkurentdw. Reklama jest wowczas forma
konkurencji pozacenowej. Konkurencja ta oznacza nie tylko reklamowanie si¢ w celu
podwyzszenia atrakcyjnosci wlasnych produktow, ale takze w celu zakldcenia

kampanii reklamowych konkurentow.

Zaprezentowane istota oraz spelniane funkcje reklamy pozwola na dokladne jej
zrozumienie, jako komunikatu nadawcy adresowanego do odbiorcy, co zostanie opisane

ponize;j.

¥ A. Grzegorczyk, Reklama. .., op. cit., s. 43.
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1.4. Reklama jako komunikat nadawcy adresowany do odbiorcy

Nadawcg reklamy moze by¢ kazdy podmiot zamierzajagcy wykorzystywa¢ media
reklamowe w procesie komunikowania si¢ z rynkiem”. Krag nadawcow w szczegdlnosci
tworzafm:

e przedsigbiorstwa produkcyjne,

e przedsigbiorstwa handlowe (hurtowe i detaliczne),
e przedsigbiorstwa ustugowe,

e agencje reklamowe,

e uczelnie wyzsze.

Odbiorcami reklamy (adresatami) sg osoby lub podmioty, do ktérych adresowane sg
przekazy reklamowe, w celu wywolania w nich okreslonego dziatania, zgodnego z intencjami
nadawcy (najczesciej wywotania zakupu lub tez uksztattowania w nich odpowiedniej opinii
o produkcie w celu jej rozpowszechniania). Zasadniczo wyrdznia si¢:

e odbiorcow finalnych (ostateczni konsumenci),

e ogniwa posredniczace w podejmowaniu decyzji (liderzy opinii oraz osoby
bezposrednio wplywajace na ksztaltowanie popytu),

e ogniwa posredniczace w procesach dystrybucji produktéw (hurtownikow, detalistow).

Z uwagi na fakt, iz reklama jest takze — jak opisano to powyzej — dziatalnoscia
komunikacyjng, w procesie jej tworzenia wystepuja identyczne elementy, jak w kazdym
dziataniu promocyjnym. Poczatkowo ma si¢ do czynienia z nadawca reklamy, tj. osobg badz
podmiotem, ktory wysyta komunikaty reklamowe. Komunikaty te winny dotrze¢ do
okreslonych odbiorcow 1 wywota¢ w nich odpowiednie dzialanie, ktore jest uzaleznione od
rodzaju komunikatu reklamowego, a scislej méwigc od przedmiotu reklamy, czyli tresci
komunikatu reklamowego przekazywanego od nadawcy do odbiorcy. S. Mika podkresla, ze
skuteczno$¢ dzialan zwigzanych z komunikacja warunkowana jest szeregiem czynnikow,
posrdd ktorych niebagatelne znaczenie przypisywane jest cechom nadawcy oraz percepcji
postaci nadawcy przez adresata komunikatu®'. Natomiast E. Aronson dodaje, Zze zostaly
zidentyfikowane trzy podstawowe, pozadane cechy nadawcy przekazu perswazyjnego,

tj. wladza, atrakcyjno$é i wiarygodno$é*. Nalezy tez dodaé, ze mechanizm oddziatywania

% R. Nowacki, M. Struzycki, Reklama w przedsiebiorstwie, Wyd. Difin, Warszawa 2002, s. 89.

* Podstawy marketingu. .., op. cit., s. 338.

*1'S. Mika, Psychologia spoleczna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1982, s. 169.

2. Aronson, Czlowiek — istota spoteczna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1995, s. 55.
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nadawcy przekazu na postawg¢ adresata wobec przedmiotu komunikacji jest ztozony.
Ph. Zimbardo podkresla, iz procesy asymilacji 1 akomodacji, towarzyszace poznaniu,
dopasowuja odpowiednio nowa informacje do dotychczasowej oceny rzeczywistosci lub tez
oceng rzeczywistosci do nowej informacji®’.

Nadawca reklamy moze by¢ kazdy — tak osoba fizyczna, jak i podmiot posiadajacy
osobowos$¢ prawng. Zazwyczaj jako nadawcy w reklamach wystepuja osoby wiarygodne,
atrakcyjne, niekiedy zwykli konsumenci*’. W zaleznosci od typu nadawcy reklamy
wyréznia sig*:

e reklame producentéow, czyli firm, ktore zajmuja si¢ wytwarzaniem produktow 1 ustug,

e reklame posrednikow handlowych, czyli firm, ktére zajmuja si¢ dystrybucja
produktéw (hurtownikdw, detalistow, agentow handlowych),

e reklame organizacji non-profit, tj. organizacji, ktore w swoim dzialaniu nie zakladaja
osiggania zysku, a swoje funkcjonowanie finansuja z dotacji panstwowych oraz
prywatnych badz wlasnej dziatalnosci gospodarcze;,

e reklam¢ oséb prywatnych, ktora jest wykorzystywana w celu promowania wiasnej
osoby.

Cel dziatalnosci reklamowej kazdego z tych nadawcow jest inny, co ukazuje rysunek.

* Ph. Zimbardo, Psychologia i zycie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 173.
* A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta reklamy, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz 1998,
s. 227.

PR Nowacki, Reklama. .., op. cit., s. 47.
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Przedsi¢biorstwa Posrednicy Organizacje non- Osoby fizyczne
produkcyjne handlowi profit
Cel reklamy:

Cel reklamy: Cel reklamy: Cel reklamy: e przedstawianie

e przycigganie e przyciaganie ¢ naglosnienie wlasnej osoby,
nabywcow, nabywcow, dziatalnosci, o pokazywanie

e wzbudzanie e wzbudzanie e przedstawienie zalet wlasnej
zainteresowania zainteresowania probleméw osoby,
produktami, produktami, spolecznych, e zdobycie wtadzy,

e wspieranie e wspieranie ® pozyskanie e zdobycie uznania
sprzedazy, sprzedazy, wsparcia spotecznego,

e zwigkszanie e zwigkszanie finansowego lub e znalezienie
zysku. zysku. IZE€CZOWego. pracy.

et 7

Stosowane reklamy:

e produktow konsumpcyjnych,
e produktow inwestycyjnych,
® SUrowcow,

e ushug.

Zrédio: R. Nowacki, Reklama. Podrecznik, Wyd. Difin, Warszawa 2000, s. 46.

Producenci oraz posrednicy handlowi stosuja reklame¢ celem przyciggnigcia
nabywcow, zainteresowania ich oferowanymi produktami oraz uslugami, a w konsekwencji
zwigkszenia sprzedazy i1 osiggni¢cia zysku.

W organizacjach non-profit reklama ma na celu nagtosnienie dzialalnosci prowadzone;j
przez organizacje, jak i przyciagnigcie chetnych do udzielenia wsparcia finansowego lub
rZeczowego.

Osoby prywatne, reklamujace siebie, daza zazwyczaj do zdobycia popularnosci
pozwalajacej na zdobycie wiladzy (np. reklama wspierajaca dziatalnos¢ polityczng) badz
uznania spotecznego. Podobne znaczenie majg takze ogloszenia osob szukajacych pracy,
gdzie przedstawiaja oni swoje zalety celem zainteresowania potencjalnych pracodawcow.

W przypadku reklamy producentdw oraz posrednikow handlowych wyréznia si¢
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ponadto cztery dalsze rodzaje reklamy, wyodrebnione ze wzglgdu na obszar dzialalno$ci
nadawcow reklamy*®:

1. Reklame produktéw konsumpcyjnych, czyli débr materialnych przeznaczonych do
konsumpcji indywidualnej oraz zbiorowe;.

2. Reklam¢ dobr inwestycyjnych, czyli dobr materialnych wykorzystywanych
w procesach produkcyjnych.

3. Reklame¢ surowcdw, czyli ddébr materialnych przetwarzanych w procesach
produkcyjnych.

4. Reklame¢ ustug, czyli débr niematerialnych o charakterze konsumpcyjnym badz
produkcyjnym.

Podobnie, jak to ma miejsce w przypadku nabywcow, tak 1 posrod odbiorcow
reklamy wyroznia si¢ rézne ich typy47:

1. Reklame¢ konsumencka, kierowana do ostatecznych konsumentow, uzytkownikdéw
lub nabywcow produktow. Moga oni mie¢ indywidualny charakter (np. pojedyncze
osoby badz gospodarstwa domowe) albo instytucjonalny (np. firmy, instytucje
zuzywajace rozne produkty konsumpcyjne).

2. Reklame biznesowa, kierowang do przedsigbiorstw pelniacych role producentéw albo
posrednikow, zwang:

e przemystowa (jesli odbiorcami sg przedsigbiorstwa wytworcze),
e handlowa (jesli odbiorcami sg posrednicy handlowi),
e rolniczg (jesli odbiorcami sg producenci rolni).

3. Reklame instytucjonalna, kierowana do organizacji non-profit.

4. Reklame polityczng, adresowang do wyborcow.

5. Reklame profesjonalna, adresowang do osdb, ktore z racji wykonywanych zawodow
maja wpltyw na decyzje podejmowane przez klientdw (np. nauczyciele wptywajacy na
zakup podrecznikéw 1 pomocy szkolnych, lekarze badZz farmaceuci, ktorzy sugeruja
pacjentom nabywanie okre$lonych srodkéw farmaceutycznych, doradcy finansowi
prezentujacy klientom mozliwos$ci inwestycyjne).

Reklama, niezaleznie od jej rodzaju, stanowi typowy przyktad procesu komunikacji
opartego na podstawowych elementach*®:

e 7rodlo (nadawca),

46 Tamze, s. 47.
4 Tamze, s. 47.
48 Tamze, s. 40.
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kodowanie,
wiadomos¢,
kanal komunikacji,
odkodowanie,
odbiorca,
szum informacyjny,
odpowiedz.

Reklama traktowana jest jako jeden z podstawowych instrumentéw komunikowania

si¢ przedsigbiorstwa z konsumentem. Kluczowy problem stanowi jednak to, czym tak

naprawde jest komunikowanie. W zalezno$ci od przyjetej perspektywy badawczej

komunikowanie moze odzwierciedla¢ catkowicie roznorodne interakcje, jakie zachodza

pomiedzy stronami. Przyjeta perspektywa badawcza wptywa takze na postrzeganie tego, jak

wyglada proces komunikowania poprzez reklamg, jakie podstawowe elementy wystgpuja

w tym procesie, jak réwniez jakie efekty mozna przy pomocy tego osiggnaé. W zaleznosci od

tego,

na co kladziony jest nacisk, réznorodnie wygladaja takze modele procesu

komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z konsumentem poprzez reklame.

Termin komunikowanie pochodzi od tacinskiego czasownika communicare, co

oznacza ,,uczyni¢ wspolnym, potaczy¢, udzieli¢ komus wiadomosci, naradzac si¢”, a takze od

rzeczownika communico, co znaczy ,,wspolnos¢, poczucie tacznosci

:9949

Obecnie pojecie  komunikowania zwigzane jest z dwoma podstawowymi

znaczeniami>':

I.

Przemieszczanie si¢ ludzi 1 przedmiotow w przestrzeni, dzigki srodkom lokomocji,
takimi jak: pociag, samochdd, samolot.
Przekaz informacji od nadawcy do odbiorcy.

Niektdrzy autorzy starajg si¢ ogranicza¢ niejednoznaczno$¢ terminu komunikowania,

pozostawiajac owo pojecie dla okreslenia pierwszego procesu, natomiast ograniczajac pojecie

komunikowanie do porozumiewania si¢. Jednak nawet przy takim ograniczeniu istnieje

mnogos¢ definicji komunikowania spotecznego, ktére w zréznicowany sposob podchodza do

tego zjawiska.

B. Dobek-Ostrowska za komunikowanie uwaza ,,proces porozumiewania sie

jednostek, grup lub instytucji, ktorego celem jest wymiana mysli, dzielenie si¢ wiedzq,

* B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spolecznego, Wydawnictwo Astrum, Wroclaw 1999, s. 11.
50 .
Tamze, s. 11.
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informacjami i ideami. Proces ten odbywa sie na roznych poziomach, przy uzyciu roznych
Srodkoéw i wywoluje okreslone skutki ™'

Proces komunikacji przez A. Jachnis i1 J.F. Terelaka definiowany jest jako
, przekazywanie informacji od nadawcy do odbiorcy .

J.F. Engel, M.R. Warshaw i1 T.C. Kinnear za komunikacj¢ uwazaja ,, transakcje miedzy
dwoma Ilub wiecej stronami, polegajgcq na wzajemnym przekazywaniu tresci za pomocq
Swiadomie wybranych symboli o okreslonym znaczeniu™>.

Jednym z podstawowych problemow w teorii komunikowania jest okreslenie
podstawowych elementow omawianego procesu. W wiekszosci modeli, jakie dotycza procesu
komunikowania wyrdznia si¢ trzy podstawowe elementy: nadawca — przekaz — odbiorca.
W tym najprostszym modelu komunikowanie jest rozumiane jako proces, podczas ktorego
nadawca sprawia, ze jego mysli, pragnienia lub wiedza, staja si¢ znane innej osobie —
odbiorcy. Jednak w zaleznos$ci od tego, w jaki sposdb informacje begda trafiaty do odbiorcy,
inaczej takze bedzie przebiegal proces komunikowania. Z uwagi na rodzaj kanatu, poprzez
ktéry nastepuje przekaz informacji, komunikowanie mozna bowiem podzieli¢ na>*:

e komunikowania bezposrednie (kiedy dochodzi do bezposrednich interakcji pomigdzy
nadawcg a odbiorca),

e komunikowanie posrednie (kiedy komunikowanie zachodzi za posrednictwem
dodatkowego srodka komunikowania — medium, np. za posrednictwem mass mediow).
Wigkszo$¢ modeli komunikowania traktuje reklame¢ jako posrednia forme

komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z konsumentem. Wedlug A. Pitrusa ,,dociera ona do
odbiorcow w sposob posredni, albowiem zawsze korzysta z medium, bedgcego jej
nosnikiem .

Charakterystyczny dla reklamy model komunikowania posredniego ukazuje rysunek

51TarnZe,s.ll.

52 A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta.. ., op. cit., s. 220.

33 J. Blythe, Komunikacja marketingowa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 14.

> B. Sobkowiak, Komunikowanie spoleczne. W: B. Dobek-Ostrowska (red.), Wspdlczesne systemy
komunikowania, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1998, s. 18; B. Dobek-Ostrowska,
Propaganda jako forma komunikowania. W: Dobek-Ostrowska, J. Fras, B. Ociepka (red.), Teoria i praktyka
propagandy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1997, s. 7.

3 A. Pitrus, Zrozumie¢ reklame, ER, Warszawa 1999, s. 10.
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Rysunek 4. Model komunikowania posredniego

Nadawca ! > Przekaz | > Kanat L Odbiorca

Zrodio: A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika oddziatywania, Szkota Gtéwna Handlowa, Warszawa 2001,
s. 14.

Z uwagi na wystepowanie okreslonych reakcji po stronie odbiorcy wyrdznia si¢ dwa

podstawowe modele komunikowania:
1. Model jednokierunkowy.
2. Model dwukierunkowy.

Podziat na jedno- i dwukierunkowy model komunikowania jest podzialem umownym,
ktory wskazuje na okreslone warunki komunikowania. W kazdej sytuacji komunikacyjnej
wystepuje przede wszystkim reakcja po stronie odbiorcy (czyli sprzgzenie zwrotne), jednak
owa reakcja moze nie by¢ traktowana przez nadawce jako skutek komunikowania i nie musi
mie¢ ona zasadniczego wptywu na proces komunikowania.

T. Goban-Klas pisze, ze jednym z bardziej popularnych modeli procesu
komunikowania jednokierunkowego jest model H. Lasswella, ktory ,,jest o tyle szczegolny, ze
wskazuje na instrumentalny charakter owego procesu”°.

B. Sobkowiak uwaza, iz: ,, komunikowanie dwukierunkowe traktowane jest czesto jako
wlasciwy proces komunikowania, ktory zdaniem niektorych autorow powinien by¢ zwigzany
z wzajemng wymiang informacji, mysli lub opinii™’.

Kolejnym waznym dla teorii i praktyki komunikowania jest model C. Schannona
1 W. Weavera, ktory uwzglednia wystepowanie zakidcen w procesie komunikowania (tzw.

szumow)™".

Model transmisji sygnaléw C. Schannona i W. Weavera prezentuje rysunek 5.

% W modelu tym podkresla si¢ fakt, ze nadawca stawia sobie jasno okreslony cel komunikowania: wplywanie na
postawy czy zachowania odbiorcow. Z uwagi na to model H. Lasswella czgsto jest wykorzystywany przy
analizowaniu procesu oddziatywania komunikatu reklamowego na konsumentéow. Cyt. za: T. Goban-Klas,
Media i komunikowania masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, PWN, Warszawa-Krakow
1997, s. 56.

57 B. Sobkowiak, Komunikowanie. .., op. cit. , s. 10.

® SR. Olson, Teoria komunikowania: ponowne rozpatrzenie kwestii. W: B. Dobek-Ostrowska (red.),
Wspolczesne systemy komunikowania, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1997, s. 48.
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Rysunek 5. Model komunikacji C. Schannona i W. Weavera (1949)

Zrodto
zaklocen

Zrédto
informacji

A 4

Zrédto
informacji

Zr6dto
informacji

Zr6dto
informacji

A 4

Zrédlo
informacj

A 4

Zr6dto
informacji

1

Zrédto: T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa-Krakéw 1997, s. 58.

Zaprezentowany powyzej rysunek, poczatkowo odnosit si¢ do sygnatéw w uktadach
technicznych (jak telefon). Nastepnie zostal zaadaptowany do analizy komunikowania
mig¢dzyludzkiego (nadaje si¢ takze do analizy komunikowania poprzez reklam¢). Z modelu
wynika, ze istniejg czynniki, ktére w znaczacy sposéb moga zaktocaé, modyfikowad, a nawet
uniemozliwia¢ proces komunikowania mie¢dzy nadawca a odbiorcag. Pomimo tego, ze
C. Schannon 1 W. Weaver przywigzywali najwigksza wage do czynnikoéw technicznych, ktore
decyduja o efektach komunikowania, to kolejne badania nad komunikowaniem wykazaty, ze
zakldcenia te mogg mie¢ zréznicowany charakter.

Posréd czynnikow zaktdcajacych proces komunikowania J. Fiskie wymienia™:

e zaklocenia zewnetrzne, zwigzane =z otoczeniem zewnetrznym — procesu
komunikowania: nieodpowiednia temperatura (upal lub chtdd), uszkodzony odbiornik,
przerwa w nadawani fal radiowych czy telewizyjnych,

e zaklocenia wewnetrzne, czyli uczucia i predyspozycje psychiczne uczestnikéw
procesu komunikowania, np. bdl z¢ba, gidd, zmeczenie czy roztargnienie, stereotypy
i uprzedzenia wobec uczestnikow sytuacji komunikacyjnej,

e zaklocenia semantyczne jako efekt zamierzonego (lub nie) blednego uzycia przez
nadawc¢ znakow 1 kodow, ograniczajagcego mozliwosci petnego zdekodowania

komunikatu przez odbiorcg.

S Fiskie, Wprowadzenie..., op. cit., s. 23.
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Model C. Schannona 1 W. Weavera nie uwzglednia wszystkich czynnikow, jakie moga
mie¢ znaczenie przy tworzeniu skutecznego procesu komunikowania miedzy nadawca
a odbiorca (dlatego wlasnie ulegal kolejnym modyfikacjom).

W. Schramm w modelu C. Schannona uwzglednit wspdlnote doswiadczen, czyli
wspodlnote postaw, idei oraz symboli — podzielanych przez nadawcg¢ oraz odbiorcg. Dla
W. Schramma wspolnota doswiadczen stanowi jeden z istotniejszych czynnikow, jakie

60

decyduja o efektywnos$ci komunikowania™.

Model wspolnoty doswiadczen W. Schramma zilustrowano ponize;.

Rysunek 6. Model wspélnoty doswiadczen W. Schramma (1954)

Wspdlny
obszar

Kompetencja nadawcy doéwiadczeh

Nadawca Kodowanie Przekaz Dekodowanie Odbiorca

.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie M. Mrozowski, Miedzy manipulacjq a poznaniem. Czlowiek w $wiecie
mediow, Centralny Osrodek Metodyki Upowszechniania Kultury, Warszawa 1991, s. 23.

Model wspdlnoty doswiadczen W. Schramma podkresla, ze komunikowanie miedzy
nadawca a odbiorca moze odbywac si¢ tylko w ramach wspolnoty doswiadczen, nie
uwzglednia natomiast sytuacji, kiedy interakcje zachodzace pomiedzy nadawca a odbiorca
prowadza do rozszerzania zakresu wspolnoty kodéw oraz znaczen. Tak wiec, skuteczny
komunikat tworzy si¢ poprzez zgodnos¢ kompetencji komunikacyjnej nadawcy 1 odbiorcy, co
oznacza, ze zakodowane przez nadawce tresci odbiorca jest w stanie zauwazy¢, zdekodowaé
i zinterpretowaé zgodnie z intencjg nadawcy®'. W tym przypadku komunikowanie traktowane
jest jako transmisja informacji, idei, emocji itd., za pomocg symboli — stdw, obrazéw, znakdw

graficznych.

0 A Kozlowska, Reklama..., op. cit., s. 18.
' M. Mrozowski, Miedzy manipulacjq a poznaniem. Czlowiek w $wiecie mediéw, Centralny Osrodek Metodyki
Upowszechniania Kultury, Warszawa 1991, s. 23.
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Co istotne, 6w model mozna stosowaé do analizy oddzialywania reklamy na odbiorce,
gdyz wskazuje na podstawowe uwarunkowania kulturowe, ktorym powinien podlegac
komunikat, aby osiagna¢ zamierzone przez nadawce efekty®.

W. Schramm w swoim modelu uwzglednitl trzy gléwne etapy tworzenia i odbierania
przekazu63 :

e kodowanie, tzn. przekladanie mysli na jawny komunikat,

e dekodowanie, tj. odczytywanie koddw, jakie sa zawarte w komunikacie oraz
przypisanie im okreslonego znaczenia,

e interpretacje, okreslenie czy znaczenia odczytanego kodu sa dla odbiorcy istotne

z uwagi na jego potrzeby, oczekiwania badz styl zycia.

Komunikacja werbalna to mowa, ktora jest najbardziej ztozonym ludzkim srodkiem
porozumiewania si¢. Jest to komunikacja oparta na slowie, w postaci stow modwionych
1 pisanych. Mowa (jezyk) ma bowiem swoja specyfike, stanowigc system znakdw — symboli
stownych — ktéorym przypisano okreslone znaczenie mozliwe do odczytania przez ludzi.

Klasyczny model komunikowania dwukierunkowego ma charakter komunikowania
bezposredniego, kiedy nadawca, wysylajac komunikat, ma mozliwo$¢ obserwowania
bezposrednich, natychmiastowych reakcji odbiorcy. Nawet jezeli komunikat przybiera forme
komunikowania jednokierunkowego (monologu), to w rzeczywistosci druga strona mniej lub
bardziej swiadomie komunikuje nadawcy swoje emocje oraz mysli (np. irytacje,
zniecierpliwienie, satysfakcje) przy pomocy kodéw niewerbalnych®. Podstawowa funkcja
sprzgzenia zwrotnego jest to, iz pozwala ono na natychmiastowe dostosowanie sytuacji
komunikacyjnej do potrzeb oraz oczekiwan odbiorcy. Ponadto umozliwia wzajemne
uzupelnienia informacji, a tym samym nawiazanie faktycznego porozumienia. W przypadku
komunikowania bezposredniego mozna spodziewaé si¢ takze wigkszego stopnia
zaangazowania w sytuacje¢ komunikacyjna tak nadawcy, jak i odbiorcy. J. Fiskie pisze, iz:
Lfakt, Ze jako odbiorca mamy mozZliwos¢ wigkszego zaangazowania sie w proces
komunikowania, czyni nas czesto bardziej aktywnymi, tym samym bardziej pozytywnie

. . b 65
nastawionymi do procesu’”".

82 A. Pitrus, Zrozumiec. .., op. cit., s. 21.

A, Kozlowska, Reklama..., op. cit., s. 19.

4B, Dobek-Ostrowska, Podstawy..., op. cit., s. 18.

5. Fiskie, Wprowadzenie do badan nad komunikowaniem, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 1999, s. 39.
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Nalezy podkreslié, ze komunikowanie posrednie nie eliminuje wystepowania
komunikowania dwukierunkowego — jednak sprzezenie zwrotne ma w tym przypadku
odmienny charakter. Przy komunikowaniu posrednim odbiorca ma ograniczone mozliwosci
bezposredniego kontaktu z nadawca, chociaz jego reakcja na komunikat moze by¢
natychmiastowa. Rozwdj Internetu wprowadza do komunikowania posredniego nowa jakos¢,
gdyz umozliwia zarejestrowanie przez nadawce natychmiastowej reakcji odbiorcy na
komunikat.

A. Koztowska uwaza, iz: , reklame nalezy traktowaé jako szczegolng forme
posredniego komunikowania jednokierunkowego (...) dlatego, ze wykorzystywanie w reklamie
posrednich nosnikow informacji nie pozwala na bezpoSrednie wiqczenie si¢ odbiorcy
w sytuacje komunikacyjng”®®. W tym przypadku sprzezenie zwrotne nie jest nastawione
bezposrednio na nadawce, ale raczej na sfere dziatania. Wplyw na odbiorcg nastepuje
w sposob posredni, czyli poprzez reakcje na oferowany produkt. Warto dodaé, ze chod
podstawowym celem reklamy jest zakup przez konsumenta oferowanego produktu, to nie jest
to wylaczna reakcja na komunikat reklamowy. Z kolei model komunikowania
dwukierunkowego wskazuje na wystepowanie tego rodzajow typow po stronie odbiorcy, ktdre
ewidentnie nie wystgpuja w przypadku reklamy. Przyktadowo: kiedy konsument spotyka si¢
ze sprzedawcy, ktéry oferuje mu produkt, moze poprosi¢ o skonkretyzowanie informacji
rynkowej, wyjasnienie pewnych zagadnien, moze poprosi¢ o dodatkowe informacje dotyczace
produktu, a takze informacje tyczace produktdw konkurencyjnych. W wypadku reklamy
postawa odbiorcy jest pasywna, gdyz nie ma on mozliwosci wilaczenia si¢ w proces
komunikowania, bezposredniego oddzialywania na nadawce, czy chocby zasygnalizowanie
gotowosci do podjecia procesu komunikowania.

Reklama stanowi szczegdlny sposob komunikowania si¢ ludzi takze dlatego, Ze
wielkiemu ograniczeniu ulega funkcja informacyjna komunikatu, natomiast wigkszego
znaczenia nabiera funkcja naklaniajaca (perswazyjna). Zasadniczym zadaniem wielu
komunikatéw reklamowych nie jest przekazanie podstawowych konkretnych informacji na
temat produktu, ale jego wyrdznienie na tle innych produktéw. Z uwagi na perswazyjny
charakter komunikatu reklamowego, odbiorcy nierzadko przyjmuja postawe krytyczng wobec
tego typu komunikowania®”. Nalezy dodaé, ze w przypadku reklamy nie ma si¢ pewnosci,
czy komunikat trafit do tego odbiorcy, o ktérego zabiegal nadawca. Posredni charakter

komunikowania poprzez reklam¢ w duzej mierze zaciera schemat procesu komunikowania, ze

A, Kozlowska, Reklama..., op. cit. s. 16.
67 Tamze, s. 17.
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$cisle okreslonym nadawcg oraz odbiorca. Pojawienie si¢ Internetu wskazuje na mozliwosci
budowania bardziej interaktywnego, jasno sprecyzowanego procesu komunikowania si¢
przedsigbiorstwa z konsumentem.

Wspdlczesne zmiany zachodzace w procesie komunikowania si¢ przedsiebiorstwa
z konsumentem, szczegdlnie pojawienie si¢ nowych srodkow komunikowania (Internet, CD-
ROM), wskazuja na koniecznos¢ budowania nowych modeli komunikowania, poprzez
reklamg¢. W tradycyjnym postrzeganiu procesu komunikowania, gtdéwny nacisk ktadziono na
komunikat reklamowy. Obecnie, kiedy komunikowanie coraz bardziej nabiera charakteru
interaktywnego, powinno nastgpowaé przeniesienie owego nacisku z komunikatu
reklamowego na jego odbiorce. Nowy interaktywny model procesu komunikowania
rynkowego winien akcentowa¢ aktywng role konsumenta w procesie poszukiwania
1 przetwarzania informacji, ktore s3 mu potrzebne lub ktorych jest ciekaw (z mniejszym
naciskiem na reklame, ktdra dotad 6w proces poszukiwania i przetwarzania informacji czg¢sto
wyzwalata). Aktualne srodki komunikowania w coraz wigkszym stopniu umozliwiajg
odbiorcom aktywne uczestniczenie w sytuacji komunikacyjnej. Fundamentalng dla
omawianego modelu kategoria jest kategoria kompetencji komunikacyjnych®.
Kompetencja komunikacyjna przejawia si¢ w postaci indywidualnego splotu wiedzy,
doswiadczenia oraz umiejetnosci  w zakresie konstruowania oraz rozumienia komunikatow.
Jednak w kompetencjach komunikacyjnych poszczegdlnych jednostek (obok indywidualnych
1 niepowtarzalnych elementow) wystgpuje pasmo elementéw typowych, nierzadko
stereotypowych, wspolnych dla okreslonego obszaru kulturowego (subkulturowego). Owy
wspolny obszar kompetencji powstaje w efekcie procesu socjalizacji, kiedy cztowiek nabywa
podstawowe umiej¢tnosci komunikowania, ale takze na drodze wspdlnych doswiadczen
jednostek komunikujacych sie.

Nadawca tworzy komunikat, operujac kodami, subkodami, ktore s3 zrozumiale dla
odbiorcy. Nadawca musi takze operowa¢ normami spotecznymi, wzorami zachowan oraz
wartosciami zgodnymi z danym obszarem kulturowym. Kodowanie jest wigc procesem
ztozonym z wyboru takiego systemu znakdéw oraz kodéw (werbalnych i1 niewerbalnych), co
do ktérego nadawca ma pewnos¢, ze bedzie zrozumialy dla odbiorcy. Zdaniem A. Jachnis

1 J.F. Terelak kodowanie komunikatu polega na zamianie tresci na okreslong form¢ przekazu

68 Jak pisze M. Mrozowski: ,, kompetencja komunikacyjna jest szeroko rozumiang zdolnosciq do komunikowania,
obejmujqgcq umiejetnos¢ poprawnego, tj. zgodnego z regutami i normami spotecznymi postugiwania sie srodkami
komunikowania werbalnego i niewerbalnego, zarowno z pozycji nadawcy, jak i odbiorcy”. Por. M. Mrozowski,
Miedzy..., op. cit., s. 24.
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w postaci kodu wizualnego (pismo, grafika, malarstwo), werbalnego (proza, poezja),
fonicznego (muzyka, efekty dzwigkowe specjalne, glosy zwierzat, odglosy przyrody),
zapachowego (potraw, eteryczne, gliniane, spalenizny), smakowe (stodkie, stone, gorzkie,
kwasne) i dotykowego (szorstkosé, gtadko$é, kragtosé, kanciastosé)®. Od wiedzy nadawcy na
temat odbiorcy zalezy wigc stworzenie komunikatu reklamowego zrozumiatego oraz
znaczacego dla odbiorcy.

J. Kall, nawigzujac do modelu W. Schramma stwierdzil, Zze zakodowane
w komunikacie reklamowym tresci maja na celu przede wszystkim’’:

e przyciggna¢ uwage odbiorcdw, gdyz reklama nie bedzie skuteczna, jezeli potencjalny
konsument jej nie zauwazy’',

e by¢ jasne oraz zrozumiale, tak, aby przy dekodowaniu tresci reklamy odbiorca mogt
przypisa¢ im odpowiednie znaczenia,

e zwigkszy¢ prawdopodobienstwo pozytywnej interpretacji produktu, tzn. takiej, ktdra
sktoni odbiorce do zainteresowania si¢ oferowanym produktem.

Nadawca ponadto musi przesta¢ komunikat reklamowy za posrednictwem
odpowiedniego nosnika informacji. Na omawianym etapie moze powsta¢ sporo zakidcen, na
ktére nadawca nie ma wigkszego wpltywu, jak dziatania konkurencyjnych no$nikéw
informacji, jak 1 konkurencyjnych przekazéw reklamowych.

Proces oddzialywania reklamy na odbiorce przebiega wedlug nastepujacego
schematu’*:

e odbior reklamy za posrednictwem mass mediow oraz innych nosnikéw informacji
(np. billboardu), ktére sa odpowiednio dobrane do segmentu rynku,

e dekodowanie, polegajace na identyfikacji przekazu i zawartych w nim kodéw oraz na
przypisywaniu okreslonego znaczenia stlowom, obrazom, a takze dzwigkom
zastosowanym do jego kodowania,

e interpretacja polegajagca na ocenie znaczenia przekazywanych tresci z punktu
widzenia potrzeb, oczekiwan, systemu wartosci, stylu zycia odbiorcy,

e reakcja odbiorcy na komunikat.

%9 7 przeprowadzonych badan wynika, ze pomimo, iz cztowiek odbiera informacje przede wszystkim za pomoca

bodzcoéw wzrokowych, to wykorzystywanie w reklamie innych kodoéw, znacznie zwicksza prawdopodobienstwo

zapamietania tresci komunikatu, dzigki roznorodnym kontekstom, majacym gtownie charakter subiektywny (np.

ulubiona melodia, smak, zapach); A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta..., op. cit., s. 44.

0. Kall, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1994, s. 23.

! Reklama telewizyjna musi w sposob szybki, a jednoczesnie zrozumialy trafié do okreslonej grupy docelowej;

%. Koztowska, Bohater w reklamie telewizyjnej, Wyzsza Szkota Promocji w Warszawie, Warszawa 2012, s. 5.
Tamze, s. 20.
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W modelowej sytuacji proces dekodowania oraz interpretacji przekazu jest doktadna
odwrotnoscig procedury kodowania, co S. Hall (naukowiec badajacy funkcje jezyka
w komunikowaniu), nazywa dekodowaniem symetrycznym. W sytuacji kodowania
symetrycznego odebrany sens komunikatu pokrywa si¢ z zamierzonym przez nadawce — aby
nastgpita taka sytuacja komunikacyjna, wymagana jest zbiezno$§¢ kompetencji
komunikacyjnych nadawcy oraz odbiorcy, a przekaz musi si¢ miesci¢ w granicach ich
wspolnego obszaru doswiadczen. Istnieje takze mozliwo$é, ze odbiorcy zdekoduja
1 zinterpretuja przekaz w sposob przeciwny do zamierzonego, co nazwal dekodowaniem
przeciwstawnym. Zdaniem badacza, gtownym czynnikiem, ktéry decyduje o skutecznosci
komunikowania jest sam odbiorca dekodujacy i interpretujacy przekaz zgodnie ze swoimi
doswiadczeniami, potrzebami oraz kompetencjami komunikacyjnymi’*. Wedlug Halla
odbiorca jest strong aktywna w procesie komunikowania, poniewaz od jego cech zalezy, czy
przekaz zostanie zdekodowany w zamierzony przez nadawce sposob, czy tez moze zostanie
zmodyfikowany, niezrozumiany badZ odrzucony. J. Kall natomiast podkresla, ze proces
przetwarzania informacji, jakie ptyng poprzez komunikat reklamowy zalezy takze od innych
czynnikéw, takich jak:

e demograficzno — ekonomicznych (wiek, dochdd, pte¢, zawod, wyksztatcenie),
e spoteczno — kulturowych (styl zycia, grupy odniesienia, liderzy opinii, rodzina).

Dokonujac podsumowania nalezy podkresli¢, ze dotychczasowe rozwazania wskazuja,
ze proces komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z konsumentem w oparciu o reklame,
napotyka na mnostwo uwarunkowan utrudniajacych tworzenie skutecznych komunikatow
reklamowych. W rzeczywistos$ci relacje, jakie zachodza migdzy nadawca a odbiorcg sg na tyle

skomplikowane, ze nie jest fatwo ujac je w ramy jednego modelu.

M. Mrozowski, Miedzy..., op. cit., s. 29.
T, Goban-Klas, Media..., op. cit., s. 69.
* 1. Kall, Reklama. .., op. cit., s. 20.
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ROZDZIAL 2. REKLAMA TELEWIZYJNA 1 JEJ ASPEKTY
KOMUNIKACYJNE

2.1. Analiza rodzajow reklam wedlug wybranych kryteriow

Wraz z rozwojem marketingu we wspolczesnosci oraz promocja nowych produktow

réwniez wiedza o relacjach miedzy nadawca komunikatow reklamowych a ich odbiorca

uleglta poszerzeniu. Pojawily si¢ rozne klasyfikacje reklam , ktore wykorzystujg nastepujace

kryteria. Ich nastepujaca systematyzacje zaproponowal R. Nowacki :’®

e cel oddzialywania reklamy,

e 7rodto oraz sposob finansowania reklamy,
e sposob rozpoznawania reklamy w czasie,

e geograficzny zasi¢g oddzialywania reklamy,

e sposob produkeji reklamy,

e rodzaj zmystdw odbierajacych reklame,

e sposdb dotarcia do odbiorcy.

Tabela 3 prezentuje podstawowe klasyfikacje reklamy.

Tabela 3. Podstawowe klasyfikacje reklamy

Kryterium klasyfikacji

Rodzaje reklamy

Cel oddziatywania reklamy

informacyjna (pionierska),
naktaniajaca (przypominajaca),
przypominajgca (utrwalajaca).

Zrddlo i sposdb finansowania reklamy

indywidualna,
wspolna.

Sposdb rozpoznawania reklamy w czasie

ciaggla,
pulsacyjna,
skoncentrowana,
okresowa.

Geograficzny zasi¢g oddziatywania reklamy

lokalna,
regionalna,
ogolnokrajowa,
migdzynarodowa,
globalna.

Sposdb produkeji reklamy

wydawnicza,
pozawydawnicza.

® R, Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 43
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Rodzaj zmystéw odbierajacych reklame e wizualna,
e akustyczna,
e  wizualno — akustyczna.

Sposdb dotarcia do odbiorcy ® masowa,
e podilmasowa,
e zindywidualizowana.

TWEE MILT
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Zrédto: R. Nowacki, Reklama. Podrecznik, Wyd. Difin, Warszawa 2006, s. 43.

Analizujac cel oddzialywania reklamy R. Nowacki wyszczegolnia reklame informacyjna,
naklaniajgca 1 przypominajacg. Reklama informacyjna (zwana réwniez pionierska), ma za
zadanie poinformowanie o cechach produktéw, ich wlasciwosciach, zastosowaniu, terminach,
miejscach sprzedazy oraz cenach. Zazwyczaj jest stosowana w poczatkowej fazie cyklu zycia
produktu na rynku. Reklama naklaniajagca (zwana konkurencyjng) ma na celu przekonanie
nabywcdw do zaakceptowania oferty firmy poprzez ukazanie jej atutow w pordwnaniu
z konkurencja. Reklama naktaniajaca wykorzystywana jest w drugiej oraz trzeciej fazie cyklu
zycia produktu: wzrostu i dojrzewania. Natomiast celem reklamy przypominajacej (zwanej
utrwalajaca) jest przypominanie nabywcom walorow produktow juz znanych 1 kupowanych.
Odgrywa ona najistotniejsza role w dwoch ostatnich fazach cyklu zycia produktu: dojrzatosci
oraz spadku sprzedazy’’.

Z punktu widzenia Zrédla i sposobu finansowania reklama moze przybiera¢ forme
reklamy indywidualnej, gdy koszty w calo$ci obciazaja nadawce reklamy, badz reklamy
wspdlnej, ktorej koszty ponosi grupa przedsigbiorstw (np. producent i posrednicy handlowi).

Nie bez znaczenia jest rowniez sposob jej rozplanowania w czasie. Pozwala on na
wyroznienie czterech rodzajow: reklamy ciaglej, ktéra oznacza nadawanie reklamy
réwnomiernie w okreslonym czasie, co jest charakterystyczne dla produktéw czestego
zakupu, reklamy pulsacyjnej, bedacej szczeg6lnag forma reklamy ciagglej, charakteryzujacej si¢
cyklicznymi wzrostami oraz spadkami natezenia dziatan reklamowych i stosowanej takze
w przypadku produktéw czestego zakupu. Wyszczegolnia si¢ rdwniez reklame
skoncentrowang, zwigzang z wydawaniem wszystkich §rodkow finansowych przeznaczonych
na reklam¢ w jednym, nierzadko krotkim okresie (sezonie sprzedazy produktdéw), oraz
reklame¢ okresowa, ktdra oznacza stosowanie reklamy w pewnym okresie, po czym nastepuje
przerwa, a nastgpnie ponowne wznowienie reklamy. Stosowanie reklamy okresowej jest

charakterystyczne dla firm dysponujacych niewielkimi budzetami reklamowymi’®.

77 Tamze, s. 44.
78 Tamze, s. 44.
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Reklame z geograficznego punktu widzenia, zdaniem cytowanego autora, mozna
podzieli¢ na reklame¢ lokalng, charakterystyczng dla firm o niewielkim zasiggu dziatania,
reklame¢ regionalng, ktéra swoim zasiggiem obejmuje cze$¢ kraju, reklame ogdlnokrajowa,
oparta na wykorzystywaniu mediéw o zasiggu ogdlnokrajowym. Wyrdznia si¢ takze reklame
migdzynarodowa, zakladajaca rozszerzenie oddziatywania wykorzystywanych przekazéw
reklamowych na co najmniej jeden rynek zagraniczny, jak i reklame globalna, polegajaca na
stosowaniu takich samych dzialan prowadzonych w tym samym czasie w wielu krajach.
Reklama globalna jest charakterystyczna dla najwickszych firm swiatowych””.

W zaleznosci od sposobu produkcji reklamy mozna wyrdzni¢ reklam¢ wydawnicza,
ktora opiera si¢ na drukowaniu materiatow reklamowych, publikowanych w roznych mediach
oraz w roznorodny sposob (prasa, ksigzki adresowe, plakaty, broszury, ulotki), a takze
reklame¢ pozawydawnicza, obejmujaca wszelkie inne formy reklamy, przy produkcji ktérych
nie stosuje si¢ techniki drukowania (reklama w telewizji, kinie, radiu, Internecie).

Dokonujac analizy klasyfikacji reklamy, z uwagi na tematyke¢ niniejszej pracy, nie
sposob oming¢ metod produkcji majacych zwigzek z kryterium rodzaju zmystow
odbierajacych reklam¢. Kryterium to pozwala wyszczegolni¢ reklame wizualng, odbierang
przez zmyst wzroku (formy reklamy wydawniczej), reklame¢ akustyczna, docierajaca do
odbiorcy za pomoca zmystu stuchu (reklama w radiu), jak réwniez reklame wizualno —
akustyczna, ktora laczy w sobie dwie przytoczone wczesniej formy (reklama w telewiz;ji,
kinie oraz Internecie, jezeli jest stosowane potaczenie dzwigku i obrazu)™.

Kolejnym, ostatnim juz kryterium klasyfikacji reklamy zaproponowanej przez
R. Nowackiego jest sposob dotarcia do odbiorcy. Wyszczegdlnia on reklame masowa,
potmasowg oraz zindywidualizowang. Reklama masowa korzysta z tych mediow 1 srodkéw
reklamy, ktore maja charakter masowy (telewizja, radio, prasa, kino, reklama zewnetrzna,
ksigzki telefoniczne, Internet), tzn. docieraja réwnoczesnie do jak najwigkszej grupy
odbiorcow. Dzigki temu reklamowane s3a produkty powszechne, przeznaczone dla
indywidualnych nabywcow. W przypadku produktow, ktérych nabywcami jest wezsza,
zwykle Scisle okreslona grupa osob, wykorzystuje si¢ reklame pdtmasowa. Stosuje ona
specjalistyczne $rodki przekazu kierowane do wyodrebnionej grupy odbiorcdw (pras¢
fachowa, czyli poswigcona danej dziedzinie, np. hobbystyczna, branzowa, przeznaczona dla
okreslonej grupy czytelnikow). Z kolei odbiorcami reklamy zindywidualizowanej sa

indywidualnie okresleni uzytkownicy oraz nabywcy produktu, znani z imienia i nazwiska

7 Tamze, s. 44.
80 Tamze, s. 45.
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(konkretne osoby), nazwy (firmy oraz instytucje) lub miejsca zamieszkania badz lokalizacji.
Przekaz reklamowy dostarczany jest do nich przede wszystkim poczta, przy pomocy

doreczycieli lub tez poczty elektronicznej®'.

Procesy komunikacji perswazyjnej przebiegaja za pomoca réznych srodkéw masowej

komunikacji, tzw. mass mediéw. Ogdlnie media klasyfikowane sa jako®*:
e drukowane (prasa, plakaty),
e transmisyjne (telewizja, radio),
e clektroniczne (komputery, faxy).

Media te przekazuja informacje w formie werbalnej (stowo moéwione lub pisane), badz
wizualnej (obrazy lub ekspozycje produktow).

Zastosowanie strategii perswazyjnych w reklamie moze mie¢ zwigzek z wyborem
najbardziej odpowiednich srodkéow masowej komunikacji, celem skutecznego przekazania
komunikatu perswazyjnego do wybranego segmentu rynku (precision targeting). W zwigzku
z tym wybiera si¢ mass media majace najwigksza popularnos¢ w docelowej grupie
konsumentow, czyli takie, ktorych oni stuchaja, ogladaja, czytaja.

Wybor mass medidw uzalezniony jest od charakteru reklamowanego produktu, jego
,sugruntowania” lub nowosci na rynku, istnienia konkurencji, $rodkéw budzetowych
przeznaczonych na promocj¢. Czasami zdarza si¢, ze strategia wyboru mass mediow
zdeterminowana jest przez strategi¢ reklamowg produktu.

Wizualne $rodki masowej komunikacji maja nieduzy wptyw na ksztaltowanie postaw
wzgledem produktow. Z uwagi na ten fakt sa one okreslane jako nisko angazujace
konsumenta. Ich efekt perswazyjny uzalezniony jest od cech nadawcy (wiarygodnosc,
atrakcyjnos¢, sympatycznos¢) lub wskazowek peryferyjnych zastosowanych w komunikacie
(muzyka, humor, krajobraz, seks, itp.). Wskazowki centralne sa przekazywane skuteczniej
przez mass media, ktore wykorzystuja komunikaty werbalne (prasa), gdyz pobudzaja one
w wiekszym stopniu konsumenta do poznania oraz rozwazania charakterystycznych cech
produktow.

Poréwnanie dziatania réznych form reklamy zaprezentowano w tabeli 4.

1 Tamze, s. 45.
2A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta..., op. cit., s. 243.
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Tabela 4. Dzialanie réznych form reklamy

REKLAMA REKLAMA REKLAMA PROBKI
WIZUALNA RADIOWA PRASOWA DEGUSTACYJINE
obraz stowo mdéwione stowo pisane, obraz obraz, bodzce:
. 3 (akustyczne,
Rodzaj informacji wechowe,
smakowe,
kinestetyczne)
Zmysty wzrok stuch wzrok wzrok, stuch, smak,
wech, dotyk
Procesy psychiczne pamied wyobraznia myslenie dziatanie
Charakterystyka akcja, zmiennos¢, napiecie, doktadnosé, statosé, konkretnos¢
komunikatu szybkos¢, dramatyzacja, trwatosé
reklamowego wyrazistosc, spontanicznos¢,
realnos¢ szybkos$¢, ulotnosé

TWEE MILT
2013

Zrédto: A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta reklamy, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz
1998, s. 253.

Z psychologicznego punktu widzenia najefektywniejsze jest stosowanie réznych mass
medidow, ktore odwotuja si¢ do zmysldw oraz procesow psychicznych 1 poznawczych
konsumenta. Zaprezentowanie za pomoca reklamy jak najwigkszej ilosci cech pozwala na
globalne poznanie produktu. Przyktadowo: na pojegcie ,,jabtko” sktadaja si¢ takie wyrazenia
jak: ksztatt, smak, kolor, zapach, twardos¢, itp. Powiazanie tych cech w polisensoryczny
kompleks wrazen powoduje, iz kazda z nich prezentowana pojedynczo moze aktywizowac
pozostate (czujac zapach jabtka mozna wyobrazi¢ sobie jego smak, soczystos¢, itp.). Z uwagi
na to najefektywniejsze sa probki produktéw pozwalajace na wytworzenie polisensoryczne;j,
czyli dotyczacej wielu zmystéw konsumenta oceny produktu. Produkty, o ktorych duzo si¢
wie, wydajg si¢ bardziej znane.

Przykladem precyzyjnego docierania do docelowej grupy konsumentow jest wysytanie
ofert reklamowych za pomoca listow (direct mail). Coraz popularniejszymi srodkami
masowe] komunikacji, ktore pozwalajg na dotarcie do grupy docelowej konsumentow, s3
komputery oraz fax.

Przeprowadzono wiele badan nad efektywnos$cig perswazyjna mass medidow, ktorych
wyniki nie sg jednak spdjne. Kazdy ze srodkow masowej komunikacji ma swoje korzysci oraz
wady, ktore nalezy wzia¢é pod uwage podejmujac decyzje przesylania komunikatu

perswazyjnego do docelowej grupy konsumentéw.
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Kazdy przekaz reklamowy musi zosta¢ przekazany odbiorcy w sposdb wilasciwy.
W tym celu wykorzystywane sa kanaty komunikacyjne, zwane mediami reklamy™.

Posrod mediow reklamowych wyrdznia si¢: telewizje, radio, pras¢ codzienna,
czasopisma, publikacje zwarte, media bezposrednie, media zewnetrzne, Internet, kino,
miejsce sprzedazy, oraz telefon, opakowanie, imprezy targowe i wystawiennicze. Przy ich
pomocy przekazy reklamowe docierajg do docelowej grupy odbiorcow w okreslonym czasie
oraz z pozadang czgstotliwoscig. Wynika to z faktu, ze kazde medium posiada okreslong
grupe swoich odbiorcéw (np. czytelnicy prasy codziennej roznig si¢ od shuchaczy radia),
charakteryzuje si¢ rézng precyzja docierania przekazéw w S$cisle okreslonym czasie
(np. emitujgc przekaz w radiu mozna okresli¢ godzing jego nadawania co do sekundy, zas
w przypadku prasy codziennej — jedynie z dokladnoscia do jednego dnia), a takze
umozliwiaja wyemitowanie roznej liczby przekazow w ciagu jednego dnia (np. w radiu
mozna wyemitowa¢ nawet kilkadziesigt przekazow, natomiast w prasie codziennej — tylko
jeden)™.

W ramach poszczegdlnych medidw reklamowych wyroznia si¢ takze Srodki
reklamowe®’. Srodkami reklamowymi sa zatem poszczegdlne kanaly telewizyjne, stacje
radiowe, tytulu czasopism, gazet, itp. W przypadku telewizji beda to kanaly o réznym
charakterze (publiczne, komercyjne, ogdlnopolskie, regionalne, lokalne, naziemne,
satelitarne, kablowe).

Do érodkéw reklamy telewizyjnej A. Grzegorczyk zalicza®:

e spoty (reklamowe formy) telewizyjne — firmy reklamowe standardowej dtugosci (15
lub 30 sekund), stanowiace kompletny przekaz, ktory obejmuje zintegrowany zbidr
znakow, ich konkretng kombinacje (moga to by¢ stowa, dzwigki, obrazy, sytuacje,
itp.)*’.

e wizualne formy ekranowe — paski tekstowe, oznaczenia wizualne,

e ogloszenia — tekstowe formy reklamy ekranowe;,

e sponsoring mediow — sponsorowanie produkcji lub emisji audycji, w tym finansowe
1 rzeczowe, poprzez ufundowanie nagréd w konkursach i udostgpnienie produktow

niezbednych do produkeji audycji,

% Media reklamy jest to grupa srodkéw przekazu o podobnym charakterze i sposobie oddziatywania na
odbiorce; Por. R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 87.

% R. Nowacki, Reklama. .., op. cit., s. 87.

% Srodki reklamy sa to konkretne $rodki przekazu, wspélnie tworzace dane medium reklamowe; R. Nowacki,
Reklama..., op. cit., s. 88.

% A. Grzegorczyk, Reklama. .., op. cit., s. 88.

D). Maison, Utajone postawy konsumenckie, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 47.
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e telegazeta — interaktywny system elektroniczny taczacy tekst i prosta grafike, zawiera

proste reklamy nieruchome.

W kazdym $rodku reklamowym mozna stosowaé rozne no$niki reklamowe™.
Nosnikami reklamy sa wszelakie formy nadawania przekazéw reklamowych, dopasowane do
poszczegolnych medidw oraz $rodkow reklamy. W przypadku radia i telewizji no$nikami sa
audycje, programy oraz spoty reklamowe, w prasie — réznego rodzaju ogloszenia, dotaczane
ulotki, natomiast w reklamie zewnetrznej — plakaty.

Ponizsza tabela prezentuje strukture mediéw, srodkéw oraz nosnikow reklamy.

Tabela 5. Struktura mediéw, Srodkow oraz nosnikéw reklamy

MEDIA SRODKI REKLAMY NOSNIKI REKLAMY
REKLAMY
Telewizja e kanaly publiczne i komercyjne, e filmy reklamowe (spoty),
e kanaly ogdlnopolskie, regionalne i lokalne, e programy reklamowe,
o kanaly naziemne, satelitarne i kablowe, e plansze reklamowe,
e kanaly ogolne, informacyjne, sportowe, | ® telesprzedaz
dzieciece, filmowe, rozrywkowe, muzyczne,
popularnonaukowe i dokumentalne
Radio e stacje publiczne i komercyjne, e spoty reklamowe,
e stacje ogdlnopolskie, regionalne i lokalne, e programy sponsorowane,
e stacje ogdlne, informacyjne i muzyczne e quizy i konkursy dla stuchaczy,
e piosenki reklamowe (dzungle)
Prasa codzienna e tytuly ogdlnopolskie i regionalne, e ogloszenia drobne,
e tytuly poranne i popotudniowe, e ogloszenia modulowe,
e tytuly ogolne i tematyczne (np. sportowe), e ogloszenia nietypowe (wrzutki,
o tytuly odptatne i bezptatne wklejki)
Czasopisma e o0 roznej czestotliwosei  (tygodniki, | ® ogloszenia drobne,
dwutygodniki, miesi@czniki, kwartalniki, | e ogloszenia modulowe,
roczniki), e ogloszenia nietypowe (wrzutki,
e 0 rébznym  zasiggu  geograficznym wklejki,  probki  produktow,
(migdzynarodowe, ogolnopolskie, wszywki, banderole, sztywne
regionalne), strony, french door, french gate,
e o0 réznej tematyce (ogdélno tematyczne lub brasilian cover)
specjalistyczne),
e o roznym przeznaczeniu (dziecigce,
mlodziezowe, dla kobiet, dla mezczyzn)
Zewnetrzne e bilboardy (w tym freeboardy), e plakaty,
(outdoor) * superside, e plansze,
* twin, o fotografie,
o  minibillboard, e neony $wietlne,
® poster, e reklamy malowane (na $rodkach
o citylight, transportu lub na budynkach)
e diapazony,
e blow-up
o sandwich,
® strip,

* Nosniki reklamy sa konkretnymi formami przekazywania informacji reklamowych; R. Nowacki, Reklama. ..,
op. cit., s. 88.
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e k-board,
¢ shupy reklamowe,
o flagi reklamowe,
¢ balony reklamowe i sterowce,
e S$rodki transportu,
e mobile
Kino e projekcje przed seansami filmowymi, | ® spoty reklamowe,
w czasie seansOw i po nich e plansze reklamowe,
e sponsoring filméw lub projekcji,
e product placement
Internet e wlasne strony www, e bandery reklamowe (zwykle,
e prezentacje umieszczane na portalach rozwijane, pionowe,
internetowych i stronach obcych, $rodtekstowe),
e poczta elektroniczna e przyciski reklamowe,
® pola tekstowe,
e linki,
e stowa kluczowe
w wyszukiwarkach,
® sponsoring,
e tapety reklamowe,
®  pop-up windows,
e shaped pop-u windows,
e interstitials,
o daughter Windows,
®  mailing
Publikacje zwarte | e ksigzki adresowe i telefoniczne, e ogloszenia drobne,
e Kkatalogi, e ogloszenia modulowe,
e kalendarze, e ogloszenia nietypowe (wrzutki,
e roczniki i informatory branzowe, wklejki, wszywki, banderole,
e roczniki statystyczne sztywne strony, french door)
Bezposrednie ® poczta, e przesyiki adresowe lub
(direct mail) e dorcczyciele bezadresowe zawierajgce listy
reklamowe, katalogi firmowe,
prospekty, plakaty, ulotki,
broszury, cenniki, gazetki
firmowe, probki  produktow,
upominki
Miejsce sprzedazy | e witryny sklepowe, o ulotki, plakaty, foldery, katalogi,
e okna wystawowe, e stojaki reklamowe,
e ckspozycja w punkcie sprzedazy e podswietlane materiaty
audiowizualne,
e regaly i stelaze ekspozycyjne,
e probki towardw, upominki
Pozostate media e telefon stacjonarny, e bezposrednia rozmowa
e opakowanie, telefoniczna,
e imprezy targowe i wystawiennicze e szata graficzna  opakowania
i ulotki dotgczane do opakowania,
e wszelkie charakterystyczne dla
miejsca  sprzedazy,  mediow
bezposrednich i zewnetrznych,
a takze gadzety reklamowe
Zrédio: R. Nowacki, Reklama. Podrecznik, Wyd. Difin, Warszawa 2006, s. 88.
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Zgadzam si¢ z A. Pabianem, ktdry pisze, ze: ,.konsumenci sa coraz bardziej znuzeni
tym, co dominuje w blokach reklamowych [...] typowe spoty telewizyjne oraz prasowe
komunikaty radiowe staly sic tak powszechne, Ze przestaja zwracaé na siebie uwage”™.
Cytowany autor uwaza ponadto, ze pogarszajaca si¢ percepcja reklam sklania do
poszukiwania nowych, nieckonwencjonalnych ich form. Rzecz w tym, aby przekaz przyciagnat
uwage odbiorcy oraz wzbudzi jego zainteresowanie. Atrakcyjna forma reklamy sktania do
zapoznania si¢ z jej trescig, a w konsekwencji do zainteresowania oferta sklonienia odbiorcy
do zakupu.
Najprostsza oraz najtansza forma reklamy telewizyjnej jest plansza reklamowa.
Moze to by¢ fotografia produktu wraz z nazwa oraz adresem jego wytworcy. Plansze czesto
urozmaicane s3 przy zastosowaniu np. animacji tekstowych. Tego rodzaju reklamy sa wcigz
obecne w telewizjach lokalnych. Najbardziej rozpowszechniong forma reklamy telewizyjnej
jest krotki film (trwajacy od kilku do kilkudziesigciu sekund). Istnieja réozne odmiany tego
rodzaju produkeji, do ktorych P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders i V. Wong zaliczaja™:
e kawalek z zycia — gdzie pokazuje si¢ ludzi, uzywajacych produktu w normalnych
sytuacjach zyciowych,
e styl zycia — ilustrujacy przyporzadkowanie produktu do konkretnego stylu zycia,
e fantazje — czyli fantastyczng opowies¢ z udzialem reklamowanego produktu,
e nastrdj lub wyobrazenie — wokdt produktu tworzony jest nastroj lub wyobrazenie, np.
pigkna, mitosci bez formutowania jakichkolwiek stwierdzen,
e muzyke — reklama tworzona jest na bazie piosenki lub utworu muzycznego; reakcje
emocjonalne, ktdre wywotuje muzyka, przenosza si¢ na promowang ofertg,
e posta¢ symboliczng — kreuje si¢ postaé (rzeczywistg lub fikcyjna), ktora reprezentuje
produkt,
e doskonatos¢ techniczng — gdzie prezentuje si¢ fachowo$¢ firmy w wytwarzaniu
produktu oraz jego najwyzszg jakosc,
e dowody naukowe — gdzie pokazuje si¢ wyniki badan naukowych $§wiadczacych
o wyzszosci reklamowanej marki nad innymi,
e powotywanie si¢ na Swiadkow — produkt jest polecane przez wysoce wiarygodng badz

sympatyczng postac, np. gwiazde sportu lub zwyklego czlowieka.

¥ A. Pabian, Promocja, nowoczesne srodki i formy, monografia, Wyd. Difin, Warszawa 2008, s. 99.
% p. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, Polskie Wydawnictwo
Fkonomiczne, Warszawa 2002, s. 873.
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J.,T. Russell i W.R. Lane prezentuja jeszcze inne rodzaje typowych filméw
reklamowych, do ktérych zaliczaja nastepujace kategorie®':

e rzecznik (zatrudniony ,prezenter” wyglaszajacy tekst bezposrednio do widza,
pokazujac produkt badz demonstrujac jego dziatanie),

e demonstracja (konsumentowi pokazuje si¢ jak dziata produkt),

e historyjka (czyli jednowatkowy miniaturowy film, pokazujacy np. jakie korzysci
przynosi reklamowany produkt),

e pordéwnania (poréwnywanie reklamowanego produktu z ofertami konkurencji),

e wywiad z klientem (tworzony zazwyczaj na bazie autentycznych wywiadow
robionych z uzytkownikami produktu),

e humor (dzigki niemu reklama staje si¢ cickawsza),

e animacja (moze tworzy¢ ciepla, przyjazng atmosfere¢ tak dla produktu, jak i dla tresci
przestania).

Zaprezentowane powyzej przekazy roznicuja nie samg forme, ale tres¢ reklamy
telewizyjnej. Forma we wszystkich przypadkach jest taka sama, gdyz stanowi jg krotki film
reklamowy, ktory — jak juz wspomniano — przestaje spetnia¢ swoja rol¢ z uwagi na
powszechno$¢ 1 nattok reklam telewizyjnych. Dlatego wlasnie poszukuje si¢ nowych oraz
niekonwencjonalnych sposobow prezentacji reklam telewizyjnych.

W tym miejscu nalezy wspomnie¢ o reklamie interaktywnej — najwigkszym,
rewolucyjnym przelomie w telewizyjnej komunikacji marketingowej. Jeszcze niedawno
wszystkie reklamy telewizyjne mialy charakter monologu, a widz nie mial zadnego wplywu
na ich przebieg. Reklama telewizyjna jest rodzajem dialogu pomiedzy reklamodawca
a odbiorca. Telewidz przestat byl bierny 1 moze wptywac na przebieg reklamy, np. ogladac
jedynie wybrane jej fragmenty 1 opiniowa¢ prezentowane produkty. Narzedziem
pozwalajacym na takie oddzialywanie moze by¢ pilot telewizyjny, gdyz za jego
posrednictwem odbiorca wptywa na reklame, np. otwierajac wybrane okna dialogowe’”.

Nowa, chociaz rzadko wystepujaca form¢ reklamy telewizyjnej stanowig filmy
fabularno — reklamowe. S3 to krétsze, badz dluzsze produkcje, ktore na pierwszy rzut okna
nie roznig si¢ od typowych filméw fabularnych. Eksponowane sa w nich produkty
koncernéw, ktére zlecity ich realizacje. Nalezy podkreslié, ze filmow fabularno -

reklamowych nie nalezy myli¢ z bardziej tradycyjng forma reklamy telewizyjnej, zwanej

T, Russell, W.R. Lane, Reklama wedtug..., op. cit., s. 579.
%2 Warunkiem dziatania reklam interaktywnych sa zlacza zwrotne, dlatego nie wszystkie telewizje moga je
emitowad; A. Pabian, Promocja, nowoczesne..., op. cit., s. 101.
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product placement polega na ukrywaniu reklamowanych débr w fabule filméw fabularnych
(np. aktor pije coca cole, lub jezdzi luksusowym BMW) *°.

Kolejng, nowa metoda na przyciagnigcie uwagi telewidza, sg teledyski reklamowe
(np. atrakcyjny teledysk z udzialem znanego piosenkarza, w ktdrego tle przewijaja si¢
reklamowane produkty). Teledyski reklamowe trudne s3 do realizacji, z uwagi na niecheé¢
gwiazd estrady do wystepowania w reklamach oraz bardzo wysokich honorariéw, ktérych
zadaja.

Do nowych (mniej kosztownych form reklamy telewizyjnej) zalicza si¢ logo firmy lub
krétki przekaz, ktore sa umieszczane na paskach informacyjnych, pokazywanych w dolnej
czg$ci ekranu, podczas trwania programdéw/filméw badz prezentowane w fazie zapowiedzi
blokow reklamowych. Niekonwencjonalny charakter majg takze ukazane ponizej formy
reklam.

Seriale reklamowe to kilka lub kilkanascie reklam, jakie sa emitowane w pewnych
odstepach czasu, z ktérych kazda stanowi odcinek opowiesci o okreslonej fabule.

Reklamy dwuczesciowe stanowig dwa powigzane ze sobg tematycznie komunikaty
promocyjne, catkowicie rozdzielone innym filmem reklamowym.

Rotoskoping natomiast polega na oddzielnym tworzeniu scen animowanych, a takze
typowych scen z aktorami, a nastepnie laczeniu ich w komunikat reklamowy o okreslone;j
tresci.

Istota motion control jest wprowadzenie do jednego kadru filmowego kilku predkosci
ruchu, np. na pierwszym planie wida¢ osobe, ktéra rozmawia przez telefon komdrkowy, na
drugim natomiast dom, wznoszony w przyspieszonym tempie.

Inforeklamy majg charakter dtugich audycji reklamowych poswigconych jednemu
produktowi. Maja one zaigra¢ opinie ekspertéw, klientow, wyjasnia¢ zasady dzialania
reklamowanych dobr, ich zalety.

Reklamy dokumentalne krecone sg w konwencji czarno — biatej i przypominajg stary
film dokumentalny.

Reklamy w wydzielonej czesci ekranu telewizyjnego (split screem) — obraz tutaj
zostaje podzielony na dwie czesci. W czesci gldwnej nadawany jest program, natomiast

w oknie mniejszym pokazywany jest komunikat reklamowy. Podzial ekranu na wigcej niz

% W przypadku product placement najpierw powstaje film (w fazie koncepcji, obsady, scenariusz, itp.),
a dopiero pozniej poszukiwani sa jego sponsorzy, zastepujac anonimowe lub przypadkowe rekwizyty ich
produktami. Natomiast filmy fabularno — reklamowe powstaja wylacznie z pobudek reklamowych na zlecenie
konkretnych firm finansujacych ich produkcje.
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dwa fragmenty generuje dodatkowe mozliwosci emocji programdw, jak i towarzyszacych im
przekazdw promocyjnych.

Sponsorowanie programow telewizyjnych ma za zadanie eksponowanie oferty
sponsora przed nadaniem audycji, podczas jej trwania lub po =zakonczeniu emis;ji.
Szczegdlnym rodzajem sponsorowania jest ubieranie prezenterow przez firmy odziezowe,
wypozyczanie instrumentdéw muzycznych, udostepnianie wnetrz, o czym informacja jest
podana na poczatku lub na koncu programu.

CyberSport, to nowatorski system prezentacji reklam zapoczatkowany przez telewizje
Canal Plus. Ow system prezentuje graficzng oprawe wydarzen sportowych i wirtualnych
reklam podczas transmisji rozgrywek pitkarskich. ,,Przygotowywane w czasie rzeczywistym
grafiki 3D oraz animacje sq stabilne, tzn. pozostajg na swoich miejscach bez wzgledu na ruch
kamery w czasie transmisji. Wizualizacje CyberSport, w tym reklamy umieszczane sq na
boisku lub wokél niego™*. System ten stwarza nowe mozliwosci dla reklamodawcow — loga
badz reklamy moga by¢ prezentowane na murawie boiska lub na bandach. Widoczne sa
wylacznie dla widzow Canal Plus. Przytoczona forma reklamy moze by¢ Iaczona
z tradycyjnymi jej odpowiednikami.

Kolejne mozliwosci przyciggania uwagi widza stwarza nieckonwencjonalne sytuowanie
reklam w strukturze programéw telewizyjnych. Zalicza sie do nich®:

e emisje tylko jednej reklamy w catym bloku (blok jednoreklamowy),

e emisj¢ tej samej reklamy w kilku nastepujacych po sobie blokach,

e rownoczesng emisje tej samej reklamy w kilku programach, ktére naleza do tej same;j
sieci telewizyjne;j.

Praktykowane jest takze skracanie badz rozszerzanie podstawowej wersji reklamy oraz
nadawanie jej z okreslong czgstotliwoscia.

W procesie swobodnego doboru reklamy telewizyjnej napotyka si¢ na dwie gléwne
przeszkody, a mianowicie: koszty 1 mozliwosci realizacyjne. Nakrecenie filmu reklamowego
wymaga wysokich naktadéw, ktére zwielokrotniajg si¢ w przypadku, np. motion control czy
rotoskopingu. Nalezy podkresli¢, ze nie wystarczy jedynie nakrecié film reklamowy — trzeba
go jeszcze wyemitowal, zazwyczaj wielokrotnie. Jezeli chodzi o mozliwosci realizacyjne, to

trzeba mie¢ na uwadze, ze producenci reklam, dziatajacy na polskim rynku, nie posiadajacy

o4 Cybermecze w Canal Plus, ,Media & Marketing Polska” 2006, nr 4, 12-14.
% A. Pabian, Promocja, nowoczesne..., op. cit., s. 103.
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specjalistycznego (zazwyczaj drogiego) sprzetu do realizacji najlepszych form. Wowczas

zleca si¢ wyprodukowanie reklamy zagranicznym osrodkom.

2.2. Reklama telewizyjna jako komunikat perswazyjny

Z uwagi na fakt, ze telewizja jest potega w dziedzinie reklamy, dlatego w niniejszej
pracy wlasnie jej postanowiono sie lepiej przyjrzeé. Zadna inna forma reklamy nie dociera tak
intensywnie do uzytkownika, jak wlasnie reklama telewizyjna. Powigzanie obrazu
z dzwigkiem podnosi chtonnos¢ widzow, w pordéwnaniu z samym obrazem lub samym
dzwigkiem o prawie 70%. Poza tym w reklamie telewizyjnej mozna blizej zaprezentowaé
widzowi swdj produkt badz dokladnie wyjasni¢ na czym polegaja oferowane ustugi. Aby
osiagna¢ sukces nalezy wybra¢ odpowiednie zdjecia filmowe, dobrze dobraé glos lektora oraz
podktad dzwickowy’®.

Telewizja, o czym powszechnie wiadomo, polega na przekazywaniu na odleglosé
réznego rodzaju obrazow, przede wszystkim ruchowych oraz dzwigkdw. Wraz z postgpem
technicznym metoda tego przekazywania podlega bezustannemu doskonaleniu. Zatem,
typowa telewizja naziemna (emisja programow za posrednictwem nadajnikdéw znajdujacych
si¢ na powierzchni Ziemi), a takze analogowa, konkuruje z innymi jej rodzajami, do ktérych
A. Pabian zalicza®’:

e telewizj¢ cyfrowa — sygnat telewizyjny transmitowany jest do odbiornikdéw w postaci
cyfrowej (dzigki cyfrowej kompresji mozna przesta¢ od 4 do 16-krotnie wigcej
programow anizeli w przypadku telewizji analogowej),

o telewizje kablowa — sygnal telewizyjny przesylany jest za posrednictwem kabla.
Telewizja kablowa jest szczegdlnie przydatna w rejonach, gdzie dochodzi do
zakldcenia typowych fal telewizyjnych, np. w gorach. Oferuje ona systemy
interaktywne, np. telezakupy, dostep do Internetu,

o telewizj¢ satelitarng — ktdra wykorzystuje nadajniki umieszczone na sztucznych
satelitach Ziemi, pokrywa sygnatem wielkie potacie Ziemi, umozliwiajac tym samym

odbior telewizji nawet na najbardziej niedostgpnych terenach,

%QU. Werner, Reklama..., op. cit., s. 11;
T A. Pabian, Promocja, nowoczesne..., op. cit., s. 56.
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e telewizje mobilng — odbidr przekazoéw telewizyjnych za posrednictwem telefonow

komorkowych.

Zaprezentowany wykaz nie wyczerpuje jednak wszelkich nowoczesnych rozwigzan,
jakie oferuja nadawcy telewizyjni. Coraz wigcej zwolennikow zyskuje telewizja internetowa.
Wiele urzadzen przenos$nych posiada funkcje odbioru programdéw telewizyjnych, np. zestawy
do nawigacji satelitarnej badz telefony komdrkowe.

Postep w transmisji oraz odbiorze telewizji przysparza duzo korzysci sferze promocji.
Dzigki zastosowaniu telewizji cyfrowej, jakos¢ przekazdw jest znacznie lepsza. Telewizja
satelitarna dociera do miejsc, w ktdrych nie istnieja nadajniki naziemne. Telewizja mobilna
natomiast umozliwia promocyjne oddzialywanie na ludzi, ktérzy pozostaja w ruchu, np.
przemieszczajacych si¢ autobusami, pociggami. Z kolei telewizja kablowa uzbraja promujace

si¢ organizacje w interaktywne narzedzia porozumiewania si¢ z klientem.

Reklama produktu jest typowym procesem komunikacji’®, ktéry ma charakter
perswazyjny. W komunikacji perswazyjnej wykorzystuje si¢ nadawcow, tj. osoby, ktore
przekazujg tres¢ komunikatu perswazyjnego. Nadawcy dostarczajg wzorow do nasladowania

oraz ulatwiaja ksztaltowanie i zmiang postaw wobec produktow’”.

Perswazja (z lac.
persuasio) — jest to proces swiadomego namawiania, naklaniania, przekonywania kogo$ do
czego$ lub odradzania komus$ czegos, polegajacy na wykorzystaniu argumentacji stowne;,
a wigc wykluczajacy uzycie sity. Lacinskie persuado jest przekladem greckiego peitho
,hamawiam”, ,naktaniam”, ,przekonuje¢”, ,upraszam”, ,zjednuj¢”, z czego wynika, ze
perswazja ma na celu przekonanie do slusznosci swojej tezy w dyskusji, podtrzymanie jej az
do uzyskania korzystnego dla siebie wyroku albo wykazanie zalet omawianego zdarzenia czy

1
osoby'®.

% Przez komunikowanie rozumie si¢ proces przekazywania informacji, mysli lub opinii z centrum (nazywanego
zrddlem badz nadawca) do odbiorcy, ktdry posiada zdolnos$¢ przyjecia adresowanych do niego tresci. Inaczej
moéwigc, komunikowanie to zawiadamianie, porozumiewanie si¢; A. Rylko-Kurpiewska, Reklama w $§wietle
teorii komunikacji, ,,Marketing i Rynek” 2004, nr 10, 33-39.

% B. Pawlica i E. Widawska podkreslaja, ze reklama postuguje si¢ jezykiem uproszczonym, sklasyfikowanym,
bazuje na spotecznie utartych schematach. Taki ksztatt reklamy jest zarowno efektem koniecznosci postugiwania
si¢ krotka forma przekazu, jak rowniez tym, ze jest ona ,,odbiciem odbiorcy”, do ktérego jest kierowana, a wigc
pokazuje go takim, jakim jest i takim, jakim chciatby by¢; B. Pawlica, E. Widawska, Wplyw reklamy na
ksztattowanie stereotypow spolecznych, ,,Edukacja i Dialog” 2001, nr 4, 51-57.

19 Stownik terminologii. .., op. cit., s. 144; Stowo perswazja — wedhug badaczy zajmujacych sie ta problematyka
— obejmuje wylacznie zabiegi o charakterze komunikacyjnym: ,perswazja to podzbiér komunikacji (Jowett
i O’Donell, 1999” [...] ,perswazja zawsze wymaga komunikacji (Bettinghaus, 1980” [...]; M. Tokarz,
Argumentacja. Perswazja. Manipulacja, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2006, s. 195.
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Komunikat perswazyjny to ,,informacje zwigzane przede wszystkim z produktem”'".

Komunikatowi perswazyjnemu, zdaniem M. Tokarza, towarzyszy che¢ wywotania jakiej$
zmiany, na przyktad zmiany zachowania odbiorcy lub zmiany jego postaw i przekonan'*.
Nadawca przekazuje komunikat poprzez kanal, czyli inaczej srodek (sposob), za pomoca
ktérego przekazywany jest komunikat perswazyjny. Odbiorca komunikatu jest konsument'”.
Reklamy sg zazwyczaj adresowane do okreslonych segmentow rynku, czyli docelowej grupy
konsumentéw, ktorzy powinni by¢ zainteresowani produktem. Sprzezenie zwrotne informuje,
czy komunikat perswazyjny zostal odebrany przez konsumentdw, do ktorych byt adresowany.
Efektywnos¢ reklamy produktu podsumowuje si¢ na podstawie informacji o sprzedazy
produktu.

Charakter perswazyjny reklamy zwigzany jest z ingerencjag w wypracowane przez
konsumenta, wzglednie trwate ustosunkowania do produktéw (postawy). Przy jej pomocy
mozna namowi¢ konsumenta do konsumpcji okreslonych produktéw, zmiany marki produktu,
nabywania w okreslonych sklepach, uczestniczenia w promocjach, itp. M. Laszczak pisze, iz
Sreklama, dqzqc do zamiany biernego klienta w aktywnego nabywce Ilub przynajmniej
w czlowieka poszukujgcego towaru na rynku, postuguje sie perswazjg™ ™,

Celem wptywania na ksztaltowanie oraz zmiang postawy ludzi w zamierzonym
kierunku stosowana jest komunikacja perswazyjna'®’. Reklama produktu jest typowym
procesem komunikacji o charakterze perswazyjnym'®. Celem oddzialywan perswazyjnych
jest ksztaltowanie pozytywnych postaw konsumentow w stosunku do produktéw oraz
wplywanie na ich zakup. Charakter perswazyjny reklamy zwigzany jest z ingerencja
w wypracowane przez konsumenta, wzglednie trwate ustosunkowania do produktéw
(postawy). Przy jej pomocy mozna namdéwi¢ konsumenta do konsumpcji okreslonych
produktow, zmiany marki produktu, kupowania w okreslonych sklepach, brania udziatu

w promocji, itp.'"".

0L A, Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia..., op. cit., s. 221.

192 M. Tokarz, Argumentacja. Perswazja..., op. cit., s. 194.

193 5. Bralczyk pisze, ze: ,w grze perswazji odbiorca jest najwazniejszy, a odczytanie jego preferencji to
podstawowe zadanie odbiorcy”; J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2004, s. 19.

1% M. Laszczak, Psychologia przekazu. .., op. cit., s. 32;

195 Ksztattowanie pozadanych postaw konsumenta realizowane jest z wykorzystaniem perswazji (z tac.
persuasio czyli przekonywania z przytoczeniem argumentow popierajacych stusznos¢ stanowiska). Por.
A. Grzegorczyk, Reklama..., op. cit., s. 119.

1% 7daniem A. Pratkanisa i E. Aronsona ,podstawowe medium perswazji to srodki masowego przekazu”;
A. Pratkanis, E. Aronson, Wiek propagandy. Uzywanie i naduzywanie perswazji na co dzien, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 11.

107 A, Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta..., op. cit., s. 221.
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Ponizej scharakteryzowano zawartos¢ komunikatu perswazyjnego, a takze

zaprezentowano skuteczne formy jego prezentacji.

Komunikat perswazyjny zawiera informacje kontekstowe 1 pozakontekstowe.
Informacje kontekstowe maja na celu przekazanie istotnej wiedzy o produkcie, natomiast
informacje pozakontekstowe — wywola¢ emocje'”. W zalezno$ci od zawartosci komunikatu
perswazyjnego mozna mowi¢ o komunikacie treSciowym badz komunikacie emocjonalnym.
Komunikat tresciowy dotyczy tresci przekazywanej w reklamie. Tre§¢ komunikatu

»109. 1\/[0gq

perswazyjnego jest to: ,,ilos¢ sprawdzalnych, obiektywnych informacji o produkcie
to by¢ informacje, ktére dotycza ceny, promocji, gwarancji, itp. Informacje, jakie sa
przekazywane, winny by¢ dostosowane do rodzaju produktu (cena, trwalo$¢, wartos¢
spoteczna), jak i charakterystyki docelowej grupy konsumentow (wyksztatcenie, wiek, pteé,
potrzeby). Dzieki dopasowaniu tresci do nadawcy, komunikat perswazyjny staje si¢ bardziej
zrozumialy 1 bliski.

Tresci zawarte w komunikatach perswazyjnych przekazywane s3 w formie mysli, idei,
obrazéw. Z ekonomicznego punktu widzenia najefektywniejsze sa komunikaty w formie
obrazéw. Przy pomocy obrazu (prezentacja, rysunek, fotografia) mozna przekaza¢ o wiele
wiece] informacji w krotszym czasie, anizeli za pomocg stow. Ufnos¢ do obrazowych
bodzcéw stwarza duze mozliwosci zastosowania ich w celu przyspieszenia procesow
perswazji. W wielu sytuacjach, zwlaszcza w tych, ktore przedstawiaja srodowisko cztowieka,
obrazy moga'':

e uftatwia¢ koncentracj¢ uwagi,
e pomaga¢ w zapamigtywaniu przekazywanych informacji,
e latwiej wywotywac emocjonalne reakcje u odbiorcow niz stowa.

Z drugiej natomiast strony obrazy nie zawsze sa efektywne w przypadku
przekazywania informacji, ktore sa oparte na faktach, zdarzeniach. M.R. Solomon (1996)
uwaza, ze reklamy zawierajace te same informacje, ale przekazywane w formie obrazow lub
stow, wzbudzajg rozne reakcje u konsumenta. Wizualne wersje reklam pobudzaja wrazenia
estetyczne, natomiast ich werbalne odpowiedniki, maja wptyw na ocene wartosci uzytkowe;j

produktu.

1% Wielu autoréw zestawia emocje i motywacje jako dwa podstawowe uczucia, ktére steruja zachowaniem
ukierunkowanym na jaki$ cel; T. Mailm, A. Birch, A. Wadeley, Wprowadzenie do psychologii, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 1997, s. 102.

109°A, Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta..., op. cit., s. 235.

"% Tamze, s. 235.
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Stusznos¢ maja A. Jachnis 1 J. F. Terelak piszac, ze jednym z wymiarow
oddziatywania tresci reklamy jest jezyk w niej uzyty. Np. zwickszenie ilosci uzytych
terminéw technicznych prowadzi do oceny produktu jako drozszego oraz bardziej
skomplikowanego w obsludze. Powoduje takze, iz warto§¢ produktu jest wyzej oceniona
1 wzrasta rdwniez ch¢¢ dokonania zakupu u konsumentow, ktdrzy znaja okreslong kategorie
produktéw''". Natomiast zastosowanie komunikatéw emocjonalnych w reklamie zwicksza
prawdopodobienstwo jej dostrzezenia przez konsumenta, a takze ulatwia zapamigtywanie
1 przechowywanie informacji o produkcie. Do specyficznych komunikatéw emocjonalnych
zalicza si¢: strach, humor, seks, muzyke, nostalgie.

Nalezy jednak podkresli¢, ze chociaz komunikaty emocjonalne wywotuja wigksze
wrazenie u konsumentdw, to mogg jednak nie zawiera¢ niezbgdnej ilosci racjonalnych
argumentow, potrzebnych do wyrobienia sobie przez konsumenta obrazu produktu.
Zastosowanie emocji w reklamie nierzadko ma zwiazek z tzw. efektem halo, ktory polega na
przeniesieniu nastroju wywotanego przekazem na reklamowany produkt''%.

Zastosowanie humoru w komunikatach perswazyjnych ma na celu zwigkszenie ich
skutecznosci. Humor przycigga uwage widza i podwyzsza pozytywne ustosunkowanie si¢, co
potwierdzaja stowa W. Budzynskiego: ,,humorystyczne filmy reklamowe sa na ogét dobrze
przyjmowane przez odbiorcow. Wprowadzaja widza w mity nastroj, ktory pozwala latwiej

.y 11
przyswoié apel reklamowy”'".

Rézne sa zdania specjalistow od reklamy. Jedni sadzg, ze
humor jest skuteczniejszy dla produktow o niskim znaczeniu, anizeli dla produktow waznych
dla konsumentow. Co istotne — cechy odbiorcy takie jak: ple¢, kultura, wiek — maja wplyw na
rozumienie komunikatdw stosujagcych humor. Wazne jest rdwniez to, aby humor taczyt si¢
z przedmiotem reklamy. Takze natura produktu wyznacza sposob rozumienia humoru.
Niektérzy specjalisci od reklamy twierdza, Zze uzycie humoru ma wplyw na
zwigkszenie zakresu akceptacji oraz wielkosci efektu perswazyjnego. Tego typu efekt
wystepuje wowczas, gdy marka produktu jest dobrze i1 przejrzyscie zidentyfikowana,
a zastosowanie humoru nie pozbawi istoty komunikatu. Solomon uwaza, iz z tego punktu
widzenia zastosowanie subtelniejszego humoru, moze okazac si¢ strategia pewniejszg. Humor

zwigksza skutecznos$¢ reklam wtedy, kiedy towarzyszy on akcji o watku przygodowym, niz

wtedy, gdy laczy si¢ z wystepowaniem S$miesznej sytuacji. Schiffman i Kanuk uwazaja

" Tamze, s. 236.
2R, Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 219.
13w, Budzynski, Reklama.. ., op. cit., s. 125.
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natomiast, ze humor o$miesza przedmiot reklamy i powoduje, ze konsument moze bardziej
$miac¢ si¢ z produktu, niz z humorystycznego kontekstu.
R . . 114,
Negatywny wptyw humoru na konsumenta moze mie¢ nastepujace konsekwencje

e odwrdci¢ uwage od istoty komunikatu oraz utrudni¢ jego zrozumienie,

e skroci¢ zywot reklamy — powtarzanie tego samego zartu czy dowcipu moze
ograniczy¢ badz pozbawi¢ reklame pozytywnego wptywu, jak tez powodowac szybsze
znudzenie odbiorcow,

e oddzialywa¢ w nieprzewidziany sposob na niektérych odbiorcéw (co jest zgodne

z faktem, ze nie wszyscy $mieja si¢ z tego samego).

Trudno nie zgodzi¢ si¢ z opinig, ze reklamy stosujgce humor sa pozytywniej
przyjmowane przez konsumentow mitodszych, lepiej wyksztatconych, profesjonalistow.
Pierwotne nastawienie konsumentow do produktu moze modyfikowaé wpltyw reklamy.
W momencie, gdy konsument ma pozytywne nastawienie do produktu i1 oglada
humorystyczng reklame, jego pozytywna postawa do produktu istotnie si¢ zwigksza.
Natomiast w przypadku negatywnego nastawienia humor utrudnia wytworzenie pozytywnej
postawyns.

W reklamie ponadto istnieje szeroki zakres symboli o charakterze seksualnym. Zalicza
si¢ tu niedostrzegalne dla przecigtnego konsumenta subtelne skojarzenia, erotycznie
zabarwione epizody, jak tez silne bodzce seksualne. Zastosowanie symboli seksualnych
przyciaga uwage konsumentdéw pici przeciwnej, jednak nieczgsto wywotuje zainteresowanie
produktem. Uzycie seksu moze odciagnag¢ konsumenta od informacyjnej tresci reklamy
1 obnizy¢ jego efektywnos$¢. Efekt ten jednak zostanie wyeliminowany w chwili, gdy produkt
ma zwiazek z atrakcyjnoscia seksualna, jak np. bielizna, perfumy, woda toaletowa''®.

Przekonuja mnie stowa LaTour i Henthorne (1994), ktoérych zdaniem powinno si¢
zachowaé duza ostrozno$¢ w doborze tresci o charakterze seksualnym, gdyz moga one
wywolaé efekt przeciwny do zamierzonego, zwlaszcza przy zastosowaniu jawnych symboli
seksualnych w kontrowersyjnych sytuacjach. Mozna sadzi¢, ze na interpretacje bodzcow

seksualnych maja wptyw czynniki kulturowe. U konsumentdw o orientacji tradycyjnej, ktorzy

14 Cyt. za: A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta..., op. cit., s. 237.

"3 W polskich reklamach telewizyjnych humor w czystej postaci jako dowcip lub zart wystepuje nieczesto.
Najczgsciej wykorzystywany jest humor sytuacyjny, ktory towarzyszy dzialaniom bohatera reklamy.

e W polskich reklamach telewizyjnych wykorzystanie symboli seksualnych jest niewielkie.
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ponadto nie sg przyzwyczajeni do takiego typu reklam, negatywna ocena uzycia tego typu
symboli moze by¢ wieksza''”.

Kolejnym komunikatem emocjonalnym jest muzyka. Muzyka jest bardzo typowa
wskazowka peryferyjna, gdyz towarzyszy wigkszosci ogladanych reklam. Muzyka ma
zadanie nie tylko uprzyjemni¢ odbidr reklamy, ale rowniez psychologicznie oddziatywaé na
konsumentow. Jest ona szczegolng forma perswazji naklaniajacg do zakupoéw. Zastosowanie
muzyki w reklamie moze utatwi¢ tworzenie pozytywnych postaw wobec produktéw. Czgsto
wplywa na zachowanie konsumentdw poza $§wiadomosci — oddziatuje zwlaszcza na sferg

118

emocjonalng . J. Kall uwaza ponadto, ze: ,, fatwo wpadajgce w ucho piosenki, w ktorych

powtarzana jest marka produktu, slogan reklamowy, informacje o produkcie ulatwiajq
zapamietywanie i przypominanie przekazu e

Efekt ten jednak moze by¢ rozny, w zaleznosci od rodzaju muzyki i poziomu
zaangazowania konsumentow. W komunikatach perswazyjnych stosowane sa dwa efekty
zwigzane z wpltywem muzyki. Po pierwsze — muzyka pobudza silne emocje, ktore maja
zwigzek z przesztymi doswiadczeniami (efekt ten pobudza uwage konsumentow o niskim
poziomie zaangazowania). Natomiast po drugie — zastosowanie muzyki w reklamach ma
zwiazek z dopasowaniem muzyki do tresciowych oraz wizualnych elementow reklamy, tj. do
centralnych wskazdwek komunikatu. Zgodnie z zatozeniami psychologii postaci, muzyka,
ktora nie rozni si¢ od innych elementow reklamy, spostrzegana jest jako fragment catosci, nie
za$ jako oddzielny element. Tak dobrana muzyka nie konkuruje wtedy z innymi elementami
reklamy 1 przyczynia si¢ do wykreowania specyficznego znaczenia, jaki jest zawarty
w reklamie. W ten wilasnie sposob, muzyka na rowni z innymi elementami, moze
ukierunkowa¢ uwage 1 spostrzeganie bodzcow (efekt ten jest wigkszy u konsumentéw
o wysokim stopniu zaangazowania). Muzyka, ktora jest zgodna z przedmiotem reklamy, jest
w stanie pobudzi¢ przetwarzanie informacji nawet u 0sob o niskim poziomie zaangazowania.

Strach jest emocja, ktorg czgsto wykorzystuje si¢ w reklamie. Istota komunikatu
perswazyjnego, opartego na strachu, polega na komunikowaniu konsumentom
niebezpieczenstwa w przypadku niezastosowania si¢ do zalecen, czy tez nieuzywania
okreslonych produktdw, badz ich stosowania. Moga to by¢ komunikaty, ktore zalecaja jazde
w pasach bezpieczenstwa, niepalenie tytoniu, mycie z¢bow czy uzywanie opon

samochodowych okreslonych marek. Niestosowanie si¢ do gltoszonych w reklamie zalecen

"7 Cyt. za: A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta..., op. cit., s. 241.
18w, Budzynski, Reklama.. ., op. cit., s. 133.
19y, Kall, Reklama..., op. cit., s. 96.
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grozi utrata zdrowia lub zycia. Strach jest czesto stosowany w reklamach pasty do zebow,
lekéw przeciwbdlowych, opon samochodowych (Pirelli, Stomil), srodkow czystosci
(Domestos). Warto dodac, ze apele te wywotuja strach zazwyczaj u wigkszosci odbiorcow.

Nie wiadomo doktadnie, jaki efekt powoduja reklamy wywotujace silny strach.
Wyniki badan nad komunikatami perswazyjnymi, wykorzystujacymi strach, nie potrafia
jednoznacznie rozstrzygnaé, czy emocje negatywne przekazywane przez te komunikaty
utatwiajg zmiang postaw. Niektorzy badacze stwierdzili negatywng relacje, jaka zachodzi
pomiedzy sita negatywnych emocji, wzbudzanych przez komunikaty a zmiang postaw.

Najbardziej skuteczne sa komunikaty, ktore wywoluja umiarkowany strach. Silne
emocje negatywne wzbudzane przez informacje np. o szkodliwosci palenia tytoniu, moga
wywotaé tak duze napigcie u palaczy, ze czgSciej wypra te informacje niz wptyna na
zaprzestanie palenia. Nierzadko tego typu informacje moga wywotaé skutek przeciwny do
zamierzonego.

Komunikaty wykorzystujace strach moga by¢ skuteczne wtedy, kiedy utatwiaja
koncentracje uwagi na sposobie rozwigzania problemu 1 zwigkszaja prawdopodobienstwo
nauczenia si¢ sposobow wyeliminowania strachu. Wzrost efektywnosci komunikatu, jaki jest
oparty na strachu mozna uzyska¢ wowczas, gdy odbiorca skupi si¢ bardziej na zakresie
komunikowanego mu niebezpieczenstwa, niz na wielkosci strachu. Dzigki temu reakcja
emocjonalna, wzbudzajaca strach, moze zosta¢ zastgpiona przez reakcj¢ poznawcza (jak
zredukowac lub uchroni¢ sie przed strachem)'?.

Pobudzenie procesow poznawczych i1 wzrost efektu komunikatu, ktory jest oparty na
strachu, mozna uzyska¢ dzigki podawaniu specyficznych instrukcji informujacych, jak
redukowac 1 radzi¢ sobie ze strachem. Niekiedy emocja strachu moze by¢ wykorzystywana
celem wyeksponowania produktu i zwrdcenia na niego uwagi konsumentow.

Istotny wplyw na efektywno$s¢ komunikatow bazujagcych na strachu, ma
charakterystyka jej odbiorcow. Zgadzam si¢ z opinig Mowena (1995), ktéry uwaza, ze jezeli
odbiorcy charakteryzujg si¢ wysokim poczuciem zagrozenia, podatno$cig na zagrozenie, niskg
samooceng oraz niskim poczuciem wlasnej warto$ci, nie nalezy stosowac strachu.

Ostatnim analizowanym komunikatem emocjonalnym jest nestalgia (tgsknota za
czasami przesztymi). Nostalgia wywolywana jest przez bodzce, ktére kojarza si¢ z okresem
poznego dziecinstwa oraz wczesnej mtodosci. Odwotywanie si¢ w reklamie do owej tesknoty

ma na celu wywotanie pozytywnych emocji, zwigzanych z beztroska minionych lat. Emocje

120 A, Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta..., op. cit., s. 241.
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te winny zosta¢ przeniesione na produkt, ktéry dzieki temu staje si¢ blizszy 1 wywotuje
pozytywna oceng.
Nostalgie mozna wywota¢ za posrednictwem muzyki, ktorej kto$ stluchat w okresie
mtodosci.
Podatnos¢ na zmiane postaw pod wplywem nostalgii mierzy si¢ przy pomocy
odpowiedniej skali. Dowiedziono jednak, Ze nie wszyscy sa jednakowo podatni na

odwolywanie si¢ do nostalgii'*'.

Reklama nie polega jedynie na prostym przekazywaniu informacji. Jezeli tak by bylo,
optymalnym medium reklamy okazaloby sie radio, ktdre postuguje si¢ najbardziej naturalnym
nosnikiem informacji — stowem modwionym. Reklama na réwniez za zadanie wyjasniac,
pobudza¢ emocje, angazowad. Przekaz reklamowy musi mie¢ odpowiednig konstrukcje, aby
osigga¢ stawiane mu cele. Poza zawarto$cig informacyjng przekaz reklamowy realizuje
zadania powigzane z procesem dekodowania (po stronie odbiorcy) oraz musi uwzgledniac
mechanizmy psychologiczne wystepujace w sferze ludzkiej percepcji. Do podstawowych
zadan zalicza si¢'*%:

e przyciggnigcie uwagi,

e kreowanie nastawienia emocjonalnego,

e budowanie zaufania do tresci przekazu,

e podnoszenie zaangazowania w odbior przekazu.

Uwaga oraz zaangazowanie s3 mechanizmami psychologicznymi, ktore
w dominujgcym stopniu wptywaja na przebieg komunikacji reklamowej. W swojej klasycznej
formie reklama zawsze zaczyna si¢ od kontaktéw z odbiorca o rozproszonej uwadze i niskim
poziomie zaangazowania w proces odbioru.

Reklama telewizyjna jest jednym z najpotezniejszych medidow komunikowania si¢
z konsumentami. Telewizja jest medium wizualnym, jak i audiowizualnym, co oznacza, ze
mozna uzyskac laczny efekt oddzialywania obrazem 1 dzwigkiem. A. Grzegorczyk uwaza, iz:
,,dobre reklamowki sq czesto pozbawione stow, a tekstu uzywa sie jedynie jako medium
perswazji. Jezeli reklamowka telewizyjna jest pisana w celu uzyskania maksymalnego efektu

25123

wizualnego, oddziatuje rowniez po wylqczeniu dzwigku Dzwigk jednak dostarcza

niezastgpionej mozliwosci wykorzystania perswazji ludzkiego glosu, nastroju utworu

! Tamze, s. 242.
122 A Grzegorczyk, Reklama..., op. cit., s. 119.
123 Tamze, s. 86.
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muzycznego oraz ekscytujacych efektow dzwigkowych. Moc telewizji polega takze na
wykorzystaniu akcji 1 dramatycznej scenerii. Porownanie z reklamg drukowang wskazuje, iz
telewizja jest w stanie wytworzy¢ bardziej korzystne nastawienie do produktu. Telewizja dla
wielu osdb jest autorytetem i spomigdzy wspdiczesnych zrddet informacji budzi najwieksze
emocje, jak 1 wywiera najwigkszy wptyw.

Rozw6j mediow ma bezposredni wptyw na zmiany w przemysle reklamowym. Sto lat
temu poszukiwano mediéw o duzym zasigegu, aby atakowaty coraz wigcej zmystéw odbiorcy,
wigksze grupy konsumentéw, z coraz wyzsza jako$cia przekazu. Nowopowstajace stacje
telewizyjne swoim zasi¢giem obejmowaly wigksze terytoria, tworzyly sie sieci obejmujace
kraje, a w efekcie kontynenty. Ten okres w rozwoju reklamy nalezy calkowicie do telewizji,
jednak juz powoli przemija. Obecnie zaczynaja liczy¢ si¢ media specjalistyczne, ktore
docierajg do bardzo waskich grup odbiorcéw, o wysokim prawdopodobienstwie skutecznosci.
Od ilosci zaczyna przechodzi¢ si¢ do jakos$ci. Technologia jest na kazdym etapie przyjacielem
rozwoju reklamy. Ewolucja, jaka przemyst reklamowy przechodzi od 200 lat, wychodzi na
dobre zwlaszcza odbiorcom reklamy. Kazdy kolejny wynalazek to zwigkszenie dostepu do
wiedzy, doskonalsza prezentacja produktu, oddzialywania bardziej zblizone do sygnatow
oczekiwanych przez ludzkie zmysty. Z mediéw dostepnych obecnie (moze oprocz kina)
telewizja jest tym srodkiem komunikowania, ktore pozwala na najbardziej naturalne dla
odbiorcy oddziatywanie'**.

Trwaja prace nad rozbudowa sieci telewizyjnych, ktore umozliwia widzom
interaktywno$¢, rozumiang jako zdolno$¢ do uczestniczenia w przekazie dwukierunkowym.
Istniejace systemy interakcji oparte na taczach teleinformatycznych umozliwiaja odbiorcom
kontakt z innymi uzytkownikami sieci, przeprowadzanie operacji bankowych, rezerwowanie
ustug oraz zamawianie produktdw, jak i korzystanie z gier elektronicznych. Telewizja
interaktywna udostepnia widzowi zasoby rozrywki, edukacji oraz informacji na indywidualne
zyczenie, w jego realnym czasie. Stwarza tym samym mozliwo$¢ wasko kanatowego
oddziatywania reklamowego, poszerzonego o mozliwos¢ podjecia natychmiastowej

aktywno$ci (zapytania, zamdwienia itp.).

124 Tamze, s. 87.
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Telewizja jest nowoczesnym $rodkiem masowej komunikacji, zarazem o najwigkszej

sile spolecznego oddzialywania, stanowi obecnie najwazniejsze medium reklamowe na

swiecie. U. Werner stwierdza nawet, ze: ,,telewizja jest potegqg w dziedzinie reklamy

5125

Dotyczy to nie tylko zasiggu w sensie przestrzennym, ale réwniez znaczenia telewizji dla

ksztattowania opinii, zaspokajania potrzeby rozrywki oraz rekreacji, jak 1 wywierania

rzeczywistego wplywu na zachowania i postawy widzédw, a zatem wysokiego stopnia

spetniania funkcji przypisywanych mediom.

Wydawac¢ si¢ moze, iz wynika to z dwdch podstawowych cech analizowanego

medium. Telewizja laczy obraz oraz dzwigk, gwarantuje reklamodawcy oddziatywanie

z najwigksza sita, jak 1 najwyzszy stopien dotarcia i dostgpnosci.

Ponizsza tabela prezentuje mocne strony (zalety) oraz stabe strony (wady) telewizji,

jako medium reklamowego w ujeciu roznych autorow.

Tabela 6. Mocne strony (zalety) oraz slabe strony (wady) telewizji, jako medium reklamowego w ujeciu

roznych autoréw

Autor Zalety telewizji Wady telewizji
D. Dennison, e wysoki stopien perswazji, e wahania ogladalnosci,
L. Tobey e wysoki stopien natarczywosci, e wysoki stopien zaggszczenia komunikatow
e duzy zasieg, reklamowych,
e zaangazowanie emocjonalne odbiorcy, | ® nietrwato$¢ przekazu,
e wiarygodnos$¢ i prestiz, o niska selektywno$¢ geograficzna,
e silny wptyw na sprzedaz, e wysoki koszt dotarcia,
e niski koszt dotarcia do jednego klienta, | ® wysoki koszt produkcji,
pomimo wysokich kosztéw emisji, ¢ niska selektywno$¢ demograficzna.
e tatwo$¢ demonstracji produktu.
J. W. Wiktor e ma  niezwykla  sitle  ekspresji | ® krotki i bardzo krotki ,.cykl zycia reklamy”,
i perswazji, zdolna do tworzenia ktéry wynika z ograniczonego czasu emisji

okreslonego image firmy i produktu,
dziatajac bardzo subiektywnie na
zmysty wzroku 1 stuchu uruchamia
silne bodzce ,atakujace” odbiorce
i ksztaltujace jego uleglto$¢ wobec
perswazji zawartej w przekazie,
nadawana w porach najwigkszej
ogladalnosci moze w okreslonych
warunkach stworzy¢ masowy rynek
dla reklamowanego produktu,

ma wysoka zdolno$¢ ksztaltowania
popytu, sugerowania  okreslonych

relatywnie dhugi czas

i doprowadzenie reklamy do emisji,
wysokie koszty produkcji i nadania reklamy,
na ktore moga sobie w zasadzie pozwoli¢
firmy duze, ktére dysonuja powaznym
budzetem reklamowym,

zaktocenia w percepcji spotu reklamowego
z uwagi na krotki czas ,,zywotnosci” na
ekranie telewizyjnym, utrudniajac odbidr
i wlasciwe zrozumienie kodu przekazu,
spoteczne nastawienie do reklamy w ogole,
zwlaszcza telewizyjnej, wyrazajace si¢

produkcji
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15U, Werner, Reklama..., op. cit., s. 193.
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kryteriow wyboru i upowszechniania w traktowaniu tej formy komunikacji
wzordw zachowan nabywcéw na marketingowej w charakterze wyraznych
rynku, zaktécen podstawowych, informacyjno —

e jest medium umozliwiajagcym dotarcie kulturowych funkcji mediéw.

z przekazem do bardzo szerokiego
rynku w sensie przestrzennym,

J. Kall e dociera do najbardziej masowej | ® wysokie koszty ogolne, zwigzane z produkcja
widowni, filmu reklamowego i jego emisja,

e koszt dotarcia do jednego konsumenta | ® mala selektywnos$¢ widowni telewizyjnej —
jest nizszy, niz w przypadku wielu trudno jest okresli¢ szczegdtowo, kto oglada
innych mediow, poszczegodlne programy,

e dzigki potaczeniu obrazu, ruchu, | e ulotno$¢ formy reklamy telewizyjnej,
dzwigku 1 koloru ma najlepsze | o dtugi czas ,wyprzedzania”, czyli konieczno$é
mozliwosci przyciagnigcia oraz zamawiania czasu antenowego na dlugo
utrzymania uwagi odbiorcow oraz przed emisjg reklamy
wykreowania reklamy silnie | o jest natarczywa,
od.dzialujqcej na emocje potencjalnego | e nattok reklam pojawiajgcych sie w telewizji,
klienta ktére powoduja tzw. szum informacyjny

e rosngca wiarygodnos¢ (wyzsza niz
w przypadku prasy)

L. Garbarski, e przykuwanie uwagi, o wysokie koszty produkcii,

L. Rutkowski, | e duza sita perswazji, o wysokie koszty przekazu,

W. Wrzosek e szeroki krag odbiorcow, o krotki okres oddziatywania,

e znaczna czestotliwosé, e ograniczony zakres informowania,

e wiarygodno$é e mozliwos¢ mylenia reklam

A. e medium o wielu zastosowaniach, ® negatywne oceny programu przez odbiorcow

Grze Kk oddziatywanie na odbiorc¢ obrazem (migedzy innymi z uwagi na przesyt reklamy,

gorczy oo e . .
i dzwigkiem jednoczesnie, nadmiar wulgaryzméw, scen przemocy,

e skuteczne dotarcie do masowej nagosci, itp.,
widowni, e brak selektywnosci (telewizja dociera do

e intensywno$¢ uwagi odbiorcy, szerokich grup odbiorcow o réznorodnych

e korzystna reakcja widza, cechach),

e dynamizm prezentacji, tzn. mozliwo$¢ | ® ulatujace  wrazenia  (kilka  chwil  po
zaprezentowania przedmiotu reklamy wyemitowaniu przekazu widz juz go nie
w ruchu, pokazania jego przemian, pamigta),

e mozliwoé¢ pokazania reakcji i uczué | ® grupowanie reklam (zazwyczaj w jednym
klientow, bloku reklamowym nadawanych jest kilka

e mozliwo$¢ zaprezentowania efektow lub kilkanascie reklam),
specjalnych osiggnietych przy | ® duzy koszt emisji,
zastosowaniu nowoczesnej techniki | ® Wysoki koszt produkeji filmu reklamowego,
(np. animacji komputerowej), e brak mozliwosci samodzielnego

e trudno$¢ ucieczki od reklamy” przygotowania reklamy w dziale reklamy
odbiorcy w chwili oglqdania te]ewizji ﬁrmy i konieczno$¢ zatrudnienia wielu
(nawet jezeli nie patrzy na ekran, specjalistow
styszy przekaz dzwickowy), e mozliwos¢ wyboru przez odbiorcg przekazu

e potaczeniec reklamy =z dziataniami telewizyjnego poprzez przetaczenie kanatu
public relations, np. programem (zipping) czy wylaczenie telewizora
o firmie lub sponsoringiem.

J. Blythe e realizm — demonstrowanie produktu | ¢ brak selektywnosci odbiorcow — telewizje
w rzeczywistych warunkach; ufatwia ogladaja wszyscy, dlatego wyodrebnienie
to plasowanie, gdyz odbiorca widzi, segmentow demograficznych jest znacznie
kto dokonuje zakupu, trudniejsze, anizeli w reklamie prasowej,

e uwazna publiczno$¢ — ogladanie a geograficznych — bardziej skomplikowane
reklam telewizyjnych jest forma niz za pomocy bilbordéw,
rozrywki, poniewaz wiele z nich | @ nietrwalo$¢ — trudno wymagac¢ od odbiorcy,
odznacza si¢ interesujaca fabula oraz aby zapisywat informacje o produkcie po
wysokim poziomem artystycznym, obejrzeniu reklamy,

e wielokrotna emisja — reklamy mozna | e przelaczanie i przewijanie — najwigkszym
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powtarza¢ do czasu, az nie dotrg do
znacznej czgsci segmentu docelowego
- agencje Sledza wskazniki
ogladalnosci poszczegdlnych
programow i na ich podstawie szacuja
liczbg odbiorcow,

o wskazowka dla detalistow — wielu
detalistOw mocno wierzy w moc
reklamy telewizyjnej, dlatego poczatek
kampanii jest dla nich sygnalem do
wyeksponowania produktu,

e selektywnosé geograficzna -
umiejscowienie reklam jest znacznie
ulatwione, poniewaz mozna je
emitowaé albo na kanatach
ogolnokrajowych, badz regionalnych,

e zwigzki z innymi mediami —
dodatkowe informacje o produkcie
(lub kupony) nadawca reklamy moze
zamiesci¢ W gazecie z programem
telewizyjnym — potaczenie tych dwoch
mediow zwigksza sile oddzialywania
reklamy

wrogiem nadawcy reklamy telewizyjnej jest
pilot, gdyz mozna przy jego pomocy zmieni¢
kanal podczas emisji reklam Ilub tez
przewina¢ tasme¢ wideo wtedy, gdy pojawi si¢
blok reklamowy,

przesyt — niskie ceny czasu antenowego
w niektorych krajach, np. w Stanach
Zjednoczonych i we Wtloszech, zachgcaja
nabywcow do wydtuzania spotow i czgstego
powtarzania emisji,

,ulatnianie si¢” publicznosci — wysokiej
ogladalno$ci programu nie nalezy utozsamiad
z identyczna ogladalnos$cia reklam — podczas
bloku reklamowego wielu widzow zajmuje
si¢ czyms innym,

duzy koszt — telewizja jest medium bardzo
drogim — dzigki faktowi, ze jej zasigg jest
ogromny, koszt reklamy w przeliczeniu na
1000 widzéw moze by¢ niski,

terminy emisji — zwykle s3 do$¢ odlegle.
Emisja natychmiastowa spotu jest
praktycznie niemozliwa, nawet w naglym
wypadku koniecznosci wycofania z rynku
wadliwego produktu. Znacznie dhuzszy jest
takze cykl produkcji reklamy,

ograniczenia co do tresci — nadawcy reklam
musza przestrzega¢ przepisow regulujacych
tresci programow telewizyjnych

zmniejszenie si¢ liczby widzow — w miarg
wzrostu liczby kanatow 1 magnetowidow
zmienita si¢ liczba widzow oraz rozktad
widowni.
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Zrédto: D. Dennison, L. Tobey, Podrecznik reklamy, Biznes, Lublin 1997, s. 192; J. W. Wiktor, Promocja.
System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 171; J. Kall,
Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1996, s. 88; L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek,

Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 521;

A. Grzegorczyk, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 87.

, 12
— zademonstrowaé pewne cechy produktu'*®.

61

Istnieja pewne cechy charakterystyczne reklamy telewizyjnej czyniace ja optymalnym
medium dla niektorych kategorii produktow. Cecha taka jest potaczenie ruchu i akcji.
Reklama telewizyjna zdominowana jest przez efekty wizualne, ktore przyciagaja uwage
widzow 1 podtrzymuja ich zainteresowanie produktem. Telewizja ma wigksze od innych mass

medidw mozliwosci, gdyz z jednej strony moze wywotac¢ u konsumenta emocje, z drugiej zas

126 7oadzam si¢ z opinia J. Kalla, ktérego zdaniem , wiarygodno$é takich demonstracji jest wysoka, gdyz
widzowie bardzo wierzq w to, o czym mogq sie przekona¢ na wilasne oczy”'*; J. Kall, Reklama. .., op. cit., s. 89.
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2.4. Cechy reklamy telewizyjnej jako skutecznego komunikatu wplywajacego na

psychike odbiorcy

Poniewaz reklamy telewizyjne naleza w przewazajacej wiekszosci do kategorii
komunikacji nieposzukiwane] (widzowie raczej nie przetaczaja kanaldéw w poszukiwaniu
ulubionego spota), ich podstawowa funkcja jest pobudzanie potrzeb lub dostarczanie
informacji potrzebnych we wstepnej fazie podejmowania decyzji o zakupie. Telewizja jest
takze dobrym medium dla kampanii ksztattowania wizerunku marki badz firmy.

Istnieje, co prawda, wyrazna zalezno$¢ pomiedzy podobaniem si¢ reklamy odbiorca
a wielko$cig sprzedazy, nie jest to jednak relacja automatyczna. Stosunek odbiorcy do
reklamy uzalezniony jest od tego, jakie znaczenie ma dla niego reklamowy produkt. Duzo
wskazuje na fakt, ze reklamy artykutow zywnosciowych oraz napojow podobaja si¢ bardzie;j,
anizeli reklamy innych produktéw. Sympatia do reklamy przenosi si¢ zwykle na produkt,
moze zatem spowodowac wzrost sprzedazy. Wyjatek stanowig ustugi finansowe, gdyz w och
przypadku — pomimo negatywnego stosunku do reklamy — produkt oceniany jest
pozytywnie'?’.

Nie jest tatwo przewidzie¢, co bedzie miato najwigkszy wplyw na postaweg widzow,
gdyz odbiorcy nie ogladaja reklam, ktore nasuwajg nieprzyjemne skojarzenia, a ponadto nie
potrafig racjonalnie przeanalizowaé tresci komunikatu. R.E. Petty i J.T. Cacioppo utrzymuja,
ze tego rodzaju informacje nalezy przekazywaé droga peryferyjna, w zwiazku z czym
reklamy ustug bankowych winny odwotywac si¢ do potrzeby aspiracji (budowania wlasnego
wizerunku). Owo stwierdzenie odnosi si¢ wlasciwie do reklamy telewizyjnej w ogodle, gdyz
w czasie emisji wzglednie nieduza liczba osob bedzie zainteresowana dang kategorig
produktu, stad nie zwrdca na te reklame szczegdlnej uwagi'>®.

Dotychczasowe opracowania dotyczace kryteriow doboru srodkéw reklamowych nie

zawieraja pelnego ujecia jakosciowego kampanii reklamowych. Zwykle skupianie si¢ jedynie

127 1. Blythe, Komunikacja. .., op. cit., s. 100.

128 Wyniki badan, jakie zostaly przeprowadzone w Stanach Zjednoczonych, zwracaja uwage na pewien
interesujacy aspekt skutecznosci reklamy. Okazato si¢, ze reklamy, ktére widz wylacza, o wiele bardziej
wplywaja na wzrost sprzedazy niz te, ktore oglada. Spowodowane jest to tym, ze widz najpierw uwaznie dobiera
kandydatow do przetaczenia, tj. doktadnie oglada reklamy i przyswaja informacje. Ocena wptywa tego zjawiska
na skuteczno$¢ reklamy jest wlasciwie niemozliwa, gdyz uczestnicy testow laboratoryjnych zazwyczaj uwaznie
ogladaja reklamy (,,p6zniej zadamy panstwu pytania” wystarczajaco ich dyscyplinuje). Test przeprowadzany jest
w ,sterylnych” warunkach, ktére daleko odbiegaja od rzeczywistosci, w ktorych — jak wiadomo — uwage widza
razprasza wiele spraw dziejacych si¢ w otoczeniu; Por. J. Blythe, Komunikacja..., op. cit., s. 100.
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na aspektach ilosciowych, przy pomijaniu aspektéw jakosciowych komunikatu reklamowego,
wydaje si¢ btedne.

Reklama, dazac do zmiany biernego klienta w aktywnego nabywce, musi postugiwad
si¢ — jak juz wspomniano — perswazja. U podstawy sprzedazy lezy wymiana wyrobow oraz
ustug na inny towar badz pieniadz. Aby moglo doj$¢ do takiego procesu, musza zostaé
spelnione okreslone warunki. Wymiang powinny by¢ zainteresowane dwie strony, kazda
z nich musi potrzebowaé tego, co ma do zaoferowania druga, obie strony powinny
akceptowa¢ sposdb oraz warunki wymiany. Reklama ma na celu takie nastawienie
potencjalnego klienta do danego dobra, aby ten uznal, ze reklamowany produkt lepiej
zaspokaja potrzeby anizeli jakikolwiek inny. ROwnoczesnie nabywca powinien mie¢ wrazenie
:dobrze zrobionego interesu”, w ktorym koszt nabycia towaru jest nizszy od uzyskanego
zadowolenia. Im wyzszy bedzie poziom zadowolenia wzgledem poniesionego kosztu zakupu,
tym caty proces bedzie si¢ czgsciej powtarza¢. Sama wymiana fizyczna dochodzi zawsze po
zaakceptowaniu na poziomie psychologicznym. Zatem, jezeli reklama bedzie efektywnie
oddzialywac¢ na klienta, to mozna przypuszczaé, ze poziom zadowolenia przekroczy poziom
poniesionego kosztu'*’.

Podsumowujac, mozna powyzsze cechy uja¢ w postaci pigciu zasad skutecznej
reklamy'*:

1. Reklama powinna przyciaga¢ uwage przez swojga zauwazalnos¢ 1 odmiennosc.

2. Zauwazalno$¢ reklamy powinna by¢ powigzana z jej przedmiotem.

3. Reklama powinna eksponowa¢ marke, w przeciwnym razie moze dziata¢ na rzecz
konkurenta.

4. Reklama dziala skuteczniej, jezeli jest fragmentem spdjnej 1 dlugofalowej strategii
skierowanej na wzmocnienie marki.

5. Odbiorcy zwracaja uwage na reklamy, ktdre zapewniaja im korzys¢ w mysl zasady
kupowania nie produktu, ale obietnic pewnych korzysci.

Kierowanie si¢ powyzszymi zasadami pozwala firmie unikac¢ btedow, jakie wystepuja

w procesie tworzenia kampanii reklamowe;j. Jednak skutecznos¢ reklamy nie zalezy jedynie

12 Kolejnym istotnym aspektem procesu transakcji kupna — sprzedazy jest cena, ktora zdaniem M. Laszczaka
jest ,, konsekwencjq znajomosci nabywcéw, ich potrzeb i pragnienia doréwnania innym”. Duze, renomowane
firmy opierajg swoja strategi¢ cenowag wiasnie na tym fakcie. Wiadomo jest, ze odbiorca jest w stanie zaptacic
wigksza ceng za produkt o wyzszej jakosci. Cena wywiera takze pewien wptyw na psychike¢ nabywcy, wysoka —
kojarzona jest z dobrg jakoscia, luksusem oraz moda. Nierzadko kierujac proces reklamowy, swiadomie tworzy
si¢ wokot produktu otoczke luksusu, rownoczesnie informujac odbiorce o wysokiej cenie. Cena okazuje sig¢
jednym z motywow, ktory kieruje zachowaniem klientow, tym stabszym, im bardziej dostrzegane sa w danym
produkcie cechy niematerialne; M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama.. ., op. cit., s. 31.

BOM. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama..., op. cit., s. 32.
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od technicznej strony przygotowania przekazu. Nalezy jednak podkreslié, ze wiedza
psychologiczna w coraz wigkszym stopniu wykorzystywana w procesie planowania oraz
budowy kampanii reklamowych, moze poprawia¢ efektywnos¢ ekonomiczng dzialan

reklamowych, ktorych skutecznos$¢ coraz czgsciej bedzie zaleze¢ od naukowych opracowan

dotyczacych teorii komunikacji i wptywu reklamy na konsumenta.
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ROZDZIAL 3. KONSTRUKCJA PSYCHOLOGICZNA
KONSUMENTOW — ANALIZA NA GRUNCIE PSYCHOLOGII
POZNAWCZEJ

3.1. Psychologia zachowan konsumenckich w koncepcji poznawczej

Szczegbdlne zastosowanie w analizie decyzji konsumenckich maja ustalenia
psychologii poznawczej, zajmujacej si¢ tym, w jaki sposob centralny system nerwowy
przetwarza informacje'>'. Mowiac $cislej ,zajmuje sie tym, jak ludzie odbierajq informacie,
uczq sie, zapamietujq i myslg 132

Kierunek ten zostat zainspirowany przez ogromny postep techniki komputerowej oraz
w nastepstwie prac badawczych nad tzw. sztuczng inteligencja. Przedstawiciele dyscyplin
technicznych zwrdcili si¢ do psychologéow z mndstwem szczegdélowych pytan, istotnych przy
budowaniu sztucznej inteligencji. Wiele szczegdtowych badan eksperymentalnych nad
mysleniem, pamigcig, procesami uwagi, procesami decyzyjnymi oraz neurofizjologicznymi
mechanizmami proceséw poznawczych, uzupekilo wspotczesna wiedz¢ o mechanizmach
poznania na tyle, ze stata si¢ ona spotecznie uzyteczna nie tylko dla techniki komputerowej,
ale rowniez dla psychologii konsumenta i reklamy. A. Jachnis i J.F. Terelak pisza, iz:
., stusznie bowiem psychologia poznawcza podkresla, Ze nie zrozumiemy wiele z tego, jak
ludzie porozumiewajq si¢ za pomocq jezyka, przyswajajq sobie normy etyczne, doswiadczajg
emocji czy zachowujq sie w grupie, dopoki nie odkryjemy tego, co dzieje si¢ w naszym
umysle .

Przekonanie, jakie zostalo wyniesione z nauk fizycznych, ze procesy energetyczne s3

zawsze nosnikami informacji, ktore nalezy umie¢ odczytywac, utorowato droge psychologii

poznawczej, ktora jest bardziej ,,ruchem umystowym™ anizeli zwartym systemem twierdzen

B Typowa metoda postepowania w dziedzinie psychologii poznawczej polega na stworzeniu hipotetycznego

modelu tego, co moze si¢ dziac w systemie nerwowym czasie przetwarzania informacji, a nastgpnie
przetestowaniu tego modelu w badaniach empirycznych; A. Wadeley, A. Birch, T. Malim, Wprowadzenie do
psychologii, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 197.

B2S7ybko okazato si¢, iz wiedza na ten temat, otrzymana w spadku od tzw. psychologii spekulacyjnej
(filozoficznej), traktujacej inteligencje cztowieka ,,jako jedng z wladz duszy”, byla zbyt ogdlna i mato przydatna
do budowania owych modeli. Por. R. J. Sternberg, Psychologia poznawcza, Wydawnictwa Szkolne
i Pedagogiczne Spotka Akcyjna, Warszawa 2001, s. 14.

133 A, Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta..., op. cit., s. 34.
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teoretycznych. Ma si¢ tu bowiem do czynienia gtéwnie z ré6znymi koncepcjami o waskim
zasiggu oraz réznorodnag terminologia, ktora nie zawsze jest precyzyjna i nie pozbawiona
kolokwializmdéw, jak np. w przypadku takich okreslen, jak: wewnetrzna reprezentacja
rzeczywistosci, obraz $wiata, wizerunek rzeczywistosci, sie¢ poznawcza, mapa i skrypt
poznawczy'**.

Na przestrzeni ostatnich lat powstata teoria skryptow, ktora zwraca uwage na fakt, ze
aktywno$¢ cztowieka przebiega zgodnie ze spotecznie ustalonymi w doswiadczeniu
(indywidualnym oraz kulturowym) scenopisami zwanymi skryptami. Psychologia
konsumenta i reklamy w swoich zalozeniach wykorzystuje wiedze mowiaca o tym, iz
odpowiednio do takich spotecznie ustalonych skryptdéw, ludzie zachowuja si¢ w podobny
sposob we wszystkich miejscach publicznych 1 spolecznie ustalonych sytuacjach, np.
w kawiarni, na balu, na egzaminie, w kinie, teatrze.'*”.

Przede wszystkim ta ostatnia problematyka wyboru informacji oraz jej przetwarzania,
stala si¢ punktem wyjscia psychologicznej teorii decyzji, obejmujacej decyzje jednostkowe,
jak 1 grupowe. W przypadku decyzji grupowych, w chwilach konfliktu interesu (decyzje
przeciwstawne), mowi si¢ o negocjacjach i grach (np. dylemat wigznia). Psychologowie oraz
cybernetycy opracowuja maksymalnie sformalizowane modele matematyczne podejmowania
decyzji, kierujac si¢ zasada minimalizacji strat (kosztow, naktadéw), a maksymalizacji
zyskow (wyptat). Psychologia konsumenta i reklamy interesuje si¢ rédznymi strategiami

podejmowania decyzji przez konsumentow.

1% Globalizacja reklamy zapoczatkowata badania miedzykulturowe (cross-cultural study) nad owymi skryptami
poznawczymi (Stemple, 1974; Roussau, 1979; Dholakia, 1984; Hong, Muderrisoglu, Zinkhan, 1987; Solomon,
1988; McCollough, 1993; Lee, 1993; Parekh, Kanekar. Por. A. Jachnis, J. Terelak, Psychologia..., op. cit.,
s. 35.

135 Warto ponadto przytoczy¢ jeszcze jedna koncepcje z nurtu psychologii poznawczej, ktora jest istotna dla
psychologii konsumenta i reklamy, a mianowicie teori¢ konstruktow (pojec) osobistych G.A. Kellego. Opiera
si¢ ona na zatozeniu, ze czlowiek jest badaczem, kreujacym na swdj uzytek obraz siebie i Swiata zewnetrznego.
Owo tworzenie przybiera posta¢é indywidualnego systemu pojeé osobistych, ktory w  kategoriach
psychologicznych moze by¢ interpretowany jako osobowos$¢. Pojecia te majg charakterystyke dwubiegunowa,
np. aktywny — bierny, inteligentny — ghupi. System pojg¢ osobistych czlowieka mozna oszacowaé
eksperymentalnie przy pomocy specjalnie do tego celu opracowanej metodzie zwanej Reptestem. Im wiccej
cztowiek posiada takowych pojeé, tym tratniej potrafi przewidywac zdarzenia, jakie zachodza w rzeczywistosci.
Jezeli rzeczywisto§¢ wychodzi poza istniejace pojecia, nalezy wowczas mowi¢ o modyfikacji systemu
pojeciowego. Pojawienie si¢ nowych sytuacji, ktére sa niemozliwe do interpretacji w ramach dotychczasowego
systemu poje¢ powoduje pojawienie si¢ lgku, ktory moze zostaé zredukowany tylko dzigki wzbogaceniu tego
systemu. Dla psychologii konsumenta i reklamy interesujace jest twierdzenie Kellego o tymczasowosci systemu
pojec osobistych, jako jedynej mozliwej formy dostosowujacej si¢ do ciggle zmieniajacej si¢ rzeczywistosci oraz
doswiadczenia cztowieka.

Podsumowujac dotychczas zaprezentowane teorie poznawcze w psychologii, mozna wyodrgbnié trzy
modele teoretyczne'*: teorie informacji (zajmujaca si¢ modelowaniem odbioru informacji), teorie
komunikacji (zajmujaca si¢ modelowaniem procesow przekazywania informacji) oraz teori¢ sztucznej
inteligencji (zajmujaca si¢ modelowaniem procesOw przetwarzania informacji); A. Jachnis, J.F. Terelak,
Psvchologia konsumenta..., op. cit., s. 37; R. Sternberg, Psychologia poznawcza..., op. cit., s. 124 —131.
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Zaprezentowany przeglad koncepcji poznawczych przekonuje o tym, ze psychologia
konsumenta i1 reklamy nie moze si¢ odwotywa¢ do prostego modelu behawiorystycznego,
ktory ogranicza si¢ do opisu ludzkiego zachowania, bowiem nie jest on wystarczajacy do
zrozumienia motywow 1 celéw dzialania, oraz pragnien czlowieka. Rodzi si¢ wowczas
poczucie, jakby organizm byl wewnatrz pusty (tzw. czarna skrzynka, do ktorej wngtrza nie ma
si¢ dostepu). To wilasnie psychologia poznawcza utwierdza nas w przekonaniu, Ze istota
ludzka ,,wypelniona” jest postawami, oczekiwaniami, zamierzeniami, ktére wptywaja na
sposob uzyskiwania informacji, podejmowania decyzji czy rozwigzywania problemdw.
Prébuje réwniez na podstawie danych wejsciowych (poziom zmystow) oraz wyjsciowych
(poziom dziatan), konstruowaé najbardziej adekwatny (do poziomu wspdtczesne; wiedzy
psychologicznej) model funkcjonowania poznawczego'*°.
Motywy dzialania czesto wynikaja z osobowosci cztowieka. Osobowos¢ jest ,,zbiorem
cech psychicznych i mechanizméw wewnetrznych, ktére odrézniajq ludzi”"’. Przy pomocy
cech osobowosci mozna opisa¢ zachowanie cztowieka. Osobowo$¢ cztowieka tworza: cechy
dziedziczne, temperament, stopien inteligencji, poziom pewnosci siebie.
Zachowanie konsumentéw uzaleznione jest takze od ich wieku decydujacym
o posiadanym doswiadczeniu, ktore jest nabywane podczas kolejnych zakupdw, a zwigzane
z procesem uczenia si¢. W efekcie uczenia si¢, ludzie nabierajg zdolnosci do odpowiedniego
reagowania na nowe sytuacje, powstajg rowniez okreslone zasady postepowania i sposoby
rozwigzywania problemow. Podstawa uczenia sig¢ jest istnienie pamieci, ktora jest ,, zdolnoscig
do tworzenia i magazynowania sladéw uprzednich doswiadczer”'®.
Istotng role odgrywa takze sktonnos¢ do ryzyka. Ryzyko jest rodzajem niepewnosci,
z jaka konsument ma do czynienia wowczas, gdy nie moze przewidzie¢ konsekwencji swoich
dziatan. Naturalnym jest dazenie do minimalizowania ryzyka badz jego likwidacji przy
pomocy rdéznorodnych $rodkéw oraz dzialan: kupowanie produktéw dobrze znanych,
markowych, z gwarancja, zbieranie informacji o przedmiocie zakupu. Sa tez jednak ludzie
sktonni do ponoszenia takiego ryzyka (kupowania niesprawdzonych jeszcze produktow),

ktérzy nazywani sg innowatorami. Innowatorzy stanowia niewielka grupe (okolo 2,5%

wszystkich konsumentow). Ws$rod konsumentéw wyrdznia si¢ jeszcze wcezesnych

B Tamze, s. 38; I. Kozielecki, Koncepcje psychologiczne czlowieka, Wydawnictwo Akademickie ,,Zak”,
Warszawa 2000, s. 170.

BTR. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 213.

¥ Tamze, s. 213.
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nasladowcow, ktorzy sa liderami opinii (13,5%), wezesng wigkszos$¢ (34%) oraz maruderdw
(16%).

Zaprezentowane powyzej czynniki psychologiczne majg istotny wplyw na postawy
oraz preferencje konsumenta. Postawy sa klasyfikowane jako przychylne, neutralne lub
niechg¢tne nastawienia do osdb, przedmiotow lub dziatan, co oznacza, ze mozna co$ lubié
badz nie, chociaz czasami trudno jest to wytlumaczy¢. Z postawami natomiast majg zwigzek
preferencje, czyli systemy ocen, kazace jedne produkty ceni¢ wyzej anizeli inne. Preferencje
okreslaja relacje pomigdzy postawami wobec przedmiotéw tej samej kategorii (np. wobec
marki). To wlasnie postawy oraz preferencje sa przedmiotem oddziatywania reklamy.
Nadawane przekazy majg gltoéwnie zmieni¢ postawy w stosunku do reklamowanych
produktéw, a takze ksztattowac preferencje wobec nich.

Postepujace zmiany warunkoéw zycia, jak 1 megatrendy mozliwe do zaobserwowania
w otoczeniu, prowadza do wyksztatcania si¢ nowych cech konsumenta. Wedtug K. Mazurek-
Fopacinskiej'”:

1. Wystepuje wigksza swiadomos¢ praw konsumenta oraz racjonalniejszy jego stosunek
do oferty rynkowej. Autorka przypuszcza, ze bedzie to rodzito tendencje do
nielojalnosci konsumenta wzgledem produktéw oraz marek.

Réwnoczesnie nagminne oddziatywanie medidw 1 liderow opinii spoleczne;,
pobudza reakcje impulsywne, pomimo dgzenia konsumentdéw do racjonalizacji swoich
zachowan.

2. Nastgpuje potrzeba wigzi spolecznych, majacych inny charakter anizeli
w tradycyjnych wspdlnotach. Nowe formy wigzi spotecznych znajduja swoj wyraz
W powstawaniu grup przyjaciolt, nowych rodzin oraz innych zwigzkdw, ktore
zaspokajaja potrzebg ,,odnalezienia” si¢ w otoczeniu. W zwiazku z tym faktem
doceniane sg dobra i ustugi majace wartos¢ taczenia ludzi, gdyz utatwiaja interakcje
spoteczne.

3. Klient w coraz wigkszym stopniu przejawia strategiczne umiejetnosci zarzadzania
wlasnym budzetem.

4. Konsument staje si¢ ,,wielokierunkowy”, co jest efektem zycia w wielokulturowym
$wiecie. Z jednej strony wystepuje tendencja do poddawania si¢ globalnym strategiom

dziatania firm, z drugiej natomiast — dgzenie do zachowania tozsamosci oraz specyfiki

139 K. Mazurek-Lopacifiska, Zachowania nabywcéw. .., op. cit., s. 28.

68

TWEE MILT
2013



cl65796e8823c526a£397dee0830c27e
2013-09-13 146§?lég
kulturowej, do czego musza by¢ dostosowane strategie i mechanizmy dzialania
przedsigbiorstw.

5. Dostrzegalna jest wicksza mobilnos¢ konsumenta zarowno w przestrzeni, jak i w zyciu
spotecznym, co sprzyja rozwojowi rdznych form komunikacji spoteczne;j.
Czynnikiem, ktory zwigksza mobilnos¢ konsumenta na rynku pracy, s3 procesy
transformacji systemowej zachodzace w krajach bytego bloku wschodniego, a takze
wzrost liberalizmu w polityce gospodarczej w wielu krajach.

6. Nastepuje docenianie wagi zwiazkéw pomiedzy cztowiekiem a naturg, ktore
przejawiaja si¢ w popieraniu dziatan na rzecz ochrony srodowiska, jak i w dazeniu do
nabywania 1 konsumowania produktéw ekologicznych.

7. Konsument coraz czgsciej uczestniczy w rdznorodnych formach integracji
miedzyludzkiej, bardziej lub mniej zorientowanych na wymiary humanitarne zycia
spolecznego, narodowego oraz miedzynarodowego.

Zaprezentowane cechy konsumenta przysztosci roztozone sa nierownomiernie
w przekroju grup konsumentdw wyodrebnionych wedlug stylow zycia. Cechy te przejawiaja
przede wszystkim:

e ludzie sukcesu — ktérzy odznaczaja si¢ lepszym wyksztalceniem, wiarg we wtlasne
mozliwosci, a takze umiejgtnoscia ksztattowania wlasnego zycia,

e nasladowcy, tj. nasladujacy ludzi sukcesu,

e odpowiedzialni spotecznie, ktorych cechuje najwyzsze wyksztatcenie 1 liberalizm oraz
zaangazowanie w sprawy spoleczne,

e cksperymentujacy, tj. zadowoleni z siebie, wyzwoleni, impulsywni, nie obawiajacy si¢
ryzyka, chcacy cho¢ raz wszystkiego sprobowac,

e zintegrowani, tj. najbardziej dojrzali, tolerancyjni, ktérzy maja wyczucie wspolnej
wartosci.

Pozostate z wyodrebnionych w typologii VALS'*

grupy konsumentdw, zyjacy przede
wszystkim na granicy egzystencji, biedni gniewni oraz egocentrycy, sa znacznie mniej

otwarte i mniej podatne na nowe wplywy, jakie ksztattuja profil konsumenta przysztosci.

140 Segmentacja VALS (,,Values, Attitudes And Lifestyles”’) Segmentacja oparta jest o psychologie i demografie.
Profil psychograficzny dzieli konsumentéw ze wzglgdu na: VA — values (wartosci), LS — lifestyle (styl zycia),
stad skrot calej segmentacji i produktu firmy SBI (Strategic Business Insight). Segmentacja VALS jest
osmiomodutowa segmentacja psychograficzng, jedng z typologii rozpoznawania segmentow rynkow
docelowych. Wickszos$¢ danych odnosi si¢ do konsumentow amerykanskich. Segmentacja VALS jest rokrocznie
aktualizowana na podstawie ankiety, w ktorej kazdy moze sprawdzi¢, do jakiej grupy nalezy;
http://pl.wikipedia.org/wiki/Segmentacja VALS (data odczytu 20.06.2013).
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Planowanie dziatalnosci reklamowej wymaga rozlegtych oraz rdznorodnych
umiejetnosci. Nieodzowne jest przy tym wykorzystywanie wiedzy marketingowej, jak
1 wiedzy dotyczacej psychologii.

Wiedza psychologiczna wykorzystywana jest w wielu naukach ekonomicznych,
a w szczegdlnosci znalazta zastosowanie w marketingu, gdzie korzysta si¢ z analizy rynku,
nabywcdow oraz ich potrzeb. Ta cze$¢ psychologii analizujaca rynek, zachowania nabywcow,
jak i ich potrzeby, nazywana jest wiasnie psychologia konsumenta'*'.

Zachowanie konsumenta obejmuje wszelkie czynnosci, jakie s3 zwigzane
z odczuwaniem oraz zaspokajaniem potrzeb. Powiazane sa one z nabywaniem produktéw
oraz ustug, dysponowaniem nimi oraz ich uzytkowaniem. R. Nowacki zachowania te dzieli
na'“
e zachowania zamierzone (tj. dziatania zawsze swiadome, celowe 1 sensowne, ktore

odzwierciedlajg okreslone przekonania konsumenta oraz jego potrzeby), oraz
zachowania niezamierzone (tj. dziatania, ktore podejmowane sa zazwyczaj na
zasadzie impulsu, nie zawsze celowe i1 sensowne, czesto nieodzwierciedlajace ani
przekonan, ani potrzeb konsumenta),

e zachowania dobrowolne (czyli postgpowanie, jakie wynika z wewngtrznej potrzeby
konsumenta), oraz
zachowania wymuszone (czyli wynikajace z koniecznosci, np. z sytuacji, w jakiej
znajduje si¢ konsument lub wptywu innych oséb),

e zachowania racjonalne (czyli postgpowanie umozliwiajace osiagni¢cie najwickszej
satysfakcji, najczesciej zwigzanej z zakupem maksymalnie duzej ilosci produktow
przy danym dochodzie), ora

e zachowania irracjonalne (czyli sprzeczne z interesem ekonomicznym konsumenta,
wynikajace z chegci  nasladownictwa, snobizmu, impulsu, pod$swiadomosci,

oddziatywania innych 0sob oraz czynnikéw, np. reklamy).

Podejmowanie decyzji rynkowych przez konsumenta uzaleznione jest od rdznych
czynnikow: rodzaju produktu, jego wartosci oraz ceny, dotychczasowych doswiadczen

konsumenta, okoliczno$ci, w jakich zakup jest dokonywany.

HIR. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 204.
142 Tamze, s. 204;
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Przy podejmowanie jakichkolwiek decyzji rynkowych, nabywca zwykle zastanawia
si¢ czy dany zakup jest konieczny, i w jaki sposéb ow zakup zrealizowaé. Wedle
L. Rudnickiego, nabywca dokonuje wyboru'*:
e potrzeb, ktore bedzie zaspokajac¢ (np. czy ma w tym roku wyjecha¢ na wypoczynek
wakacyjny za granice, czy nie?),
e produktow, ktorymi zaspokoi potrzeby (np. do jakiego kraju ma jechac?),
e sposobow, jakimi zaspokoi potrzeby (np. czy ma jecha¢ indywidualnie, czy wybrac
wczasy zorganizowane przez biuro podrdzy?).
Natomiast w procesie decyzyjnym konsumenta moga uczestniczy¢ nastgpujace
osoby'**:
e inicjator, czyli osoba, ktora jako pierwsza wysuwa pomyst zakupu produktu,
e doradca, tj. osoba, ktdrej opinie sg brane pod uwage przy podejmowaniu decyz;ji,
e decydent, czyli osoba faktycznie podejmujace decyzje: czy kupi¢? co kupi¢? gdzie
kupi¢? jak kupié?,
e nabywca, czyli osoba dokonujaca wtasciwego zakupu,

e uzytkownik, czyli osoba konsumujaca lub uzytkujaca produkt.

Pierwszym przykladem modelu zachowania si¢ konsumenta sa modele informacyjne
zachowan konsumenta. A. Jachnis 1 J.F. Terelak nawigzujac do ksigzki N. Wienera pt. ,, The
Human Use of Human Being” (,,Jak ludzie postugujq si¢ ludZzmi”) pisza, ze reklama ma na
celu sterowanie zachowaniem przyszlego konsumenta. Zgodnie z definicja Wienera
sterowanie jest ,, nadawaniem informacji, ktore skutecznie zmieniajq zachowania odbiorcy”.
Autorzy podkreslajg jednak, ze istotna podstawag sterowania jest rozrdznienie zrodet
sterowania. Do Zrddet sterowania o charakterze wewngtrznym zaliczaja struktury
poznawcze'®, ktore maja zdolno$é utrwalania przeszlosci, czyli doswiadczenia czlowieka,
jakie wynikajg z jego sposobu myslenia i spostrzegania rzeczywistosci'*.

Informacyjny model zachowania konsumenta (wedlug Mullen i Johnson) prezentuje

rysunek 7.

3 1., Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000,

s. 192.

** Tamze, s. 192.

145 .. .. . . . .
Pojecie struktury poznawcze ma w psychologii poznawczej fundamentalne znaczenie, podobnie jak

w behawioryzmie wzmocnienie lub w psychoanalizie podswiadomos¢; J.P. Jones, Jak dziata reklama, Gdanskie

Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 79.

146 A Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta..., op. cit., s. 34.
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Konsument

Percepcja
(Swiadomos¢)

Procesy poznawcze
1 pamig¢ (Przekonanie
1 zapamietywanie)

Sytuacja
bodzcowa

!

Uczenie si¢
(Skojarzenia)

Intencje

Zachowanie

Emocje
(Uczucia)

Motywacja
(Pragnienie)

Procesy
wewnetrzne

Kontekst spoteczny

Kontekst kulturowy

) Rysunek 7. Informacyjny model zachowania konsumenta (wedlug Mullen i Johnson, 1990)
Zrédto: A., Jachnis, J. Terelak, Psychologia konsumenta reklamy, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz

1998, s. 40.

Jak wynika z zaprezentowanego modelu, nie jest to proste kodowanie informacji,

tylko aktywny sposob transformacji, ktory polega na organizowaniu informacji w system

struktur poznawczych stanowiacych wzglednie trwate cechy cztowieka. Ow model obejmuje

z jednej strony zardwno umystowe elementy osobowosci (percepcje, uwage, pami¢c) oraz jej

struktury dynamiczne (emocje, motywacje), z drugiej natomiast — kontekst spoteczny

1 kulturowym.

Ponizej przeanalizowano poszczegolne sktadowe modelu zachowania si¢ konsumenta,

zaprezentowane na rysunku.

147 Tamze, s. 39.
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Sytuacja bodzcowa — jest zestawem bodzcow (sytuacji), dzialajacych wspolnie,
w celu wywolania celowego zachowania konsumenta'*®. Sytuacja bodzcowa oddziatuje na
szereg procesdOw wewnetrznych, jakie odbywaja si¢ w osobowosci konsumenta, takich jak:
poznanie zmystowe, pamieé, uczenie sig¢, emocje, motywacja. Ow procesy wewnetrzne
obejmuja doswiadczenia wlasne jednostki, jak i kontekst spoteczny oraz kulturowy, a takze
interakcje pomiedzy nimi. W takim ujgciu procesy wewngtrzne rozpatrywane s3
w zaprezentowanym modelu jako zmienna zalezna'*’, na ktéra wplywajg inne zmienne
niezalezne'’. Pozwala to na wyjasnienie np. jak kolor samochodu wplywa na percepcje
konsumenta jego reklamy. Jednak w tym samym modelu procesy wewnetrzne moga by¢
traktowane jako zmienna niezalezna, w momencie, gdy rozpatruje si¢ Zrddla intencji

, 151
zachowan konsumenta'>!.

Spostrzeganie — definiowane jest zazwyczaj jako proces informacji, ktéry odbywa sig¢
na poziomie zmystow cztowieka. Dzieki spostrzeganiu konsument jest Swiadomy okreslonych
cech reklamowanego produktu. Do tego celu przydatne jest myslenie abstrakcyjne oraz
wiedza aktualizujace si¢ dzicki pamieci'™ krétkotrwalej i dlugotrwalej. Posiadanie
doswiadczenia z danego typu produktem jest efektem procesdw uczenia si¢ teoretycznego
(wiedza) lub praktycznego (osobista praktyka). Cechy spostrzeganego przedmiotu badz jego
reklamy moga by¢ modyfikowane przez emocje, ktére sa odpowiedzialne za nadanie im
wlasciwego sensu z punktu widzenia oceny uZytecznosci oraz subiektywnego
prawdopodobienstwa osiagnigcia celu. Skutkiem tego wewngtrznego procesu jest motywacja

zakupu samochodu, jaka przejawia si¢ pozadaniem lub potrzeba posiadania go.

18 A. Jachnis i J.F. Terelak w tym miejscu odwotuja si¢ do przyktadu zakupu przez konsumenta samochodu
firmy Hyundai. Kupno auta nie jest uwarunkowane tylko pojedynczym bodzcem, jakim jest cena. W gruncie
rzeczy spowodowany jest on przez réznorodne bodzce, takie jak: cena, charakterystyka reklamy tego samochodu
na tle reklam aut innych marek, indywidualne doswiadczenie z tym samochodem (badz brak takiego
doswiadczenia), wlasciwosci techniczne oraz estetyczne, itp.

149 Zmienne zalezne s3 to domniemane lub rzeczywiste skutki uwzglednionych w badaniach zmiennych
niezaleznych, czyli spodziewane przez badacza wyniki zastosowanych oddzialywan pedagogicznych.
Zmienne zalezne sg bezposrednim lub posrednim nastgpstwem zmiennych niezaleznych; M. Lobocki,
Metody i techniki..., op. cit., 2000, s. 32.

130 Zmienne niezaleine to réznego rodzaju sposoby oddziatywania wychowawczego i dziatalnosci
dydaktycznej, ktorych celem jest spowodowanie okreslonych skutkdw w rozwoju umystowym, fizycznym,
moralnym i spotecznym jednostek; M. Lobocki, Metody i techniki..., op. cit., 2000, s. 32.

131 przykladem moze byé badanie, w jaki sposob emocje wzbudzone podczas ogladania reklamy samochodu
wplywaja na decyzje o jego zakupie. Wowczas podkreslane sa réznice indywidualne zachowan konsumenckich,
ktére musi mie¢ na uwadze producent samochodow.

12 Termin pamieé odnosi si¢ do dynamicznych mechanizméw zwigzanych z zachowywaniem i wydobywaniem
informacji pochodzacych z przeszliego doswiadczenia; R.J. Sternberg, Wprowadzenie do psychologii,
Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne, Warszawa 1999, s. 132.
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Zaprezentowany model zachowan konsumenta, procesy wewngtrzne traktuje jako
interakcyjne serie zmian miedzy wyodrebnionymi elementami struktury. Oznacza to, ze gdy
przyktadowy konsument widzi po raz pierwszy reklam¢ tego samochodu, spostrzega ja,
bowiem jest §wiadomy istnienia tego typu aut w ogole. Zaistnial proces poznania, gdyz
konsument wartosciuje ofert¢ jako godng rozwazenia, co z kolei wzbudzitlo motywacje,
poniewaz konsument wyraza potrzebe zakupu. Pomimo, iz model zwraca uwage na
zachodzace relacje pomiedzy jego elementami, to jednak nie wyjasnia, jakie procesy
wewngtrzne musza by¢ uruchomione, aby wystapity inne. Pojawiajace si¢ intencje
konsumenckie analizowane sg jako planowanie wykonania okreslonego zachowania (zamiar
zakupu lub wyprébowania samochodu). Samo zachowanie moze — na zasadzie sprzezenia

zwrotnego — wplywaé na wewnetrzne procesy konsumenta' ™.

Interakcje zachodzace migdzy procesami wewnetrznymi a zachowaniem  si¢
konsumenta w ramach omawianego modelu, nalezy rozpatrywa¢ w kontekscie spotecznym
oraz kulturowym, tzn. majac na uwadze np. opini¢ spoleczng, wzorce etyczne, nacisk
grupowy (przyjaciele, rodzina, personel sprzedajacy), klas¢ spoteczng, religi¢, subkulturg,
wykonywany zawdd. Kontekst socjalny i kulturowy warto byloby poprzedzi¢ kontekstem
ekonomicznym, ktdry wyznacza bezposredni dostep do reklamowanego towaru (np. wielko$¢

produkeji, miejsce produkcji, bariery celne, obecnos¢ towarow konkurencyjnych).

3.2. Psychologia perswazji w komunikatach reklamowych w telewizji

Kazde oddzialywanie reklamowe ma na celu doprowadzenie do zmiany $wiadomosci
odbiorcy, ktorej skutkiem jest okreslone zachowanie. Zachowanie konsumenta jest efektem
wielu czynnikdéw, w tym takich, na ktore firma nie ma wplywu (np. dzialalno$¢ konkurencji,
wpltyw s$rodowiska konsumenta), a takze takich, ktére leza w gestii przedsigbiorstwa i s3
nazywane instrumentami rynkowymi. Zmiana $wiadomo$ci jest natomiast domeng
komunikacji.

Swiadomos¢ ludzka jest skomplikowana. W relacjach rynkowych wykorzystywane
jest abstrakcyjne pojecie postawy, ktdre ma na celu odzwierciedlanie stanu §wiadomosci

konsumenta wobec produktow lub marek. Postawa jest to trwala ocena pozytywna lub

153 A, Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta..., op. cit., s. 41.
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negatywna ludzi, obiektéw oraz pojeé. Jest to sposob postrzegania produktu przez kupujacych
oraz mentalne odzwierciedlenie 1 ogot zwiazanych z nim skojarzen, ktére pozwalaja na
rozpoznawanie produktu na tle innych'>*. Zjawisko postawy stanowi réwnoczesnie zbidr
wynikowych atrybutdéw marki wystepujacych po stronie konsumenta. Postawa jest
jednoczesnie podstawowa idea psychologii spoteczne;.
Prezentowane przez A. Grzegorczyka stanowisko wskazuje, ze postawa sktada sie¢
z trzech powiazanych ze soba komponentow'>:
1. Poznawczego (kognitywnego) — $wiadomos¢, rozumienie 1 wiedza.
2. Afektywnego (poddajacego si¢ wptywom) — sktonnos¢, stan emocji.
3. Konatywnego (zwigzanego z gotowoscig do dziatania) — intencje, motywacja,
zaangazowanie.
Wplyw na kreowanie oraz zmian¢ postawy maja elementy, przy pomocy ktorych firma
oddziatuje na konsument, takie jak: produkt, cena, miejsce sprzedazy oraz personel, jednak
cele te sg realizowane przede wszystkim metodami komunikacyjnymi. Poza czynnikami, jakie
sa w zasiegu przedsi¢biorstwa na zmian¢ postawy, maja rowniez czynniki zewnetrzne, takie
jak oddzialywanie otoczenia (rodziny, sasiedztwa) oraz wlasne doswiadczenia konsumenta.

Schemat procesu perswazji prezentuje ponizszy rysunek.

3% A. Grzegorczyk, Reklama, op. cit., s. 117.
"> Tamze, s. 117.
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WYNIK KAZDY WYGRYWA

Zamykanie transakcji

Doskonata prezentacja

PREZENTACJA =
Szybkie nawigzanie kontaktu
Do dzieta!
Kodowanie
wiadomosci
PRZYGOTOWANIE
| Wywiad
Opanowanie technik Zrozumienie
perswazji komunikacji
niewerbalnej
Myslenie Opanowanie praw
. B ukierunkowane na cel perswazji
GLOWNE ZASADY| (OBT)
PODSTAWA FILOZOFIA ,,KAZDY WYGRYWA”

) Rysunek 8. Schemat procesu perswazji
Zrédto: K. Hogan, Psychologia perswazji. Strategie i techniki wywierania wptywu na ludzi, Wyd. Czarna Owca,
Warszawa 2010, s. 42.

Aby mdc w pelni zrozumie¢ istot¢ procesu perswazji, nalezy pozna¢ podstawowe
pojecia czy zasady tego procesu. Ow pojecia s3 podstawg schematu przedstawiajacego proces
perswazji.

Reprezentacji réznych kultur w zréznicowany sposob reaguja na pewne sytuacje, ktore
pojawiajg si¢ w procesie perswazji. Te sposoby reagowania na okreslone bodzce umozliwiaja
przewidywanie zachowania, a wigc takze wywierania wplywu na dana osobe. Zgadzam sie¢

z opinia K. Hogana, ktory pisze, ze: ,niestety, umozliwiajg one ludziom pozbawionych
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I . 7. . . ..99156 D) . .y
skruputow dokonywanie roznego rodzaju manipulacji”™>. Ponizej przytoczono dziewigé

zasad — praw perswazji — odgrywajacych istotng role¢ zaréwno w zyciu codziennym, jak
i w kontaktach zwiazanych z procesem perswazji'':

1. Prawo rewanzu (zasada wzajemnosci) — gdy kto$ ofiarowuje ci co$ o dostrzegalnej
wartosci, natychmiast reagujesz pragnieniem, aby mu si¢ odwzajemnié; zawsze
powinnis$my stara¢ si¢ odpowiednio odwdzigczy¢ osobie, ktora nam wyswiadczyta
jakie$ dobro'*®.

2. Prawo kontrastu — gdy dwie rzeczy réznig si¢ od siebie, rdznica stanie si¢ bardziej
widoczna, jezeli ujrzy si¢ te rzeczy blizej siebie w czasie lub przestrzeni.

3. Prawo sympatii — jezeli kto§ prosi ci¢ o zrobienie czego$, a ty uwazasz, ze ten
cztowiek na wzgledzie twoje dobro — lub chciatbys, azeby tak bylo — to
prawdopodobnie speisz jego prosbe'™.

4. Prawo potwierdzenia oczekiwan — jezeli ktos, komu ufasz lub kogo szanujesz
oczekuje, ze wykonasz zadanie badz osiagniesz okreslone wyniki, bedziesz dazy¢ do
spelienia jego oczekiwan, niezaleznie od tego, czy to, czego oczekuje, jest dobre, czy
zle.

5. Prawo pozytywnych skojarzen (efekt aureoli) — zazwyczaj jestesmy zwolennikami
produktéw, ustug lub idei popieranych przez ludzi, ktorych lubimy lub szanujemy.

6. Prawo konsekwencji (zachowania zgodnosci) — jezeli kto$ deklaruje, pisemnie badz
ustnie, ze zajmuje okreslone stanowisko w jakiej$ sprawie, bedzie za wszelka ceng
dazyl do obrony tego stanowiska, niezaleznie od tego, czy jest ono stuszne, czy nie,
a nawet w obliczu przyttaczajacych dowoddw jego niestusznosci.

7. Prawo limitu (reguta niedostepnosci) — jezeli komus si¢ wydaje, ze 1los¢ produktow,
ktére pragnie posiadaé, lub dostgp do nich jest ograniczony, ceni je wyzej anizeli
wtedy, gdy jest ich pod dostatkiem.

8. Prawo konformizmu (zasada dowodu spotecznego) — wielu ludzi zaaprobuje
propozycje, produkty czy ustugi, ktére beda postrzegane jako mozliwe do przyjecia

przez ich rowiesnikow lub wigkszo$¢ innych ludzi.

1% K. Hogan, Psychologia perswazji. Strategie i techniki wywierania wplywu na ludzi, Wyd. Czarna Owca,
Warszawa 2010, s. 43.

137 K. Hogan, Psychologia perswazji..., op. cit., s. 68 — 69.

138 R B. Cialdini, Wywieranie wplywu. .., op. cit., s. 36.

1% Teorie ta potwierdzaja pomiedzy innymi maksymy: , Pochlebca — glaskacz ucha — zyje z tego, kto go stucha”,
-(irzeczno$¢ i cnota otwierajg wrota”; M. Tokarz, Argumentacja. Perswazja..., op. cit., s. 309.
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9. Prawo wladzy (autorytet) — ludzie zyskuja wiadze nad innymi, kiedy s3 postrzegani
jako ci, ktérzy maja duzo wigkszy autorytet w okreslonej dziedzinie, sile czy

kompetencje'®.

Podsumowujac, wyzej cytowane prawa perswazji autorstwa K. Hogana pozwola ustali¢
przebieg proceséw poznawczych w odbiorze reklamy przez konsumentdw oraz to, w jaki

sposob sa podejmowane decyzje konsumenckie.

3.3. Rola procesow poznawczych w odbiorze reklamy

Cztowiek, aby efektywnie funkcjonowac kognitywnie, musi dobrze si¢ orientowac
w zewngtrzne] rzeczywistosci. Odbieranie oraz zapamig¢tywanie informacji, rozumienie
otaczajacego $wiata, podejmowanie codziennych, jak i fundamentalnych w zyciu decyz;ji,
umozliwiajg tak zwane procesy poznawcze. Wiedza o procesach poznawczych jest niezwykle

istotna w odniesieniu do problematyki skutecznosci reklamy'®'

. Psychologia juz od wielu lat
bada podstawy funkcjonowania percepcji, uwagi, przetwarzania informacji, wyobrazni
1 pamigci. Na tym obszarze pozostato jeszcze wiele zagadnien spornych, sg jednak kwestie
oczywiste, jak cho¢by fakt, ze przekaz reklamowy musi dotrze¢ do odbiorcy. Z uwagi na ten
fakt, analiz¢ roli procesé6w poznawczych nalezy rozpocza¢ od zagadnien zwigzanych
z percepcja' .

W tym miejscu nie sposob pominaé przeprowadzenie analizy procesu zwigzanego
z percepcja 1 kodowaniem w pamieci, gdyz sa one ze sobg silnie powigzane i1 trudne do
rozdzielenia w sekwencji procesOw przetwarzania informacji (wzajemnie si¢ warunkuja
i wptywaja na siebie). Percepcja jest wstepnym warunkiem zapamigtania tresci, ktore
pochodza ze $wiata zewnetrznego, a czynniki wptywajace na percepcje, takze wywieraja
posredni wptyw na procesy pamigciowe. Efekty zapamigtywania i przypominania w duzym
stopniu zaleza od warunkow oraz przebiegu percepcji materialu. Podczas percepcji

zaangazowana jest pami¢é: bodzce s3 identyfikowane dzigki pordwnaniu z wzorcami

10 Na potwierdzenie tych stéw warto przytoczy¢ mysl Wergiliusza, ktéra brzmi ,,Podqzaj za tym, ktéry wie”,
R.B. Cialdini, Wywieranie wplywu..., op. cit., s. 36.

" A. Falkowski, Praktyczna psychologia poznawcza. Marketing i reklama, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2002, s. 48.

12D, Dolinski, Psychologiczne mechanizmy..., op. cit., s. 102.
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zmagazynowanymi w pamig¢ci, wytworzonymi na podstawie wczesniejszych doswiadczen.
W procesie spostrzegania bierze udzial wiedza zarejestrowana w pamigci, na podstawie ktorej
wytwarzane sg hipotezy percepcyjne, nastepuje selekcja, uzupetnianie, opracowywanie oraz
interpretacja informacji. Przetwarzanie informacji zmystowej czg$ciowo dotyczy materiatu
przechowywanego w pamieci ultrakrétkotrwatej'®.

Chociaz potencjalnie przekaz reklamowy moze dotrze¢ do odbiorcy za posrednictwem
jakiegokolwiek ze zmystow, zwykle dokonuje si¢ to poprzez wzrok lub (chociaz rzadziej)
stuch. W psychologii pojecie percepcji nie dotyczy samego aktu zauwazenia czy tez
ustyszenia bodzca, jaki w interesujacej tu czlowieka sytuacji jest przekazem reklamowym.
Istota percepcji jest bowiem to, w jaki sposdb Ow przekaz zostanie zintegrowany z caloscia
dotychczasowej wiedzy cztowieka, z czym bedzie porownywany, do jakich kategorii zostang
wlaczone zawarte w nim informacje, w jaki sposob zostang one znieksztatcone, itp. Cztowiek
nie jest biernym odbiorca docierajacych do niego informacji, a wrgcz przeciwnie — ma do nich
stosunek aktywny. Zaréwno owe informacje ignoruje, jak i ich poszukuje, przeksztatca je, ale
rowniez znieksztatca. Wszystkie te czynniki maja duze znaczenie dla zrozumienia zasad,
ktore rzadza percepcja reklamy.

Tylko najbardziej zagorzali wielbiciele reklam §ledza je niezwykle uwaznie. Ludzie
zwykle nie zwracaja wigkszej uwagi na otaczajace ich szyldy, napisy czy plakaty. Czlowiek,
ktory oglada mecz pitkarski, koncentruje swoj wzrok na zawodnikach oraz toczacej si¢ pitce,
natomiast reklamy umieszczone na bandach przy boisku interesuja go mniej, badz w ogole.

Dolinski pisze, ze psychologia percepcji odkryla pewne zasady organizujace
spostrzeganie obrazu przez czlowieka. Reguty te moga stanowi¢ zbidr przepiséw, ktdre
mowig, jak powinna wyglada¢ reklama obrazowa. Reguly tyczace opracowywania reklam
maja charakter ogdlny i1 stanowia jedynie ramy, ktére musza by¢ zapelnione inwencja

‘[W(’)rcy164

. Wiele reklam zamieszczonych w gazetach czy na plakatach, sklada si¢ z dwdch
czesci: gornej i dolnej, wyodrebnionych przy pomocy réznych koloréw tta czy przecinajacego
obraz paska z jakim$ tekstem. Punkt centralny umiejscowiony jest tutaj w jednej trzeciej
odlegtosci od gdérnej krawedzi. Jest to tak zwany optyczny punkt centralny — na nim wlasnie
zatrzymuje si¢ wzrok osoby patrzacej. Z tego tytulu w tym miejscu nalezy zamiescic¢

podstawowe, krdtkie hasto reklamowe, w celu zmaksymalizowania szansy na dostrzezenie

1 zapamigtanie go przez potencjalnych klientdéw.

163 7. Chlewinski, A. Hankata, M. Jagodzinska, B. Mazurek, Psychologia pamieci, Wydawnictwo ,,Wiedza
Powszechna”, Warszawa 1997, s. 129.
1% D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy..., op. cit., s. 103.
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Kolejna podstawowa reguta percepcyjna dotyczy warunkow, w jakich odbiorca
reklamy nie przyglada si¢ jej wnikliwie, tylko ledwie rzuca na nig okiem. Ma to miejsce np.
wtedy, kiedy czytelnik wertuje poszczegdlne strony gazety w celu znalezienia interesujacego
artykulu, nie za$ po to, aby uwaznie czyta¢ reklamy. Nalezy wéwczas mie¢ na uwadze to, ze
oczy czytelnika jedynie przez moment btadza po stronie gazety, dlatego istotnym jest, aby
podczas owego btadzenia napotkaty to, co w reklamie jest najwazniejsze. Jezeli warunek ten
zostanie spelniony, to nie wykluczone, Ze czytelnik zainteresuje si¢ reszta przekazu
reklamowego, a jezeliby nawet przewrdcit strong¢ czasopisma, to i tak pewne istotne
informacje (np. nazwa firmy, logo), zostang przez niego zakodowane'®.

Gléwnym bledem popetnianym przez projektodawcow catostronicowych reklam
gazetowych, jest zapetnienie tekstem catej przestrzeni. Wyniki badan przeprowadzonych
przez psychologdéw informuja bowiem, ze w takiej reklamie najbardziej prawdopodobne jest
to, ze oko czytelnika przesunie si¢ jedynie po prawym goérnym rogu strony. Natomiast
prawdopodobienstwo, ze dostrzezone zostanie cos, co zostalo zamieszczone w lewym dolnym
rogu, jest minimalne. W zaistnialej sytuacji wysuwaja si¢ przynajmniej dwa wnioski. Po
pierwsze, istotne informacje winny by¢ umieszczane wlasnie w prawym gornym rogu strony
gazety. Po drugie natomiast, obraz reklamowy powinien by¢ zorganizowany tak, aby
czytelnik nie poprzestawat jedynie na rzuceniu nan okiem. Jak to zatem zrobi¢?

Prosta wlasciwoscia percepcyjng jest szczegdlna tatwos¢ spostrzegania tych obiektow,
ktore roznia si¢ od innych, sgsiadujacych z nimi. Efekt odrozniania si¢ mozna osiaggnaé na
przyktad dzigki umieszczeniu biatych liter na czarnym tle, czy tez umieszczenie
w czasopismie reklamy ustawionej do gory nogami. Dzigki zastosowaniu tych prostych
technik reklama stanie si¢ inna od pozostatych, ktore z nig sgsiaduja. Jeszcze lepszym
zabiegiem bedzie pozostawienie w reklamie bardzo duzej, pustej (niezapetnionej drukiem czy
obrazem) przestrzeni. Wowczas oko samo szuka jakiego$ elementu, na ktéorym moze si¢
zatrzymac.

Wiekszos¢ reklamodawcow nie bierze jednak pod uwage tej prawidtowosci i zapetnia
cala wykupiong przez siebie przestrzen gazety mndstwem najrozniejszych informacji
szczegdtowych. Efektem jest najczesciej catkowite zignorowanie takiego przekazu
reklamowego przez czytelnika gazety, ktdry nie poswigci mu ani momentu swojego czasu,

gdyz poszukuje on interesujacych artykutéw, zdjeé, rysunkéw, czy krzyzowek' .

1D Dolinski, Psychologiczne mechanizmy..., op. cit., s. 104.
1% Tamze, s. 106.
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Niewykluczone, ze najlepsza metoda na sklonienie czytelnika do zapoznania si¢
z catoscig przekazu reklamowego jest wykorzystanie w niej ruchu. Reklamy telewizyjne, sita
rzeczy operujace ruchem przedstawianych w nim obiektdéw, sa zwykle zdecydowanie bardziej
efektywne, anizeli reklamy prezentowane w innych mediach. Media, bgdace z natury
statyczne, czasami takze buduja obraz reklamowy w taki sposdb, aby sktoni¢ odbiorce do
przesuwania wzroku w okreslonym z goéry kierunku i do sprowokowania go w punkcie
najbardziej pozadanym z perspektywy skutecznosci przekazu. Najprostsza technika, ktora
pozwala osiggnaé éw cel, jest narysowanie wyciagnigtego palca wskazujacego (lub strzatki
bedacej jej odpowiednikiem) 1 umieszczenie przed nim (badz tez przed strzatka) informacji
istotnej z punktu widzenia reklamodawcy. Szansa, ze czytelnik gazety odczyta informacje,
ktora jest umiejscowiona bezposrednio przed wyciagnigtym palcem wskazujagcym lub przed
strzatka, zostanie wiec wyraznie zwigkszona. Inna technika natomiast wykorzystuje fakt, ze
ludzie sktonni sg interesowac si¢ tym, co przykuwa uwage innych oséb. Widzac, ze ktos
intensywnie wpatruje si¢ w jaki§ punkt, ludzie takze zaczynaja spoglada¢ w ta strong.
W niektorych reklamach ukazywany jest wigc cztowiek lub grupa ludzi, ktdrzy wyraznie na
co$ patrza i jest to zazwyczaj reklamowany produkt lub logo firmy.

Zagadnienia zwigzane z percepcja reklamy odwotuja si¢ rdwniez do wiedzy z zakresu
neuropsychologii'®’. Wiekszos¢ reklam sklada si¢ z obrazéw i stow. W niektérych z nich
istotniejsze jest przy tym stowo, w innych za§ — obraz. W zwigzku z tym stawia si¢ pytanie:
czy tresci werbalne korzystniej bedzie umieszczac po lewej stronie, a obrazy po prawej, czy
tez odwrotnie? Inne zagadnienie tyczy si¢ tego, czy gazetowa reklama firmy powinna zosta¢
umieszczona po lewej, czy po prawej stronie artykutu, ktory niewykluczone, ze bedzie czytaé
wigkszos¢ ludzi, lub tez zdjecia, ktore najprawdopodobniej przyciagng wzrok wszystkich
czytelnikéw? Pozornie moze si¢ wydawal, ze sa to kwestie btahe. W tym kontekscie

naukowiec C. Janiszewski zwrdcil uwage na pewne szczegolne konsekwencje funkcjonalnego

17 Uruchomienie aktywno$ci wymaga ingerencji w procesy myslowe, a wiec oddziatywania na miliardy
komérek mézgowych, ktore sktadaja sie na kore mozgowa; Prawa pélkula mézgu zwigzana jest z wyobraznig
oraz emocjami. Odpowiada za informacje przestrzenne i wizualne. Kontroluje odbidr ksztattoéw, kolorow
i abstrakcyjne procesy myslowe. Jest tu wiecej podejscia intuicyjnego oraz odczuwania. Lewa poétkula mézgu
natomiast odpowiedzialna jest za szczegdlowe przetwarzanie informacji, czynnosci zwigzane z logika, analiza,
mysleniem 1 wnioskowaniem. W niej analizowane sa w logiczny, kontrolowany sposob, wszystkie procesy
myslowe, dotyczace zarejestrowanego komunikatu. Odpowiada ponadto za sprawnosci werbalne; Nalezy jednak
podkresli¢, ze oprocz ogdlnej tendencji do specjalizacji kontralateralnej poétkule takze komunikuja si¢
bezposrednio ze soba. Cialo modzelowate (inaczej spoidio wielkie) — gesta sie¢ widkien nerwowych, taczy obie
potkule moézgowe, pozwalajac na przekazywanie informacji tam i z powrotem. Gdy informacja dochodzi do
jednej potkuli, ciato modzelowate przenosi jg do drugiej potkuli; M. Laszczak, Psychologia przekazu..., op. cit.,
s. 50; M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama..., op. cit., s. 36; R.J.Sternberg, Psychologia
naznawcza..., op. cit., s. 47.
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zrbznicowania pétkul moézgowych'®. Bodzce werbalne angazuja w proces przetwarzania
informacji przede wszystkim potkule lewa, natomiast bodzce obrazowe wymagaja
wzmozonej aktywnosci prawej potkuli. Skrzyzowanie nerwow wzrokowych w pniu mdzgu
powoduje przy tym, ze do prawej polkuli przedostaja si¢ informacje, ktdre znajduja si¢
z lewej strony pola widzenia, z kolei do lewej trafiaja te, ktore usytuowane sg po stronie
prawej. Jak juz wspomniano, czytelnicy gazet nieczgsto koncentrujg si¢ na reklamach, a ich
skupienie koncentruje si¢ na interesujacych ich artykutach i zdjeciach. Jezeli dana osoba
studiuje artykut w gazecie, to angazuje wowczas gtdwnie lewa potkule mozgu. Bodziec, ktory
znajduje si¢ po prawej stronie artykutu (w tak zwanym pobocznym lub tez peryferyjnym polu
widzenia) ma male szanse na przedostanie si¢ do struktur nerwowych, gdyz lewa potkula
mozgu czytelnika zajeta jest przetwarzaniem informacji werbalnych. Prawa pdétkula mozgu
nie jest przecigzona praca, jednak informacje znajdujace si¢ po prawej stronie pola widzenia,
nie trafiaja do niej. Jezeli jednak bodziec (np. logo firmy) znajdzie si¢ po lewej stronie
artykutu, to wzrosnie szansa, ze zostanie on przetworzony w strukturach nerwowych
czytelnika, gdyz trafi do nieobcigzonej praca prawej potkuli. Natomiast reguly, jakie dotycza
umieszczenia prostego bodzca reklamowego wzgledem koncentrujacych uwage czytelnika
rysunkéw czy fotografii, wygladaja odwrotnie (w odbior elementdéw obrazowych
zaangazowana jest przede wszystkim prawa potkula mozgu). Umiejscowienie interesujacego
bodzca na prawo od rysunku lub fotografii sprawi, ze bedzie on transmitowany do
nieobcigzonej pracg lewej pdtkuli. Dzigki temu 6w bodziec bedzie przetwarzany skuteczniej
anizeli w warunkach, w ktdérych zostatby umieszczony po lewej stronie obrazu angazujacego
uwage czytelnika. Wowczas bowiem trafilby on do prawej potkuli, juz zaabsorbowanej
przetwarzaniem informacji zawartej w rysunku czy zdjeciu.

Zdaniem M. Laszczaka bodZce z przekazu telewizyjnego przyjmowane s3 przez prawa
potkule. Obraz i dZzwigk maja na celu pobudzenie emocji widza i dotarcie do jego uczud.
Dlatego reklama telewizyjna stara si¢ epatowac szybko zmieniajacymi si¢ obrazami oraz
dzwiekiem. Nalezy jednak podkresli¢, ze docieranie do klienta rownoczesnie poprzez wiele
réznych zrédet (np. obraz i1 dZzwigk), moze skutkowaé nieprzewidzianymi konsekwencjami,
a mianowicie: bodZce silniejsze deprecjonuja bodzce stabsze. W efekcie tego odbiorca

zafascynowany obrazem bedzie miat chwilowo ,stepiony” stuch, zasluchany natomiast,

18 D, Dolinski, Psychologiczne mechanizmy..., op. cit., s. 107.
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bedzie mniej wrazliwy na obraz. Dlatego wlasnie najwazniejsza informacj¢ reklamowa
powinien przenosi¢ bodziec dzialajacy najsilniej'®’.

Preferencja raz prawej, a raz lewej potkuli uprzywilejowuje rézne fragmenty obrazu
posredniczacego w przekazie reklamowym. Oczy, odbierajac ogromng ilo§¢ informacji,
zwracaja si¢ bowiem w stron¢ dostarczajaca mniej informacji tej poldwce mdzgu, ktora
whasnie rozwiazuje jakis problem'”. Czlowiek patrzy w prawo w chwili, gdy jego mézg
rozwigzuje zagadnienie werbalne badZ arytmetyczne (na przyktad w trakcie komunikatu
stownego oraz wtedy, gdy trzeba rozstrzygna¢ kwesti¢ optacalnosci zakupu), w lewo
natomiast wowczas, gdy rozwiazuje problem przestrzenny (dotyczacy na przyklad wystroju
wnetrz). Zatem zamieszczone na ptaszczyznie reklamy znaki firmowe beda lepiej lub gorzej
zauwazalne w zaleznosci od tego, ktora potkula mdézgowa w danej chwili pracuje bardziej
intensywnie.

Nalezy podkresli¢, ze przekaz reklamowy, ktéory ma na celu pelng integracje
informacji w obu poétkulach mozgowych, wywotuje silniejszy $lad pamieciowy. W efekcie
tego reklama moze by¢ rzadziej ponawiana, a jej tre$¢ szybciej dociera do $wiadomosci
spolecznej'’".

Wyniki eksperymentdw wspomnianego juz badacza C. Janiszewskiego, okazaly sie
catkowicie zgodne z oméwionymi powyzej zatozeniami' 2. Podobny charakter miaty badania
przeprowadzone przez A. Pliszke'”. Efekty badan byly podobne w obu przypadkach.

Nalezy rowniez podkreslié, ze wykorzystywanie w reklamie zasad psychologii
percepcji ma na celu spowodowanie tego, aby potencjalny klient zauwazyt przekaz
reklamowy (a przynajmniej najwazniejsza jego czg¢sc¢). Fakt, czy reklama bedzie oryginalna
1 dobrze przyjeta przez odbiorcdw, zalezy wlasciwie jedynie od inwencji jej tworcow.

Oryginalno$¢ reklamy winna jednak sprzyja¢ spostrzeganiu przez widza tresci, ktore sa

1 M. Laszczak, Psychologia przekazu. .., op. cit., s. 50.

70 A. Smith, Umyst, PZWL, Warszawa 1989, s. 124.

"' M. Laszczak, Psychologia przekazu..., op. cit., s. 51.

"2 W jednym z badan czterem grupom os6b pokazywano reklamy perfum, przy czym przekaz 6w miat charakter
badz obrazowy (twarz picknej kobiety), badz werbalny (slogan reklamowy), natomiast znak firmowy (Guerlain),
zostal umieszczony po lewej lub po prawej stronie tego elementu. Przeprowadzony eksperyment wykazal, ze
badani oceniali znak firmowy bardziej pozytywnie, gdy znajdowat si¢ na lewo od informacji werbalnej, anizeli
wtedy, gdy znajdowal si¢ na lewo od rysunku. Byl on tez lepiej oceniany, gdy umieszczono go na prawo od
rysunku, niz woéwczas, gdy znajdowat si¢ na prawo od tekstu.

' W pierwszym badaniu A. Pliszka miata bezposredni kontakt z osobami badanymi. Pokazywat im wowczas
rozne wersje reklam. Natomiast badani uczestnicy w drugim eksperymencie, oceniali rézne wersje przekazow
reklamowych umieszczonych na stronach internetowych. Przeprowadzone badanie wykazalo, ze umieszczenie
reklam zgodnie z zasadami koncepcji neuropsychologicznej powodowato lepsze pamigtanie tych informacji,
zwickszenie stopnia akceptacji tak reklamy, jak i pokazywanego w niej produktu, a takze deklaracje wigkszej
checi jego zakupienia.
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istotne z perspektywy przekazu, nie zas jedynie sztuka dla sztuki, bowiem wowczas dochodzi

do niepozadanej sytuacji, ktdrg nazywa si¢ ,,putapka nadmiernej pomystowosci”.

Oryginalne, a nawet wyrafinowane formy reklamy, z perspektywy poznawczej maja
sens jedynie wowczas, gdy w ich efekcie odbiorca spostrzega oraz zapamietuje nazwe towaru,
logo firmy czy tez inne tresci, ktore sa celem przekazu. Pozbawione s3 jednak sensu, jezeli

tak sie nie dzieje' ™.

3.4. Potrzeby, motywy i emocje w odbiorze reklamy przez konsumentow

Z punktu widzenia psychologii reklamy, zasadnicze znaczenie maja czynniki
wewngtrzne, a posrod nich potrzeby. Kazdy proces postepowania konsumenta na rynku ma
zwigzek z dazeniem do zaspokojenia jakichs potrzeb. L. Garbarski za potrzebe uwaza:
,,odczucie braku czegos wynikajace z dostrzegania rdznicy mig¢dzy istniejagcym stanem rzeczy
a stanem pozadanym (oczekiwanym)”'”.

Istnieje wiele klasyfikacji potrzeb. Najbardziej znang jest hierarchia potrzeb
Maslowa, wedtug ktérej najnizej polozone potrzeby fizjologiczne, bezpieczenstwa oraz
przynaleznosci naleza do tzw. potrzeb niedoboru. Z kolei potrzeby uznania 1 szacunku oraz
samorealizacji maja zwigzek z rozwojem jednostki i podlegaja wplywom spoleczno —
kulturowym. Potrzeby znajdujace si¢ wyzej w hierarchii zaspokajane sa jedynie wtedy, gdy
zostang juz zaspokojone potrzeby nizszego rzedu.

Hierarchig potrzeb A.H. Maslowa zobrazowano na ponizszym rysunku.

" D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy..., op. cit., s. 110.
175 . Garbarski, Zachowania nabywcow, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1998, s. 179.
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Potrzeby uznania
{(sukoasu, szacunku)

Potrzeby bezpleczerfistwa
{przed choroba, utratg pracy)

Potrzeby fizjiologiczne
(prokreacja, patywienle, mieszkanie)

Rysunek 9. Hierarchia potrzeb A.H. Maslowa
Zrédto:
http://zdrowastronazycia.pl/artykul/10,nasze_potrzeby wedlug piramid wielkich myslicieli. anthony robbins
i_abraham_ maslow.html (data odczytu 08.04.2013).

Potrzeby kazdego cztowieka charakteryzuja si¢ specyficznymi cechami, ktore czgsto
$3 nieograniczone, tzn. nie mozna powiedzieé¢, ze wszystkie potrzeby sa w pelni zaspokojone.
Wynika to z faktu, ze zwykle zaspokojenie jednej potrzeby powoduje powstanie innej.
Ponadto potrzeby sa zmienne, co oznacza, ze zaleza od wieku cztowieka, warunkdéw jego
zycia oraz poziomu kultury. Postgp cywilizacyjny sprawia, ze potrzeby cztowieka sa takze
rozwojowe, a wigc, im wyzszy jest poziom cywilizacyjny danego spoleczefistwa, tym
wachlarz jego potrzeb jest wigkszy. Zgadzam si¢ z opinig, ze kazdy ma przy tym wiasng
hierarchi¢ potrzeb i sam decyduje o tym, jak owe potrzeby zaspokoi. Istnieja ponadto
roznorodne zrodlta powstawania potrzeb: fizyczny brak produkt, uzyskanie informacji
o nowym produkcie, ujawnienie si¢ nowych potrzeb (zwykle poprzez dostrzezenie produktu
u innych os6b), zmiany sytuacji materialnej (pojawienie si¢ nowych mozliwosci
finansowych), czy tez zmiana oczekiwan w stosunku do produktu.

Na zachowania nabywcow wptywaja jeszcze inne czynniki, np. motywy, czyli dazenie
do zaspokojenia potrzeby. Motywy konsumenckie takze moga mie¢ rédznorodny charakter,

a mianowicie'’®:

176 R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 212.
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e racjonalny — woéwczas, gdy dazac do zaspokojenia potrzeby, cziowiek kieruje si¢
cena, trwaloscig, wydajnoscia, przydatnoscig produktu, wygoda jego uzytkowania
1 dokonywania zakupu,
e emocjonalny — woéwczas, gdy zaspokajajac potrzeby, zwraca uwage na estetyke
produktéw (np. forma, kolor, ksztatt, material) lub ich znaczenie symboliczne
(np. che¢ wyrdznienia si¢ posrod innych),
e moralny — woéwczas dazac do zaspokojenia potrzeby, ma si¢ na wzgledzie zgodnos¢
z normami etycznymi i prawnymi (mtodziez nie kupuje napojow alkoholowych przed
ukonczeniem 18 roku zycia), pochodzenie produktu (zakup towardw polskich, a nie
zagranicznych), ekologie (zakup produktdw bezpiecznych dla §rodowiska), wartosci
humanitarne (zakup produktow opatrzonych symbolem ,,Pajacyk™, ktéry oznacza

przekazanie czgs$ci dochodow producenta z ich sprzedazy na dozywianie dzieci).

Niebagatelng role w ksztattowaniu postaw konsumenta pod wplywem przekazu
reklamowego odgrywaja emocje. Wigkszos¢ badaczy zajmujacych si¢ emocjami nie ukrywa,
ze okreslenie, czym jest emocja, sformutowanie jednoznacznej definicji, jest bardzo trudne.
We wspotczesnej psychologii funkcjonuje wiele definicji emocji. W. Losiak uwaza, ze jeszcze
dtugo nie pojawi sie taka, ktora bylaby zaakceptowana przez wickszo$é uczonych'”’. Wedtug
P.G. Zimbardo i1 F.L. Ruch emocje sa: ,.zloZonym procesem psychicznym wywolanym przez
bod?ce zewnetrzne, majgce wplyw na dzialanie czlowieka” ™. A. Jachnis natomiast uwaza, ze
pod pojeciem emocje najczesciej rozumiane sa emocje pierwotne, ktore dotycza sfery
organizmu (strach, lek, gniew). Wyrdznia si¢ takze emocje wtorne, zazwyczaj okreslane
mianem uczu¢ wyzszych, dotyczacych sfery wartosci 1 wiedzy poznawczej (zainteresowanie,
wstyd, ponizenie, potepienie)' .

Bodzce wysytane przez otoczenie docieraja do wszystkich konsumentdw, co jednak
nie znaczy, ze kazdy z nich odbiera te bodZce w identyczny sposob. Taka sama sytuacja moze
u dwdch roznych oséb wywotaé inne emocje. Jednak w obydwu przypadkach maja one

mozliwo$¢ wywierania wptywu na zachowania konsumentéw. W zwigzku z tym mdwi sig, ze

"7 Yosiak w $lad za Frijd definiuje emocje jako: ,.zmiany w gotowosci do dzialania, przebiegajace w réznych
obszarach: aktywacji, zmiany w gotowosci do dzialania, przebiegajgce w roznych obszarach: aktywacyi,
gotowosci poznawczej, tendencjach do dzialania i pragnieniach. W zaleznosci od tego, jakie nastepujq zmiany
w gotowosci do dzialania, jakie programy dzialania, systemy behawioralne i mechanizmy aktywacyjne sq
uruchamiane, doswiadczamy emocji okreslonego rodzaju”; W. Losiak, Psychologia emocji, Wydawnictwa
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 14.

178 p.G. Zimbardo, F.L. Ruch, Psychologia i Zycie..., op. cit., s. 665.

79 A. Jachnis, Psychologia konsumenta. Psychologiczne i socjologiczne uwarunkowania zachowar
konsumenckich, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz 2007, s. 132.
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emocje maja zdolno$§¢ motywacyjna, ktéra jest powszechnie stosowana w dziatalnosci
reklamowej. Przekazy reklamowe zawieraja w sobie bodzce, ktore maja za zadanie wywotaé
pozadane emocje u odbiorcy. Zdaniem A. Jachnis i J.F. Terelaka w kazdym procesie
emocjonalnym wyrdznia si¢ podstawowe cechy, jakie wplywaja na postgpowanie

konsumentow. Naleza do nich'®:

e znak emocji,

e intensywnos¢ emocji,

e tres¢ emocji.

Pozytywne i negatywne emocje w reklamie przedstawia tabela 7.

Tabela 7. Pozytywne i negatywne emocje w reklamie

RODZAJ EMOCII EMOCIJE POZYTYWNE EMOCIJE NEGATYWNE
e radosé, e strach,
e przyjemnosc, ® wstret,
e rozkosz, o zawisce,
e humor, o zazdroscé,
Bodic.:e wywolujace | o mitosé, o wstyd,
emocje e szczescie, e pogarda,
e symbole seksualne, e nienawisé,
e schemat dziecigcosci, * zemsta
e muzyka,
e nostalgia
e perfumy i kosmetyki, e papierosy,
e Dbizuteria, e pasta do z¢gbow,
Przyktady zastosowan | e modne ubrania i bielizna, e proszki do prania,
w reklamie e samochody, o leki przeciwbolowe,
e zabawki i odzywki dla dzieci, e $rodki czystosci,
e  7ywnos¢ e opony samochodowe

TWEE MILT
2013

Zrédio: R. Nowacki, Reklama. Podrecznik, Wyd. Difin, Warszawa 2006, s. 218; A. Falkowski, T. Tyszka,
Psychologia zachowan konsumenckich, GWP, Gdansk 2001, s. 71.

Znak emocji charakteryzuje emocje w kategoriach dwubiegunowej oceny — emocje
przyjemne (znak dodatni) oraz przykre (znak ujemny). Emocje dodatnie towarzysza
zazwyczaj roznym stanom organizmu, jakie wynikajg z konieczno$ci utrzymania wzglednej
rownowagi pomiedzy podmiotem, a otoczeniem. Emocje ujemne natomiast powstaja
w efekcie dezorganizacji procesow regulacyjnych. Nierzadko same bywaja przyczyna

dezorganizacji zachowania (chociaz nie zawsze). Ponadto emocje czasami, zamiast

180 A Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta..., op. cit., s. 124.
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dezorganizowa¢ zachowanie, mobilizuja cztowieka do dziatania, co ma duze znaczenie
woéweczas, gdy od cztowieka wymaga si¢ maksymalnego wysitku'®'.

Emocje pozytywne wywotywane s3 przez przyjemne bodzce. Przyciggaja one
konsumenta i sprawiaja, ze pragnie on jak najdtuzej przebywac w sytuacji dostarczajacej mu
przyjemnych wrazen. Dzigki temu motywuja do podejmowania okreslonych dziatan.
Poniewaz ludzie dazaco przezywania pozytywnych emocji, to kojarzenie ich
z reklamowanym produktem wytwarza w nich (konsumentach) pozytywne nastawienie. Do
bodzcow, ktore wywotuja pozytywne nastawienie w przypadku przekazéw reklamowych
zalicza si¢: rado$¢, humor, milo$¢, szczescie, symbole seksualne, dziecigcos¢, muzyke,
nostalgi¢. Bodzce te wykorzystuje si¢ w reklamach: perfum, kosmetykow, bizuterii, modnych
ubran, bielizny, samochodow, zabawek, odzywek, artykutdéw zywnosciowych, dzigki czemu
wywoluje si¢ w konsumentach pragnienie posiadania. Nierzadko sa to wybory dajace
satysfakcje oraz prestiz z samego faktu kupowania, jak i posiadania wyjatkowej marki, a nie
jej uzytkowania'®?,

Emocje negatywne natomiast wywotane sa przez bodzce nieprzyjemne, ktore
wprowadzaja zazwyczaj poczucie zagrozenia. Podejmowane dziatania lub ich zaniechanie
maja na celu zapobiega¢ powstaniu niebezpieczenstwa. Przykladami moga by¢ sytuacje
zagrozenia zycia powodujace sieganie po reklamowane produkty, ktore pozwalaja
przezwyciezy¢ niebezpieczenstwo (np. mycie zebow zapobiega prochnicy, zakup
odttuszczonych produktow zapobiegnie otylosci, zastosowanie zimowych opon zapewni
bezpieczng jazdg, itp.). Do bodzcow, jakie wywotuja bodZce negatywne zalicza sig: strach,
wstret, zawis¢, zazdros$¢, pogarde, nienawisc, zemstg. Stosuje si¢ je zazwyczaj przy reklamach
papieroséw, past do zgbdw, proszkow do prania, srodkow przeciwbdlowych, srodkéw
czystosci, opon samochodowych'®. Inne emocje, czesto wywolywane przez reklamy, to
poczucie winy oraz wstydu. Wstyd 1 wina sa emocjami szczeg6lnie dotkliwymi, gdyz
cztowiek potrafi wiele zrobi¢, aby ich nie odczuwaé'®*.

Intensywnos$¢ emocji jest druga wazna cecha procesu emocjonalnego, stanowigca
przejaw psychiczny tzw. aktywacji organizmu. Intensywnos¢ emocji bywa nazywana rowniez
,hatezeniem emocji”, lub ,,pobudzeniem emocjonalnym”. Aktywacja organizmu, ktdra jest

stanem pobudzenia osrodkowego uktadu nerwowego ma swoje kontinuum, na ktérego

181 Tamze, s. 124.

2R, Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 218.

'3 Tamze, s. 218.

% D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy..., op. cit., s. 154.
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jednym koncu znajduje si¢ stan S$piaczki, apatii, charakteryzujacy si¢ brakiem badz
ograniczeniem reakcji na jakiekolwiek bodzce zewngtrzne, a na drugim koncu — skrajne
podniecenie emocjonalne, ktore przejawia si¢ silnym strachem, wsciekloscia, szatem (tzw.
afekty). Pomigdzy tymi skrajnymi stanami znajduja si¢ oczywiscie posrednie stany
pobudzenia emocjonalnego. Zgodnie z tzw. teorig optimum stymulacji — aktywacji cztowiek
najsprawniej dziala w sytuacjach normalnych wiasnie w przedziatach zaréwno stymulacji, jak
i aktywacji optymalnych'®.

Tre$¢ emocji obejmuje subiektywny aspekt emocji i zalezy od rodzaju bodzcow, ktore
wywoluja emocje (tzw. bodzce emotogenne), oraz od rodzaju realizowanych badz
deprywowanych potrzeb czlowieka. Z tego punktu widzenia wyrdznia si¢ np.: strach, lek,
rados$¢, gniew, zadowolenie, czulo$¢, sytos¢, poczucie dumy, pogardy, triumfu. Tresé
wyszczegolnionych emocji pozostaje w zaleznosci od niedoboru czy nadmiaru bodzcdw,
ktore sg niezbedne do zaspokojenia okreslonej potrzeby (fizjologicznej, psychologicznej badz
spotecznej). Zrédtem emocji zroznicowanych pod katem tresci jest przede wszystkim jako$é
zaspokajanych potrzeb cztowieka, gtownie tzw. potrzeb wyzszego rzedu, czyli psychicznych
oraz spolecznych. Emocje, ktére towarzysza realizacji potrzeb wyzszych (np. potrzeba
mitosci, wtadzy, osiggni¢é, poznawcza, niezaleznosci) w psychologii oraz w zyciu potocznym
bywaja nazywane uczuciami. Zalicza si¢ do nich: mitos¢, zazdros¢, ambicje, wstyd, zawis¢,
itp. Autorzy reklam nawigzuja zazwyczaj do okreslonych potrzeb cztowieka, ktore majg —
dzieki wywotanym emocjom — moc motywacyjng'™.

Istotng cecha emocji jest takze ulatwianie zapamigtywania sytuacji, w ktorych sig¢
pojawiaja. Z uwagi na to reklamy o charakterze emocjonalnym s3 lepiej pamigtane.
W przypadku emocji pozytywnych wazne jest takze to, ze dzigki nim mniej sa widoczne
wady reklamowanych produktow'™®’.

Wykorzystanie emocji w reklamie nie zawsze jest fatwe. Emocje moga znieksztatca¢
idee przekazu, koncentrujac uwage odbiorcy na elementach drugorzednych oraz odrywajac go
od gldwnej tresci. Poniewaz maja one indywidualny charakter, nie mozna tez przewidziec, jak
zadzialaja na odbiorce — pozytywnie czy negatywnie. W wielu przypadkach postugiwanie si¢
bodZzcami bardzo silnie oddzialujacymi na psychike wywoluje dyskusje, czy reklama jest

185 A. Jachnis, I.F. Terelak, Psychologia konsumenta..., op. cit., s. 125; Odbiorcy, ktérzy szybko pobudzajg sie
do dziatania pod wptywem emocji, gdzie ich reakcje sg tatwo zauwazalne to nazywani sg stenikami, natomiast
osoby u ktérych mozna zaobserwowac brak reakcji, pomimo wystgpienia emocji, to astenicy; R. Nowacki,
Reklama. .., op. cit., s. 218.

186 A, Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta..., op. cit., s. 126.

7R, Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 219.
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etyczna, a nawet czy jest szkodliwa spolecznie (np. ze wzgledu na wplyw na dzieci). Zdarza
sie, ze staje si¢ to powodem wprowadzenia zakazu takich reklam.
Na zakonczenie warto krotko scharakteryzowac¢ komunikacje, jaka odbywa si¢ migdzy

nadawca a konsumentem w reklamie telewizyjnej. Odbywa si¢ ona na trzech ptaszczyznach

przekazu. Sa to:

e obraz,
e dzwiek,
e stowo.

Obraz w komunikacie telewizyjnym stanowi element dominujacy, zbudowany jest
z dynamicznych uj¢é, a pojedyncza scena nie powinna trwac krocej niz 3 sekundy i dtuzej niz
6 sekund. Nazbyt szybkie ujecia ostabiaja percepcje odbioru, a zbyt dlugie z kolei ostabiaja
tempo oraz zainteresowanie komunikatem. J. Kall uwaza, iz obraz w najwigkszym stopniu

188 ]

odpowiada za wyzwalane emocje . Budzynski  natomiast dodaje, ze

trzydziestosekundowa, standardowa reklama nie powinna zawieraé wiecej niz 10 scen'™.
Istotnym akcentem dobrze zharmonizowanego obrazu reklamowego jest wlasciwe
zastosowanie ksztattow 1 koloréw. Ostre ksztalty beda postrzegane jako bardziej dynamiczne
oraz zwigkszajace tempo, natomiast ksztatty tagodne, z duza iloscia kraglosci, wplywaja
spokojniej na percepcje odbiorcy. Regula jest takze unikanie zbyt duzej ilosci bieli, ktora na
odbiorcg oddziatuje nuzaco. Stowo w komunikacie telewizyjnym uznawane jest za element
drugorzedny. W  podstawowym wariancie reklamy telewizyjnej, czyli spocie

. . . . , . . . e e e , 1
trzydziestosekundowym, nie powinno si¢ stosowaé wiecej, anizeli pigédziesiat stow'™".

188, Kall, Reklama..., op. cit., s. 128.

189w, Budzynski, Reklama — techniki. .., op. cit., s. 132,

1% Istotne jest réwniez to, ze skomplikowane przekazy wymagaja radykalnego zmniejszenia ilosci stow, z kolei
im szybsze tempo reklamy, tym wskazana jest mniejsza ilos¢ stowa méwionego. Dzwigk natomiast nalezy do
waznych elementow, ktore znacznie zwickszaja skuteczno$é przekazu, a dotyczy to przede wszystkim
skomponowanej i dobranej muzyki. Warstwa muzyczna z najwigkszym naciskiem oddzialuje na sfere
emocjonalng. Dzigki odpowiednim kompozycjom w tatwiejszy sposdb zapamigtywane sg uwypuklane tresci,
odbiorca zostaje wprowadzony w pozytywny stan emocjonalny, pobudzone zostaja pozytywnie kojarzone
uczucia. Metoda, jaka kieruja si¢ nadawcy, jest wykorzystywanie muzyki, jaka jest charakterystyczna dla grup
celowych konsumentow. Por. M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama..., op. cit., s. 66.

90

TWEE MILT
2013



cl65796e8823c526a£397dee0830c27e
2013-09-13 14:29:18
91/180

ROZDZIAL 4. FIRMA AVON NA KONKURENCYJNYM RYNKU
KOSMETYCZNYM

4.1. Podstawy prawne funkcjonowania reklam w Polsce

Problem prawnej regulacji upowszechniania reklam w Polsce pojawit si¢ stosunkowo
niedawno, gdyz w ciggu ostatnich kilkunastu lat. Dziatalno$¢ reklamowa, jak obszar
dziatalnosci gospodarczej, nie moze by¢ prowadzona w sposob dowolny, a kazda reklamujaca
si¢ firma jest zobowigzana do przestrzegania przepisdw prawnych regulujacych sfere reklamy.
W Polsce, przepisy prawne dotyczace reklamy, mozna podzieli¢ na dwie grupy' :

e o0golne prawo reklamy
e szczeglolowe prawo reklamy.

Pierwsze z wyszczegdlnionych wyzej praw zawiera si¢ w trzech ustawach, pierwszej
zwigzane] ze stosowaniem regul uczciwej konkurencji, drugiej, jakie wynikaja z ustawy
z dnia 16 stycznia 1993 roku o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji zawartych oraz
w ustawie z dnia 4 lutego 1994 roku o prawie autorskim i prawach pokrewnych'®
(z pozniejszymi nowelizacjami), regulujagce mozliwos¢ wykorzystywania w przekazach
reklamowych wytwordw pracy tworcze;j.

Natomiast szczegdétowe prawo reklamy obejmuje przepisy, ktére odnosza si¢ do
sposobow prowadzenia dziatalnosci reklamowej w srodkach masowego przekazu oraz do
wybranych produktow i ustug'®*:

e dotyczace zasad publikowania ogloszen reklamowych w prasie zawarte w Ustawie

z dnia 26 stycznia 1984 roku'*

zwanej Prawem prasowym,
e dotyczace zasad publikowania reklam w radiu i telewizji zawarte w ustawie z dnia

29 grudnia 1992 roku o radiofonii i telewizji'” — nazwa potoczna — ustawa

IR, Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 220.

2 Ustawa z 4 lutego 1994 r. (z pézniejszymi nowelizacjami), zwigzanymi z przepisami bilansowymi
i podatkowymi, mowiacego tym, jak ksiegowac koszty dziatalnosci reklamowej oraz jakie s3 jej zwiazki
z obliczaniem zobowigzania podatkowego firmy, zawartymi w Kodeksie cywilnym, ktére dotycza umow
cywilnoprawnych.

http://isap.sejm.gov.pl/DetailsServlet?id=WDU19940240083 (data odczytu 08.07.2013);

3 R. Walczak, Prawne aspekty reklamy w ustawodawstwie polskim, europejskim miedzynarodowym.
Orzecznictwo, Iuris, Warszawa-Poznan 2001, s. 48.

194 http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/ public/Portals/0/regulacje-prawne/polska/ustawa_prawo_prasowe.pdf
(data odczytu 08.07.2013);
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medialna'®®

1 Telewizji z 20 maja 1993, 31 sierpnia 1993, 21 listopada 1994 oraz 6 lipca 2000, jak

(wraz z dodatkowymi rozporzadzeniami Krajowej Rady Radiofonii

rowniez uchwatami Zarzadu Spotki Telewizja Polska S.A.,
e dotyczace wykorzystania srodkow reklamy zewnetrznej zawarte w ustawie z dnia
7 lipca 1994 roku Prawo budowlane'”’, Ustawie z dnia 7 lipca 1994 roku

8 oraz Ustawie z dnia 21 marca 1985 roku

o zagospodarowaniu przestrzennym'’
o drogach publicznych'®”,

e dotyczace wybranych produktéow oraz ustug, zawarte w odpowiednich ustawach.

Podstawowe znaczenie dla ogdlnych regulacji prawnych dotyczacych reklamy maja
przepisy zwigzane z przestrzeganiem zasad uczciwej konkurencji. Dotycza one ogdtu
dziatalnosci gospodarczej (w tym réwniez reklamy).

Ustawa o zwalczaniu nieuczciwe] konkurencji reguluje zagadnienia, jakie sg zwigzane
ze swoboda prowadzenia dziatan konkurencyjnych, okreslajac, jaka dziatalnos$¢ jest
przejawem nieuczciwej konkurencji. W my$l omawianej ustawy, za czyn nieuczciwej
konkurencji, uznaje si¢ dziatania, ktore sa sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami, jezeli
zagrazaja one, badz naruszaja interes innego przedsi¢biorcy lub klienta. W zakresie reklamy
pojecie czynu nieuczciwe] konkurencji odnosi si¢ do nieuczciwej lub zakazanej reklamy,
a przede wszystkim*";

1. Reklamy sprzecznej z przepisami prawa lub dobrymi obyczajami

(np. skandalizujace reklamy firmy Benetton odwotujace si¢ do catujacych si¢ ksiedza

1 zakonnicy), oraz uchybiajaca godnosci czlowieka (np. wizerunek kobiety

w przekazach reklamowych jako osoby, ktéora ma wypehlia¢ jedynie obowigzki

domowe).

%3 http://isap.sejm.gov.pl/DetailsServlet?id=WDU19930070034 (data odczytu 08.07.2013);

1% Jest to przetomowa data w historii mediéw elektronicznych w Polsce, gdyz od tego czasu rozpoczat sie proces
koncesyjny, dzieki czemu, zgodnie z prawem, mogly nadawaé swoje programy rowniez telewizje i radia
niepubliczne; isap.sejm.gov.pl/Download?id=WDU20042532531&type=3 (data odczytu 08.07.2013); Swiatowa
epoka telewizji rozpoczeta sie 8 lutego 1928 roku, kiedy odbyla si¢ pierwsza transmisja programu telewizyjnego
z Nowego Jorku do Londynu. Telewizja upowszechnita si¢ jednak dopiero po 1952 roku, kiedy to rozpoczgto
emisj¢ programu o zasi¢gu ogdlnokrajowym w Stanach Zjednoczonych. Telewizj¢ — jako medium reklamowe —
wykorzystywano od samego powstania, a jej przychody z tego tytutu wzrosty w USA ze 171 milionéw dolarow
w 1950 roku, do 1 miliarda, 225 milionéw dolaréw w 1956 roku; J.T. Russell, W.R. Lane, Reklama, Wyd.
Felberg, Warszawa 2000, s. 135;

7 http://isap.sejm.gov.pl/DetailsServlet?id=WDU199408904 14 (data odczytu 08.07.2013);

%8 http://isap.sejm.gov.pl/DetailsServlet?id=WDU19940890415 (data odczytu 08.07.2013);

199 http://isip.sejm.gov.pl/DetailsServlet?id=WDU19850140060 (data odczytu 08.07.2013);

20 R, White, Reklama. Czyli co to jest i jak sie jg robi, Wyd. Business Press, Warszawa 1993, s. 267;
R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 222.
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2. Reklamy wprowadzajace nabywce w blad, wptywajacej dzicki temu na jego decyzje
zakupu produktu lub ushlugi. Oceniajac ja, nalezy mie¢ na uwadze wszystkie jej
elementy, dotyczace przede wszystkim ilosci, jakosci, sktadnikdéw, sposobu

wykonania, przydatnosci, mozliwosci zastosowania, naprawy lub konserwacji, jak

i zachowania si¢ nabywcy. Do reklamy wprowadzajacej w btad zalicza si¢ reklame™":

klamliwg (zawierajaca fatlszywe fakty),

e oszukanczg (stwarzajacg mozliwos¢ wieloznacznego rozumienia jej tresci poprzez
tendencyjne przedstawianie produktu),

e niepelna (pomijajaca informacje o istotnym znaczeniu dla adresata, np.
o ubocznych skutkach zazywania lekdw lub srodkéw odchudzajacych),

e nasladownicza (dublujacg reklamg innej firmy),

e oczywista (wskazujaca na cechy wiasciwe dla wszystkich produktow, np. olej
roslinny bez cholesterolu),

e przesadna (odwotlujaca si¢ do zwrotow ,,najlepszy”, ,,jedyny” itp.),

e naruszajaca cudze oznaczenia handlowe (wykorzystujaca dobre imi¢ innego
przedsigbiorstwa poprzez upodabnianie si¢ do jego znaku firmowego lub nazwy).

3. Reklamy nierzeczowej, czyli odwotujacej sie¢ do uczu¢ nabywcow przez
wykorzystywanie leku, przesadow lub tatwowiernosci dzieci.

4. Reklamy ukrytej, czyli wypowiedzi zachecajacej do nabycia produktdéw, sprawiajac
wrazenie neutralnej informacji (reklama w ekspertyzach naukowych, ksigzkach lub
srodkach masowego przekazu niepoprzedzona informacja ,reklama” lub
,ogloszenie”).

5. Reklamy ucigzliwej, czyli stanowiace] istotng ingerencj¢ w sfer¢ prywatnosci, co
dotyczy przede wszystkim nagabywania w miejscach publicznych, przesylania na
koszt nabywcy niezamowionych produktow, jak i naduzywania technicznych srodkow
przekazu informacji.

6. Reklamy porownawczej, czyli umozliwiajacej bezposrednie Iub posrednie
rozpoznanie konkurenta albo oferowanych przez niego produktéw oraz ustug, chyba,
ze zawiera informacje prawdziwe 1 uzyteczne dla nabywcdédw, ktére mozna

zweryfikowa¢ na podstawie obiektywnych kryteridw, nie powoduje pomytek

21 R, Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 222.
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w rozroznianiu pordwnywanych produktow, nie dyskredytuje klienta, jego produktow,

uslug, oznaczen czy innej dziatalnosci.

W momencie dokonania czynu nieuczciwej konkurencji przedsiebiorca, ktorego
interes jest zagrozony badZ naruszony, ma prawo zadac zaniechania niedozwolonych dziatan,
usunigcia skutkéw niedozwolonych dziatan, naprawienia wyrzadzonej szkody na zasadach
ogolnych, wydania bezpodstawnie osiggnigtych korzysci, ztozenia jedno- lub wielokrotnego
oswiadczenia odpowiedniej tresci 1 w odpowiedniej formie (zwykle w srodkach masowego
przekazu), zasadzenia odpowiedniej sumy pieni¢znej na okreslony cel spoteczny zwiazany ze
wspieraniem kultury polskiej lub ochrong dziedzictwa narodowego, jezeli czyn nieuczciwej
konkurencji byt zawiniony. Na wniosek uprawnionego sad moze takze orzec o wyrobach, ich
opakowaniach, materiatach reklamowych oraz innych przedmiotach, jakie maja bezposredni
zwigzek z popelnieniem czynu nieuczciwej konkurencji. W szczegdlnosci s3 ma prawo orzec
ich zniszczenie lub zaliczenie na poczet odszkodowania. Z roszczeniami dotyczacymi czynow
nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy moga wystepowaé>"%:

e krajowe lub regionalne organizacje, ktorych celem statutowym jest ochrona interesow
konsumentow,

e krajowe organizacje, ktérych celem statutowym jest ochrona interesow
przedsiebiorcow,

e Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow,

e powiatowi (miejscy) rzecznicy konsumentow.

Z bilansowego 1 podatkowego punktu widzenia reklama regulowana jest przez
przepisy kilku ustaw z dnia 29 wrzesnia 1994 roku o rachunkowosci >* oraz ustawy z dnia 26
lipca 1991 roku o podatku dochodowym od oséb fizycznych i ustawy z dnia 15 lutego 1992
roku o podatku dochodowym od o0séb prawnych (wraz z nowelizacjami). Ustawy te
wprowadzaja pojecie ,,kosztow reklamy i reprezentacji”. Konieczno$¢ uwzglednienia tych
przepisow wynika z faktu, ze reklama jest czynnikiem, ktory wpltywa na wielkos¢
przychoddw, a przeznaczane na nig naklady stanowia znaczaca pozycje w ponoszonych przez
przedsiebiorstwo kosztach.

Zgodnie z ustawa o rachunkowosci w ksiggach rachunkowych oraz wyniku
finansowym nalezy ujmowaé wszystkie przychody i obcigzajace je koszty, ktdre sa zwigzane

z przychodami w danym roku obrachunkowym. W prawie bilansowym wszelkie naktady

2 Tamze, s. 223.
293 http://isap.sejm.gov.pl/DetailsServlet?id=WDU19941210591 (data odczytu 08.07.2013);
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poniesione na reklame i reprezentacj¢ sa zatem uznawane za koszty wptywajace na wynik
finansowy.

Natomiast w prawie podatkowym ogolng zasadg jest, ze koszty reprezentacji 1 reklamy
wliczane sa do kosztow uzyskania przychodéw w wysokosci, jaka nie przekracza 0,25%
osigganych przychoddw, chyba, ze reklama ma charakter publiczny, tzn. prowadzona jest
w srodkach masowego przekazu. Przy tym, warunkiem koniecznym jest to, ze wydatki te
muszg by¢ ponoszone celem uzyskania przychodu.

Podstawowe znaczenie dla mozliwosci wykorzystywania tych przepisow stanowi
rozroznienie termindw ,reklam”, ,reklama publiczna”, ,reklama niepubliczna”,
,reprezentacja” oraz ,,informacja handlowa”.

Reklama, z punktu widzenia przepisow prawa podatkowego, peini dwie funkcje.
Mianowicie: informuje produktach, ktore sa3 wprowadzane na rynek lub juz znajdujacych si¢
na rynku, oraz zachgca i naktania do ich zakupu. Reklama w zwigzku z tym moze zawierac
informacje wartosciujace (np. ,,Ta marka jest najlepsza”) oraz zachecajace do zakupu
(,,superokazja”, ,,wielka obnizka cen” itp.). W odrdznieniu od niej informacja handlowa
zawiera jedynie te dane, ktére sa niezbedne do zlozenia oferty lub zawarcia transakcji,
np. adres, przedmiot oferty, ceny, wysoko$¢ rabatow, warunki dostawy. Koszty
przygotowywania informacji handlowych nie s3 w Zaden sposob limitowane, co oznacza, ze
w catosci stanowig koszt uzyskania przychodu. Zatem informacja handlowa bedzie ulotka
zawierajaca informacje o adresach, zakresie dzialalnosci firmy oraz jej produktach. Natomiast
w momencie, gdyby zawierala ona elementy wartosciujace i zachecajace do zakupu, stataby
si¢ juz ulotka reklamowa. W przypadku reklamy dodatkowg trudnos¢ stanowi okreslenie, czy
spetnia ona warunki reklamy publicznej. Przyjmuje si¢, ze reklama niepubliczna kierowana
jest do Scisle okreslonego kregu odbiorcow lub znanych kontrahentdéw, natomiast reklama
publiczna jest kierowana do odbiorcéw anonimowych®®*.

Pojecie reprezentacja odnosi si¢ z kolei do okazatego reprezentowania firmy, ktore
moze polega¢ na odpowiednim ubiorze pracownikow, wystroju firmy, jej znaku graficznym,
tablicach informacyjnych, metodzie podejmowania interesentow, jak i kontrahentéw. Zakres
wydatkdéw spetniajacych kryteria kosztow reprezentacji jest zatem trudny do okreslenia.

Z punktu widzenia umdéw cywilnoprawnych zawieranych migdzy reklamujaca sie
firmg a podmiotami wykonujacymi na jej zlecenie ustugi reklamowe (innymi firmami, np.

agencjami reklamowymi i1 indywidualnymi osobami) dzialalno$¢ reklamowa reguluja

2% R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 224,
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Przepisy Kodeksu cywilnego. Powigzanie reklamy z prawem autorskim wynika z tego, ze
przekaz reklamowy moze przybiera¢ roznorodne formy: dzieta stowno — muzycznego,
plastycznego, audiowizualnego, fotograficznego. Przy jego tworzeniu natomiast mozna
postugiwac si¢ roznymi technikami: rysunkiem, muzyka, piosenka, scenografig. Wszystkie te
czynniki sprawiaja, ze reklamg nalezy traktowac takze jako dzieto tworcze.

Zgodnie z przytoczong powyzej ustawa, prawa autorskie obejmuja kazdy przejaw
dziatalnosci tworczej o indywidualnym charakterze, ustalony w jakiejkolwiek postaci, bez
wzgledu na wartos$¢, przeznaczenie i sposéb wyrazania. Reklama (rozumiana jako ,,dzieto
reklamowe” lub ,,utwér reklamowy”) jest tworem dzialalnosci ludzkiej, ktéry moze by¢
objety ochrong prawa autorskiego wowczas, gdy jest oryginalny badZz ma charakter
indywidualnego dzieta.

Wynikajacej z przepisow prawa autorskiego przedmiotem ochrony mogg by¢**:

e reklama jako catos¢ — jezeli jest oceniona jako dzieto tworcze,

e idea reklamy — co ma zwigzek z ochrong przed korzystaniem z cudzych pomystow
przez osoby trzecie,

e slogan reklamowy — jezeli jest oparty na oryginalnej kompozycji oraz formie (dobor
stow, potaczenie z ilustracjg). Czesto slogany zostaja zastrzezone w Urzedzie
Patentowym na zasadach obowigzujacych przy rejestracji znakdw towarowych,

e posta¢ fikcyjna wymyslona na potrzeby przekazu reklamowego — z punktu widzenia
ksztattow, jak 1 nazwy,

e ilustracje w postaci rysunkow 1 fotografii,

e utwory muzyczne oraz stowno — muzyczne.

Prawo autorskie opiera si¢ na ochronie twdrcy. Autorem dziela reklamowego
przystuguja takie same prawa, jak innym twdrcom. Dzieta ich pracy sa wiec chronione
prawem autorskim przez minimum 50 lat po $mierci. Prawa te chronig takze odtworcow, np.
aktorow, piosenkarzy, muzykow, producentow nagran dzwickowych oraz organizacji
nadawczych. Szczegdlnie istotne jest prawo do ochrony wizerunku odtwdrcy, a jest on
mozliwy do wykorzystania jedynie za zgoda danej osoby (zwigzanej z wynagrodzeniem).
Rozpowszechnianie wizerunku osoby bez jej zgody, mozliwe jest tylko w trzech przypadkach,

. . . 206
a m1anowicCic

25 Tamze, s. 225.
2 Tamze, s. 226.
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e osoba otrzymala zapltate na pozowanie 1 wyraznie nie zastrzegla, ze
rozpowszechnianie wizerunku wymaga jej zgody,

e jest osobg znana, a jej wizerunek zostal wykonany w zwiazku z petnieniem przez nig
funkcji publicznych, spotecznych lub zawodowych,

e osoba stanowi jedynie szczegdt catosci, takiej jak zgromadzenie, krajobraz, impreza
publiczna.

Szczegdtowe prawo reklamy jest uzupetlnieniem oraz rozwinigciem prawa ogdlnego.
W wielu przypadkach jego przepisy maja zwiagzek z zasadami uczciwej konkurencji oraz
szeroko rozumianej etyki biznesowe;.

W przypadku szczegdtowego prawa reklamy najistotniejsze znaczenie maja przepisy,
ktore reguluja mozliwos¢ oraz zasady prowadzenia dziatan reklamowych w $rodkach
masowego przekazu. Przepisy te reguluja reklam¢ prasowa, telewizyjng, radiowa
1 zewngtrzng. Z uwagi na temat niniejszej pracy, w tym miejscu zostang omowione jedynie
zasady reklamowania w telewizji, ktére dotycza™":

1. Warunkéw umieszczania reklamy w programie, ktore mowia, ze reklama musi by¢
wyraznie wyodrebniona 1 oznaczana w taki sposob, aby nie budzila watpliwosci
(stowo ,,reklama” lub ,,ogtoszenie”). Reklamy ponadto nie powinny zajmowac wigcej
niz 15% dziennego czasu nadawania programu, oraz nie wigcej, anizeli 12 minut
w ciggu godziny.

2. Zakazu:

e przerywania audycji, ktére sg emitowane w publicznej telewizji oraz radiofonii,

e wykorzystania w reklamie glosu oraz wizerunku pracownikéw nadawcy

wystepujacych w audycjach informacyjnych lub w programach dla dzieci,

e przerywania reklamami dziennikéw informacyjnych, audycji o tresci religijne;j,

a takze audycji przeznaczonych dla dzieci trwajacych krocej niz 30 minut,

e reklamy, ktéra odwotuje si¢ w sposob ukryty do pod§wiadomosci,

e przeniesienia na inng osobe prawa do dysponowania czasem, jaki jest

przeznaczony na reklame¢ w sposdb prawnie wiazacy do tego nadawce,

e udostgpnienia wigcej niz 35% czasu wykorzystywanego na reklame¢ w czasie

jednego roku na reklame produktow oraz ustug jednego podmiotu lub

ugrupowania gospodarczego.

27 Tamze, s. 227.
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3. Warunkow przerywania audycji oraz programéw w telewizji mowiacych, ze moga one
by¢ przerywane*”*:

e nie wczesniej niz po 20 minutach od ich rozpoczecia badz zakonczenia
poprzedniej przerwy reklamowe;,

e filmy fabularne w czasie pierwszych 45 minut moga by¢ przerywane tylko
jednokrotnie,

e seriale, audycje rozrywkowe oraz filmy dokumentalne moga by¢ przerywane
w dowolnym czasie, przy czym odstgp pomiedzy kolejnymi przerwami winien
wynosi¢ co najmniej 20 minut,

e transmisje z zawodow sportowych moga zawiera¢ reklamy emitowane jedynie
podczas przerw w zawodach.

4. Warunkow przerywania audycji oraz programéw w radiu mdéwigce, ze moga one by¢
przerywane w celu nadania reklamy nie wczesniej niz po uptywie 10 minut od ich
rozpoczecia badz zakonczenia poprzedniej przerwy reklamowe;.

5. Warunkéw sponsorowania audycji oraz programow, ktére mowia, ze muszg one by¢
oznaczone wskazaniem sponsora przed lub po zakonczeniu, a sponsor nie moze
wpltywac na ich tres¢ w sposob ograniczajacy samodzielno$¢ nadawcy. Jednorazowe
wskazanie sponsora nie moze by¢ dluzsze anizeli 8 sekund w przypadku jednego
sponsora, 15 sekund — w przypadku dwdch sponsoréw oraz 25 sekund — w przypadku
wigkszej liczby sponsorow.

6. Zakazu sponsorowania dziennikow oraz wiadomosci lokalnych, audycji
publicystycznych o treSci spoteczno — politycznej, audycji poradniczej
1 konsumenckich, audycji wyborczych badz bezposrednio zwigzanych z kampania
wyborcza, audycji o tresci religijne;.

7. Obowiazku utrwalania audycji i przechowywania przez okres 28 dni.

8. Ewidencjonowania emitowanych reklam, obejmujacego nazwe reklamowanego
produktu lub ustugi, nazwe reklamodawcy, dat¢ emisji, godzine emisji oraz czas
trwania reklamy, czas trwania bloku reklamowego, laczny czas trwania reklam
w godzinie zegarowej, dzienny czas nadawania programu oraz reklam.
Zaprezentowane powyzej przepisy prawne nie reguluja calej dziatalnosci reklamowej

podmiotdw gospodarczych, konieczne staje si¢ zatem przestrzeganie innych norm, ktdére sa

zwigzane z etyka dzialalnosci reklamowe;.

28 Tamze, s. 227.
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Etyka reklamy*” jest jednym z element6w, jakie sktadaj sie na etyke biznesu. Etyka
biznesu obejmuje normy oraz zasady postepowania tworzone w odpowiedzi na obowigzuje
przepisy prawne, zjawiska zachodzace na rynku, a takze potrzeby spoteczne i1 ekologiczne
nieuregulowane dotychczas przepisami prawnymi. Firma, ktéra w swojej dziatalnosci kieruje
si¢ zasadami etyki biznesowej, postgpuje korzystnie dla spoteczenstwa i Srodowiska
naturalnego. O firmie takiej mowi si¢, ze charakteryzuje si¢ ona spoleczng
odpowiedzialnos$cia.

Etyczna firma to taka, w ktdérej ogdlnie obowigzujace zasady przektadaja si¢ na
konkretne zachowania w stosunku do pracownikow, klientéw, dostawcow oraz konkurentow.
Dotyczy to tworzenia produktdw oraz ustalania ich cen, pozyskiwania nabywcow przy
pomocy reklamy oraz innych instrumentéw promocji, ustalania warunkow dostarczania
produktow za posrednictwem kanaldw dystrybucji, obstugi nabywcdéw, sprzedazy oraz
osiggania zysku, jak i uczestnictwa w akcjach spotecznych.

Normy etyki reklamowej zawarte sa w odpowiednich kodeksach etycznych.
Naruszenie regul, ktdre sa zawarte w tych kodeksach, nie wywoluje sankcji prawnych, ale
negatywnie wplywa na opini¢ otoczenia. Przyjecie takich kodekséw jest dobrowolne.
Przedsigbiorstwa (reklamodawcy, agencje reklamowe, wiasciciele mediow itp.) podpisujac
kodeks etyczny, zobowigzuja si¢ do przestrzegania zawartych w nich zasad. Przestrzeganie
zasad etycznych, uczciwos¢ oraz legalnos¢ reklam, wptywa pozytywnie na wizerunek catej
branzy reklamowej oraz zwigkszenie do niej zaufania konsumentdw.

W  Polsce zasady etyki reklamowej propaguje oddziat Migdzynarodowego

21 . . ISPV : i 2211
O W kodeksie mozna wyszczegdIni¢ nastepujace czesci®'':

Stowarzyszenia Reklamy (IAA)

e preambula — czyli wstep wyjasniajacy okoliczno$ci oraz przyczyny powstania

kodeksu, jego cele oraz zawierajacy zobowigzanie dobrowolnego przestrzegania
zawartych w nim zasad,

e zasady podstawowe i definicje wskazujace do jakich regulacji prawnych zawartych

w ustawach odwotuja si¢ zasady kodeksu (Konstytucja RP, Kodeks cywilny oraz

29 Etyka reklamy — zespot norm moralnych oraz zasad postepowania, ktore sa przyjete w branzy reklamowej,
a odnoszace si¢ do relacji miedzy firmg a jej klientami, partnerami handlowymi, pracownikami oraz
konkurentami.

19 http://www.iaa.org.pl/ (data odczytu 08.07.2013);

21119 kwietnia 2004 roku, z inicjatywy tego stowarzyszenia, podpisano dokument o nazwie ,,Kodeks etyki
reklamy dziatalnosci marketingowej, reklamowej, dystrybucyjnej, sponsoringowej oraz promocji sprzedazy”
powszechnie nazywany ,,Kodeksem etyki reklamy”. Ow kodeks stanowi nowelizacje oraz rozszerzenie dawnego
,Kodeksu postepowania w dziedzinie reklamy”, a jego przepisy rozciagaja si¢ poza reklamg takze na inne
obszary dziatalnosci marketingowej. Nad przestrzeganiem zasad i przepisow nowego ,,Kodeksu etyki reklamy”
czuwa Rada Reklamy (w jej ramach takze powotana Komisja Etyki, ktéra sktada si¢ niezaleznych ekspertow
posiadajacych wiedze z zakresu reklamy i marketingu); R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 231.
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ustawy dotyczace zasad prowadzenia dziatalnos$ci gospodarczej), a takze definiuja
podstawowe zasady i1 terminy wystepujace w catym kodeksie. Nadrzedna zasada
brzmi: ,,Wszelkie dziatania objete postanowieniami kodeksu powinny by¢ zgodne
z prawem i dobrymi obyczajami, prowadzone w poczuciu odpowiedzialnosci
spotecznej oraz zgodne z zasadami uczciwej konkurencji. Dzialania te nie mogq
sugerowac aprobaty dla zachowan niezgodnych z prawem lub dobrymi obyczajami.
Drziatania te nie mogq wprowadzac¢ w blgd’”.

e dzialalnos¢ reklamowa — ktora opisuje zasady prowadzenia dziatalnosci reklamowe;,
stosowania reklamy pordwnawczej, wykorzystywania roznorodnych technik oraz
metod reklamowania, a takze promowania niektdrych produktow i ustug,

e dzialania skierowane do dzieci i mlodziezy — traktujace o ograniczeniach, ktdre
nalezy przestrzegacd, reklamujac produkty przeznaczone dla dzieci i mtodziezy,

e dzialalno$¢ w zakresie reklamy ekologicznej — precyzujacej ograniczenia zwigzane
z uzywaniem w reklamach tresci, jakie odnosza si¢ do ochrony srodowiska,

o dzialalno§¢ w zakresie sponsoringu’’ — ktora mowi o zasadach realizacji umow
sponsorskich,

e dzialalno$¢ w zakresie marketingu bezposredniego — wskazujaca obowiazki oraz
ograniczenia, jakie majg zwiazek ze stosowaniem narzedzi marketingu
bezposredniego,

e dzialalno$¢ w zakresie promocji sprzedazy — opisujaca zasady prowadzenia
promocji sprzedazy, jej ograniczenia, sposoby prezentacji 1 mozliwosci korzystania
z ofert promocyjnych,

e postanowienie koncowe — ktdre mowi o tym, ze nad przestrzeganiem zasad kodeksu

czuwac bedzie odpowiedni organ (Komisja Etyki Rady Reklamy).

Rynek reklamowy w Polsce ukierunkowany jest na tworzenie wizerunku wsrod opinii
publicznej. Zainteresowanie nowymi projektami reklamowymi jest duze, widzowie oczekuja
nowatorskich form prezentacji i nowych popularnych produktow. Obok tych trendéw, na
rynek reklamy w Polsce wprowadzane s3 techniki i narzedzia standardowe. Formy prezentacji

obecne na rynku to takze dopracowywane latami projekty marketingowe, w oparciu

12 Sponsoring — nowa forma promocji, zblizona do mecenatu, czy wspierania kultury, sztuki sportu, jednak
wyraznie roznigca si¢ od tych dziatan. Wszystkie te przedsiewzigcia maja na celu finansowanie i wspomaganie
przez biznes réznych dziedzin zycia, lecz sponsoring jest traktowany przez stosujace go firmy jako mozliwos¢
promocji siebie i swoich produktow; A. Sznajder, Skuteczna reklama, Centrum Kreowania Liderdw,
Miedzybordéw 1992, s. 8.

100

TWEE MILT
2013



cl65796e8823c526a£397dee0830c27e
2013-09-13 14:29:18
101/180
o polityke produktowa, formy obstugi klienta, jak tez wspdtprace i konkurencj¢ na rynku
polskim i zagranicznym?®".

W ponizszej tabeli zaprezentowano wydatki reklamowe w podziale na media.

Whydatki reklamowe

w podziale na media

w i UISD, ceny

i bieigoe
fromaergio wollitowe o dredinich Jarsach » 2010 r)

2010 2011 2012 2013 20149
Gazety o4 B7T1 91,742 B9 953 B8 946 BE 480
Crasopisma 43,543 43 003 42,137 41,741 41 674
Telewirja 176,820 183,681 193,660 203,844 215,298
Radic 52,015 32 884 33665 34 700 35,828
Kino 2319 2,474 2,643 2.848 3055
Outdoor 20,722 31,315 32,862 34,413 36,108
Internet 65,009 75.748 BE8.065 102,363 118943

508,555

482,983

Srocttn: JenitnOorimedio
= Surmo jes mifsrg - nir we bobell "Wisdors' redormowe W podsofe Ao regiony” Donimwas w tTamiel foDell DoSone Wortosnl Wiy sotinsuar
rekiemowich w kifkn krojoch, dia kpdrpch done mie sostoly wesscregdinione w podsoie na rodea) mediduw.

udzrial w wydatkach refdamowych w podziale na media (5)

2010 2011 2012 2013 2014
Gazefty 213 199 1B.6 17.5 16.4
Czasopisma o8 o= 8.7 8.2 77
Telewizja 298 399 10.1 40.0 3899
Radio 7.2 tr 5 § 7O 5.8 6.6
Kino 0.5 0sS 05 o5 o8
Outdoor 57 5.8 5.8 5.8 57
Intermet 14.6 164 18.2 20.1 221

Zrooéa s Jenicn O medio

Tabela 8. Wydatki reklamowe w podziale na media
http://interaktywnie.com/biznes/artykuly/raporty-i-badania/7-27-mld-zl-na-reklame-internet-rosnie-szybciej-niz-
tv23047#utm_source=google.pl imgres&utm medium=organic&utm_term=wydatki%20na%20reklam%C4%99

%20w%20telewizji&utm campaign=grafika (data odczytu 08.07.2013);

23 W Polsce od wielu lat liderem na rynku reklamowym jest Mazowsze. Wydatki na ten cel, jak i ilos¢
ogloszonych przetargow, trzykrotnie przewyzsza inne wojewodztwa,
http://firma.wieszjak.pl/reklama/307049,Rynek-reklam-w-Polsce.html (data odczytu 08.07.2013).
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4.2. Prezentacja kierunkow dzialalnosci firmy AVON w Polsce: tradycje i wspolczesnos¢

AV O N

the company for women
>

,,0to firma,

ktora naktada tusz na rzesy, ale i zapewnia srodki do zZycia. Z jednej strony walczy ze zmarszczkami, a z drugiej
prowadzi batalie z Rakiem Piersi, wie, Ze pigkne usta to skarb, ale tez otwiera je i zabiera glos w sprawie walki z
Przemocq w Rodzinie oraz niezaleznosci finansowej kobiet. To firma, ktora nie tylko dostarcza pigkno wprost do
drzwi, ale tez te drzwi otwiera szeroko na swiat. To firma, ktora wspiera 6 milionow Konsultantek w ponad 100
krajach. To wiasnie jest Avon. Firma, ktora od 125 lat utozsamiana jest z urodq, innowacjami, optymizmem i —
przede wszystkim — z dziataniami dla kobiet ",

Firma Avon jest swiatowym liderem na rynku kosmetycznym, oferujacym kobietom
najwygodniejsza mozliwosé bezposrednich zakupéw®'’. Centrala firmy znajduje sie
w Stanach Zjednoczonych, jednak dwie trzecie sprzedazy realizowane jest poza jego
granicami.

Na polskim gruncie pod marka Avon kryjg si¢ trzy niezalezne spotki: Avon Cosmetics

Polska, Avon Operations Polska oraz Centrum Uslug Finansowych.

Avon Cosmetics Polska powstal w 1992 roku. Konkurencyjnos¢ firmy wobec innych
koncernéw kosmetycznych plynie niewatpliwie z unikatowego kanatu dystrybucyjnego
i zapewnieniu klientom indywidualnej obstugi dostosowanej do ich oczekiwan. Gléwnym
zadaniem spolki jest prowadzenie wszelkich dzialan intensyfikujacych sprzedaz (tworzenie
katalogéw, organizowanie szkolen dla pracownikdw), dzialalnos¢ spoteczna oraz

wizerunkowa.

1% http://www.kariera.avonpolska.pl/pl/about (data odczytu 08.07.2013).

13 Firma Avon powstata w Stanach Zjednoczonych w 1886 roku 1886 jako California Perfume Company. Jego
zatozycielem byl (wéwczas 28-letni) David H. McConnell. Od 1939 dziata pod nazwa Avon Products Inc.
W 1959 roku powstaty pierwsze biura europejskie — w Niemczech oraz Wielkiej Brytanii; L. Klepacki, Avon —
najbardziej kobieca z firm, Helion, Gliwice 2007, s. 107.
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Spotka Avon Operations Polska zostala powolana do Zycia w 1997 roku
w Garwolinie. Aktualnie jest ona jedna z najwiekszych i1 najnowoczesniejszych fabryk
kosmetykow z centrum dystrybucyjnym w Europie. Kosmetyki produkowane w Garwolinie
trafiajg do ponad 50 krajow $wiata. Innowacyjne oraz zaawansowane technologicznie
produkty powstaja w oparciu o wiedze, doswiadczenie 1 receptury naukowcow
z Laboratoriow Avon w Suffern w USA. Petni réwniez role centrum logistycznego na terenie
Polski. W 2001 roku w Warszawie otworzyta pierwsze w Polsce Centrum Obslugi

Konsultantek, a w 2004 roku Regionalne Centrum Badawczo — Rozwojowe.

W roku 2005 powstala najmlodsza spotka Avon w Polsce Centrum Uslug
Finansowych (Avon EMEA Finance Service Centre), z siedziba w Warszawie zajmujaca si¢
obstuga procesow finansowo — ksiggowych firmy Avon w regionie Europy, Bliskiego
Wschodu oraz Afryki. Od 2006 roku firma swiadczy ustugi dla pozostatych spdtek koncernu
w Polsce, a takze dla niemieckiej i austriackiej filii firmy*'°.

Firma Avon to takze jedna z najbardziej odpowiedzialnych spotecznie firm na Swiecie.
Z wielkim zaangazowaniem podejmuje newralgiczne problemy kobiet, prowadzac kampanie
AVON kontra rak piersi*'’, AVON kontra przemoc domowa®'®.

Avon w Polsce oferuje mniejsza liczbe kosmetykow, anizeli w Stanach
Zjednoczonych, a oferta nie zawiera wielu linii produktéw, jakie sg dostepne w innych
krajach. W polskim portfolio firmy znajduje si¢ sze$¢ kategorii produktow, a mianowicie:
kosmetyki do pielggnacji cery, ciala 1 wloséw, kosmetyki kolorowe, perfumy (zapachy),
bizuteri¢ oraz akcesoria kosmetyczne. W ostatnich latach firma w swojej ofercie posiada
takze wyroby galanteryjne (torebki oraz portfele damskie 1 meskie), sporadycznie odziez
(bielizng¢ damska, apaszki, szaliki), produkty dla dzieci, a okazjonalnie bibeloty np. zwiazane

ze $wietami, Walentynkami, itp.

216 O spétce Avon, http://www.kariera.avon.pl/, stan z dn. 20.06.2009 roku (data odczytu 08.07.2013).

27 AVON stworzyl specjalng serie produktéw z Rézowa Wstazka — symbolem walki z rakiem piersi
rozpoznawanym na catym swiecie. Konsultanci prowadza ich sprzedaz na terenie catego kraju, a caty dochdd ze
sprzedazy przekazywany jest na realizacje celdow Kampanii, czyli walke z rakiem piersi. Akcje swoim
wizerunkiem wspieraja $wiatowej stawy modelka Joanna Krupa wraz ze swoja siostra Marta Krupa, polskie
dziennikarki i prezenterki telewizyjne Agata i Paulina Mtynarskie oraz polskie piosenkarki Natalia i Paulina
Przybysz; http://www.pl.avon.com/PRSuite/crusade.page (data odczytu 08.07.2013).

¥ AVON wprowadzit do sprzedazy dwa produkty — Bransoletke i Naszyjnik ,,STOP PRZEMOCY”, gdzie caty
dochdd ze sprzedazy przekazywany jest na cele walki z przemocg; Tylko w 2008 roku Avon przekazat réznym
organizacjom zajmujacym si¢ walka z przemoca ponad 10 milionéw dolarow. Swoim wizerunkiem akcje
wspierajg bokserzy Przemystaw Saleta i Krzysztof Wtodarczyk, aktorzy Marek Wiodarczyk i Robert Kudelski,

aktorki Anna Samusionek i Aneta Zajac oraz piosenkarka Anna Wyszkoni;
http://www.pl.avon.com/PRSuite/domestic.page (data odczytu 08.07.2013).
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Firma Avon sprzedaje swoje produkty w ponad 140 krajach na $wiecie, stosujac
sprzedaz bezposrednia przy pomocy blisko 4 milionéw niezaleznych przedstawicieli

1 Avon opiera si¢ na sprzedazy katalogowej**".

handlowych (tzw. konsultantéw)

Avon wchodzac na rynki zagraniczne wykorzystat kilka form, w tym: franchising',
sprzedaz licencji oraz inwestycje bezposrednie (w 50 krajach). Sprzedaz licencji polegata na
sprzedazy za granicg prawa do petnego korzystania z objetego patentem znaku towarowego.
Skorzystanie z franchisingu polegato na tworzeniu tancucha franchisingowego przez tzw.
menedzerdw franchisingowych (inaczej subfranchiserow), ktorych zadaniem bylo na
okreslonym terenie podpisywa¢ umowy z uczestnikami lancucha franchisingowego oraz
zaopatrywac¢ ich w produkty firmy Avon. Natomiast inwestycje bezposrednie polegaly na
budowie fabryk kosmetykéw (np. w Polsce).

Wojciech Grzegorczyk uwaza, ze dziatania marketingowe Avonu w zakresie produktu
mozna oceni¢ jako strategi¢ standaryzacji, gdyz wiekszos$¢ produktdw firmy jest sprzedawana
pod takimi samymi markami globalnymi**2, np. Avon Colour, Anew, Skin So Soft, Solutions.
Instrukcje obstugi drukowane sa w jezykach krajow, w ktdérych sg sprzedawane, jednak nazwy
produktow nie sa thumaczone na jezyki obce. Stosowane sg nazwy angielskie badz francuskie.
Z uwagi na specyfik¢ rynkéw, firma wielokrotnie stosuje rowniez strategi¢ adaptacji
produktéw, chociaz zazwyczaj dotyczy to raczej regiondw a nie poszczegdlnych krajow.

Obrana przez firme strategia dystrybucji ma na celu dotarcie do jak najwickszej liczby
potencjalnych klientow. Aby osiagnac ten cel stosowana jest sprzedaz bezposrednia w postaci
akwizycji poprzez niezaleznych sprzedawcow.

Ceny produktow firmy ustalane sg indywidualnie dla kazdego rynku majac na uwadze

warunki rynkowe, zakres konkurencji, opinie o produktach zagranicznych, cele strategiczne

Y Dane z 2009 roku, W. Grzegorczyk, Marketing na rynku miedzynarodowym, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw
2009, s. 248

220 W ostatnich latach mozna zaobserwowaé znaczny wzrost zainteresowania wielu przedsigbiorstw takimi
sposobami oferowania produktéw, ktdre wykorzystuja katalog jako Srodek dotarcia do finalnego nabywcy.
W sprzedazy katalogowej dos¢ czesto oferowany jest szeroki asortyment produktow zblizonej do typowej oferty
domu towarowego. Powodzenie w sprzedazy za posrednictwem katalogéw uzaleznione jest od wilasciwego
doboru potencjalnych klientéw, wysokiej jakosci oferowanych produktdw, terminowos$ci oraz rzetelnosci
w realizacji otrzymanych zamowien; L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing..., op. cit., s. 561.

21 Franchising - (franchise, oznacza przywilej, koncesja), jest to sposéb wspélpracy podmiotow
gospodarczych, z ktorych jeden posiada kapitat (franchising biorca), drugi natomiast dysponuje sprawdzonymi
metodami dziatania (franchising dawca). Inaczej modwiac, okreslona firma udostgpnia swoja wiedzg,
technologi¢, znak firmowy oraz pomoc w zastosowaniach innemu przedsigbiorstwu, ktore otrzymujac od
franchising dawcy ,,sposob na przedsi¢biorczo$¢” zobowiazuje si¢ do dziatania zgodnie z wynegocjowanymi
i zapisanymi w umowie zasadami. Przedmiotem franchisingu moze by¢ procedura dziatalnosci ustugowe;,
receptura oraz  organizacja produkcji  (know-how), marka firmy, jak 1 inne elementy;
http://portalwiedzy.onet.pl/7589,,,,franchising,haslo.html (data odczytu 08.07.2013).

22W. Grzegorczyk, Reklama..., op. cit., s. 249.
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firmy oraz specyfiki poszczegdlnych rynkow. W tych krajach, w ktorych sprzedaz taka jest ze
wzgledow zwyczajowych (np. w Rosji), czy tez prawnych (np. w Chinach) niemozliwa, firma
wykorzystata inne formy dystrybucji, tj.: wlasna sie¢ sklepdw detalicznych, sprzedaz przez
telefon, sprzedaz na bazarach. Z przytoczonych danych wynika, ze Avon realizuje dystrybucje
wielokanatowa, jednak podstawowe znaczenie ma sprzedaz bezposrednia przez konsultantow

firmy®2,

Avon jest przedsigbiorstwem, ktory jasno i precyzyjne okresla sposdb, w jaki
konsultantki moga rozwija¢ swoja karier¢ 1 zwiecksza¢ dochody. Jest firma wspierajaca
1 motywujacg swoich pracownikéw do dziatania, poprzez szkolenia (np. kosmetyczne),
nagrody, a przede wszystkim dzigki upustom cenowym, jakie konsultanci otrzymuja przy
kazdym zakupie towardw, bez wzgledu na wysokos¢ 1 czestotliwos¢ zamdwienia.

Wysoko$¢ upustow nie jest jednakowa dla kazdego sprzedawcy, gdyz jest uzalezniona
od wartosci ztozonego przez niego zamoéwienia. W przypadku, gdy wartos¢ zamowienia
wzrasta, automatycznie wzrasta wielko$¢ prowizji 1 wysokos¢ zarobku. Jezeli konsultant
sktada zamodwienie za 150 zlotych uzyskuje wéwczas 15% opustu. Przy zamdéwieniu od 150
do 550 ziotych, sprzedawca otrzymuje 25% opustu. Zamoéwienie powyzej 550 ztotych
uprawnia do 30% znizki, natomiast w przypadku zamowienia powyzej 1 000 ztotych do 35%.
Jezeli wartos¢ zamowienia przekroczy 3 000 ziotych, wtedy konsultantka otrzymuje 40%
upustu na zamowione produkty.

Mozliwos¢ uzyskania upustow cenowych nie jest jedynym elementem zachgcajacym
do pracy w Avonie i motywujacy do dziatania. Rozpoczynajac wspotprace z firmg, kazdy
konsultant otrzymuje materialy pomagajace zrozumie¢ funkcjonowanie firmy np.
,Przewodnik Konsultantki”. Aby zmotywowac ja do pracy firma stworzyta program ,,Twdj
Pewny Start”, dzigki ktéoremu otrzymuje ona darmowe produkty, jesli wielkos¢ jej
zamowienia przekroczy kolejno 150, 200, 250, 300, 400 i 500 ztotych (przyktadowo: przy
zamdwieniu powyzej 150 ztotych dostaje kosmetyk o wartosci 25 zlotych).

Firma przygotowuje wiele atrakcyjnych ofert nagradzajacych najlepiej sprzedajacych
konsultantéw. Otrzymuja oni gratisowe produkty lub maja mozliwos¢ kupienia ich po
obnizonych, atrakcyjnych cenach. Avon ponadto regularnie organizuje programy
motywacyjne (np. przy sprzedazy trzech sztuk nowowprowadzonych perfum, konsultant

otrzymuje na nie 40% rabatu, niezaleznie od wypracowanego tacznego opustu).

3 Dzialalno$¢ w formie marketingu wielopoziomowego nie stanowi czynu nieuczciwej konkurencji, dlatego
maze by¢ stosowana przez wiele polskich firm sprzedazy bezposredniej, w tym Avon Cosmetics Polska.
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Firma stworzyla takze program motywacyjny zwany ,,Klubem Rézy”, ktéry ma na
celu zmotywowanie konsultantek do jeszcze wigkszej aktywnos$ci, bezustannego
pozyskiwania nowych klientéw oraz zwickszania sprzedazy. Cztonkami programu moga by¢
wszystkie konsultantki oraz Liderzy Sprzedazy, ktorych warto$¢ sprzedazy w czasie trwania
programu (okres jednego roku) przekroczyta 20000 ztotych (wedtug cen katalogowych).

W programie mogg wzig¢ udzial wszyscy konsultanci Avonu. Konsultant zostaje
zakwalifikowany do Programu ,,Klub Rozy”, gdy osiggnie sprzedaz kwalifikowang. Kwoty
kwalifikacyjne w programie®**:

e poziom bursztynowy — przy sprzedazy 11000 zt,
e poziom rubinowy — przy sprzedazy 16000 zt,
e poziom szmaragdowy — przy sprzedazy — 40000 zt,

e poziom diamentowy — przy sprzedazy 150000 zt.

Po speieniu warunkow Programu, konsultanci otrzymuja nagrody (adekwatne do
osiggnigtego poziomu).

W swojej dzialalnosci Avon poczatkowo stosowal jednopoziomowy system
marketingu, prowadzacy do tego, ze konsultantka niechcgca si¢ zatrudni¢ na caly etat

Cog. . . . PR , . . C . 22
w przedsiebiorstwie, nie miata mozliwosci rozwoju — zrobienia kariery™.

Obecnie firma wprowadzita program ,Liderzy Sprzedazy”, dajacy sprzedawcom
1 menadzerom szerokie mozliwosci rozwoju zawodowego. Osoby przystepujace do programu
nadal sprzedaja kosmetyki, ale dodatkowo otrzymuja wynagrodzenie pieni¢zne za
rekrutowanie oraz szkolenie nowych konsultantek, czyli tzw. ,,zespotu nowych konsultantek™
(z ang. Downline). Osoba korzystajaca z programu ,,Liderzy Sprzedazy” otrzymuje prowizje
od firmy za taczna sprzedaz wszystkich zwerbowanych przez siebie konsultantéw. Dzieki
statej rekrutacji kolejnych konsultantdw tworzy szeroka sie¢ sprzedazy, co si¢ przektada na
zwigkszenie 1 wigksza stabilno$¢ jego dochoddéw. Aby moc uczestniczy¢é w programie,
konsultant najpierw musi by¢ aktywnym sprzedawca i odnosi¢ sukcesy w swojej pracy.
Dopiero wowczas moze rekrutowac kolejne osoby, ktére z kolei moga tworzy¢ wlasng sie¢ po
spelieniu tych samych warunkéw. Wielopoziomowy program marketingu zostat w firmie

Avon ograniczony do trzech poziomdw, dzigki czemu sprzedawcy znajdujacy si¢ najwyzej

24 Katalog Avon Klub Rézy, Edycja 2012, s. 3.
25, Klepacki, Avon..., op. cit., s. 107.
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w hierarchii dzialaja w bliskiej odleglosci od pozostatych cztonkow sieci. Bedac Liderem
Sprzedazy dana osoba zarabia nie tylko na procencie od sprzedazy, ale dochod swoj
powigksza poprzez bonusy, ktore otrzymuje budujac swoj zespot i przechodzac na coraz
wyzsze poziomy — najpierw osiaga status Lidera Zespolu (otrzymuje minimum 4 000
ztotych), a nastepnie Starszego Lidera Zespotu (8 250 zlotych), Menadzera Zespotu (22 000
zlotych) 1 Starszego Menadzera Zespotu (nieograniczone mozliwosci). W kazdym momencie
swojego dziatania, Lider Sprzedazy moze konsultowaé swoje decyzje z Okregowym
Menadzerem Sprzedazy. Jest to osoba zatrudniona w firmie na peten etat, ktorej gtdéwnym
zadaniem jest koordynowanie pracy wszystkich konsultantek, rekrutowanie i szkolenie

nowych pracownikéw, a takze prowadzenie spotkan edukacyjnych w danym regionie.

Avon chcac wyjs¢ naprzeciw swoim pracownikom, ulatwia im prace dzigki
mozliwo$ci brania produktéw na kredyt i dokonania platnosci do trzech tygodni od dnia
otrzymania towaru. Dzieki takiemu rozwigzaniu konsultant nie musi ptaci¢ za ztozone
zamowienie z wlasnych pieni¢dzy.

Od momentu powstania Avon jest postrzegany jako najbardziej kobieca z firm dlatego,
ze w swoich dziataniach bierze pod uwage potrzeby nie tylko swoich klientdw, ale réwniez

swoich sprzedawcow.

4.3. Reklama w promocji produktow firmy AVON

Firma Avon w dzialaniach promocyjnych wykorzystuje przede wszystkim katalogi
w formie papierowej, drukowane w 15 jezykach w ilosci 750 sztuk rocznie, ktdre sa wreczane
klientom przez konsultantéw (sprzedawcéw) firmy>*°.

Cele akcji reklamowych sa réznorodne, w zaleznosci od poszczegdlnych rynkdw.
Przyktadowo: w Niemczech przekazy promocyjne w formie reklamy telewizyjnej miaty na
celu poprawe wizerunku firmy, ktéra byta uznawana za niemodng i przestarzala, w Japonii
natomiast — z uwagi na silng konkurencje — celem reklamy telewizyjnej bylo zwigkszenie

ros , . .. .22
$wiadomogci istnienia markiZ?’.

226 W. Grzegorczyk, Reklama..., op. cit., s. 249.
" Tamze, s. 249.
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W promoc;ji produktow firma wykorzystuje reklamg prasowa i telewizyjng. W jednym
ze swoich spotow firma przeprowadzita ,,rekrutacyjng” kampani¢ reklamowa, gdzie pokazano
konsultantki AVON ’u z catej Europy, opowiadajace o swojej pracy. Przekaz podkreslat zalety

wspolpracy z firma, zachecajac do jej podjecia®.

Avon promujac swoja marke i produkty, chetnie korzysta z wizerunku znanych
twarzy. Wspotpracuje z celebrytami o polskiej, a nawet Swiatowej stawie. Do staw
zagranicznych naleza miedzy innymi: amerykanska aktorka telewizyjna i1 filmowa Curtney
Cox**’, piosenkarka Fergie™® znana z solowej kariery z zespotu Black Eyed Peas, aktorka

k**%. Dwie ostatnie Y]

Reese Witherspoon®' oraz aktorka, rezyserka i producentka Salma Haye
rownoczesnie Ambasadorkami marki AVON 1 promujg ja juz od dluzszego czasu. Produkty
perfumeryjne dla mezczyzn od niedawna swoim nazwiskiem sygnuje rdwniez aktor Patrick
Dempseym.

Firma kontynuuje takze wspotprace z takimi markami jak, U by Ungaro, the James
Bond Franchise (Bond Girl 007), Jennifer Hudson (Imari), Cynthia Rowley, Derek Jeter

i Christian Lacroix Parfums®**

. Polskie gwiazdy rowniez promuja Avon. Aktorka Joanna
Koroniewska promuje kosmetyki z linii Avon Solutions™”.

Aktorka 1 zawodowa tancerka Edyta Herbu§ jako pierwsza Polka  zostala
Ambasadorkg marki, promujac zapach Infinite Moment.

Najnowszg polska ambasadorka zostala polska aktorka Malgorzata Socha promujac
perfumy o nazwie Avon Sensuelle. W ramach promocji kosmetyku celebryci spotykaja si¢
z konsultantami w Centrach Obstugi Konsultantek, a nawet w renomowanych hotelach, przy
udziale fotoreporterow™°.

Ponadto polskie gwiazdy na ogél mozna bylo zobaczyé w zwiazku z kampaniami
spotecznymi realizowanymi przez AVON, do ktérych naleza AVON kontra rak piersi oraz

AVON kontra przemoc, o czym byla mowa juz wczesniej.

Ponizsze ilustracje prezentuja znane polskie osoby promujace marke AVON.

228 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/avon-szuka-konsultantek-w-reklamie-wideo (data odczytu 08.07.2013).
29 reklamujaca luksusowe perfumy dla kobiet Spotlight
39 reklamujaca luksusowych seri¢ perfumy dla kobiet o nazwie Outspoken Intense by Fergie
31 reklamujaca luksusows serie perfum dla kobiet Today, Tomorrow, Always, In Bloom
2 reklamujaca luksusowy seri¢ perfum dla kobiet Today, Tomorrw, Alway, Forever
33 http://marketing-news.pl/message.php?art=16120 (data odczytu 08.07.2013).
234 http://wiadomosci.mediarun.pl/artykul/marketing-marketing,courtney-cox-ambasadorka-nowych-perfum-
avon,30083,2,1,1.html (data odczytu 08.07.2013).
35 Avon Solutions — seria kosmetykéw do pielegnacii twarzy i ciata stworzona z mysla o kobietach w kazdym
wieku, z réznymi potrzebami skory.
36 http://www.avonline.pl/polskie-gwiazdy-promuja-produkty-avon (data odczytu 08.07.2013).
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) Iustracja 1. Malgorzata Socha w reklamie perfum Avon Sensuelle
Zrodto:http://avanti24.pl/moda/1,103638,13180051,Malgorzata Socha Ambasadorka zapachu AVON_SE
NSUELLE.html (data odczytu 08.07.2013).
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) Ilustracja 2. Joanna Koroniewska w reklamie serii kosmetykow Avon Solutions
Zrédto: http://wiadomosci.mediarun.pl/artykul/marketing-marketing,joanna-koroniewska-ambasadorka-marki-
avon,42212,2,1,1.html (data odczytu 08.07.2013).
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Ponizsze ilustracje prezentuja znane zagraniczne osoby promujace marke AVON.

’ Ilustracja 3. Salma Hayek w reklamie perfum Today Tomorrow Always Diamond
Zrédto: http://www.mimifroufrou.com/scentedsalamander/2010/12/avon_diamond 2010 fronted by _s.html
(data odczytu 08.07.2013).

PATRICK DEMPSEY 2

TAVONT

= e — i

) Ilustracja 4. Patrick Dempsey w reklamie perfum Patrick Dempsey 2
Zrédto: http://www.perfumy.edu.pl/recenzje-perfum/perfumy-meskie/a-meskie/patrick-dempsey-2.html (data
odczytu 08.07.2013).
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Konkludujac, szeroka gama produktow, atrakcyjno$¢ celebrytow promujacych te
produkty powoduje, ze firma AVON rozwija si¢ na konkurencyjnym rynku i proponuje

atrakcyjne ceny za dobre produkty.
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ROZDZIAL 5. METODOLOGIA BADAN WEASNYCH:
PSYCHOLOGICZNE UWARUNKOWANIA ODBIORU REKLAMY
TELEWIZYJNEJ PRZEZ KONSUMENTOW FIRMY KOSMETYCZNEJ
AVON

5.1. Problem badawczy i cele badan

W niniejszym rozdziale przedstawiono problem badawczy i cele badan, postawiono
hipotezy oraz tezy badawcze. W kolejnych podrozdziatach opisano metody, techniki
1 narzedzia badawcze, zaprezentowano organizacj¢ i przebieg badan, oraz dokonano analizy
wynikéw w formie tabelarycznej 1 na wykresach.

Badanie naukowe jest wieloetapowym procesem zroznicowanych dziatan majacych na
celu obiektywne, doktadne i wyczerpujace poznanie okreslonego wycinka rzeczywistosci.
M. Lobocki wyréznia nastepujace etapy postepowania badawczego™:

e zaistnienie sytuacji problemowe;j,

e formutowanie problemdw, a czgsto takze hipotez badawczych,
e wybdr 1 konstruowanie narz¢dzi badawczych,

e dobdr 0sdb badanych,

e przeprowadzenie badan,

e opracowanie ich wynikow.

Waznym krokiem w podejmowanych badaniach jest odpowiednie sformutowanie
problemu badawczego. Jak podkresla J. Brzezinski ,.poprawnie sformutowany problem
przesqdza o sukcesie badawczym i stanowi niejednokrotnie wigkszqg wartos¢ dla naukowego
rozwoju jakiejs dyscypliny niz samo poszukiwanie jego rozwiqzan. Totez warto nie szczedzi¢
czasu, by poprawnie go sformutowac¢. Wymaga to niejednokrotnie Zmudnych dociekan
teoretycznych, popartych wynikami wstepnych badan eksploracyjnych. Wydatng pomocg moze

okazac¢ sie intuicja badacza, a w niemalym stopniu takZe jego niepokoj spowodowany

37 M. Lobocki, Wprowadzenie do metodologii badar pedagogicznych, Oficyna Wydawnicza ,,Jmpuls”, Krakéw
2003, s. 187
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swiadomosci wlasnej niewiedzy i zwiqzana z niq ciekawos¢ oraz pragnienie uzupelnienia
brakujgcej wiedzy”*®.

M. Lobocki definiuje problem badawczy jako ,pytanie, ktore w miare precyzyjnie
okresla cel zamierzonych badan i jednoczesnie ujawnia braki w dotychczasowej wiedzy na
interesujqcy nas temat (...) umozliwia dokladniejsze poznanie tego, co rzeczywiscie
zamierzamy zbada¢”* . Podobnie interpretuje problem badawczy T. Pilch, przyjmujac, ze jest
to ,,pytanie o nature badanego zjawiska, o istote zwiqzkow miedzy zdarzeniami lub istotami
i cechami procesow, cechami zjawiska; to mowiqc inaczej uswiadomienie sobie trudnosci
z wyjasnieniem i zrozumieniem okreslonego fragmentu rzeczywistosci”™**.

Formulowanie problemdéw badawczych jest wazng czynnoscig spetniajaca okreslone
kryteria. Wedtug W. Zaczyniskiego problemy badawcze powinny by¢**:

e jasne — tak sformulowane, aby mozliwe byto ich jednoznaczne rozumienie,

e wyrazne — takie, ktdre maja oznaczone granice, pozwalajace odrdzni¢ jeden problem
od innego, badz juz sformutowanego, badz to mozliwego do sformutowania w obrebie
danego tematu,

e realne — dostgpne, mozliwe do rozwigzania przy posiadanym zasobie metod, srodkow
1 procedur badania naukowego.

Wedle M. Lobockiego podstawowe kryteria poprawnosci formutowanych problemow
badawczych to***:

e usytuowanie probleméw badawczych na tle dotychczasowych osiggnig¢ naukowych,

e precyzja w sposobie ich formulowania,

e realna mozliwo$¢ ich rozwigzania za pomoca poszukiwan naukowo — badawczych

e przydatnos$¢ praktyczno — uzyteczna podejmowanych problemdéw badawczych.

3% J. Brzezinski, Elementy metodologii badari psychologicznych, Panstwowe Wydawnictwa Naukowe,
Warszawa 1978, s. 51.

39 M. Lobocki, Metody i techniki badar pedagogicznych, Oficyna Wydawnicza ,,Jmpuls”, Krakéw 2000, s. 21.
207 Pilch, Zasady badan pedagogicznych. Strategie ilosciowe i jakosciowe, Wydawnictwo Akademickie
,,Zak”, Warszawa 2001, s. 43.

MW, Zaczynski, Praca badawcza nauczyciela, Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne, Warszawa 1995, s. 53.
2 M. Lobocki, Metody i techniki..., op. cit., 2000, s. 22; J. Sztumski natomiast pisze, ze ze wzgledu na
przedmiot, zakres, role i wlasciwosci problemy badawcze moga byé®**: teoretyczne i praktyczne, ogdlne
i szczegdtowe, podstawowe 1 czastkowe; J. Sztumski, Wstgp do metod i technik badan spolecznych,
Wydawnictwo Slask, Katowice 1999, s. 51. Inny podziat M. Lobockiego wyréznia problemy®**: naukowo —
badawcze, subiektywnie — badawcze, dotyczace wlasciwosci zmiennych, dotyczace zaleznosci migdzy
zmiennymi, problemy w postaci pytan rozstrzygnigcia, problemy w postaci pytan dopetnienia; M. Lobocki,
Metody i techniki.. .., op. cit., 2000, s. 22.
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Ustalane problemy badawcze sa przyporzadkowane obranemu tematowi badan i oznaczonym
celom. Okresla si¢ tyle problemow, ile jest koniecznych do wyczerpania tematu pracy.
Podstawowe cechy problemu badawczego uwzgledniaja®*:
e postawione pytanie,
e Scisle okreslony temat,
e opis zjawisk 1 analizowang rzeczywistos¢.

Prowadzenie badan wymaga dobrej znajomosci samego obiektu badania oraz zasad
i regut ich realizacji***. Metod badan jest wiele, jednak zasadnicza kwestia jest wybor
najbardziej odpowiedniej metody do rozwigzania problemu badawczego.

Pierwszym podstawowym etapem w procedurze badan jest zaprojektowanie badania.
Zgadzam si¢ z opinig E. Sadowskiej, ktora uwaza, ze na ten etap sktada si¢ kilka istotnych
elementow, stuzacych poprawnosci catemu badaniu. Kluczowe znaczenie ma prawidlowe
sformutowanie problemu badawczego, czyli okreslenie celu oraz przedmiotu badania.
Poprawnie okreslone cele badania zagwarantuja, Ze zgromadzone informacje beda
warto$ciowe oraz uzyteczne dla decydenta®®.

Problem gtowny niniejszej pracy zawarto w pytaniu:

Jakie wystepuja psychologiczne uwarunkowania odbioru reklamy telewizyjnej przez

konsumentki firmy kosmetycznej AVON?

Jako cel gldéwny podjetych badan przyjeto okreslenie zasiggu psychologicznego
uwarunkowania odbioru reklamy przez grupe konsumentow firmy kosmetycznej AVON,
objetych badaniami empirycznymi. Z tak przyjetego celu glownego wynikaja cele
szczegltowe.

Dotycza one okreslenia:

1. Jaki jest stosunek respondentek do reklam telewizyjnych?

2. Jak ankietowane osoby postrzegaja reklamy telewizyjne?
3. Jak reklama telewizyjna wplywa na widza?
4

Jak poznawczo respondentki przyswajaja sobie elementy reklam?

3 . Sztumski, Wstep do metod..., op. cit., s. 51.

% Badania rynku. Metody i zastosowania, pod red. Z. Kedzior, PWE, Warszawa, 2005, s. 9.

5 E. Sadowska, Metodologia badaii rynku wewnetrznego organizacji, Katedra Badan Rynkowych
i Marketingowych Akademii Ekonomicznej w Katowicach, s. 4;
hg.uwb.edu.pl/konferencja2009/materialy/Sadowska. Ewa.pdf (data odczytu 10.07.2013).
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5. Na ktore elementy reklam kosmetykow firmy AVON konsumentki zwracaja

uwage?

5.2. Postawienie hipotez i tez; zakres badan

Kolejnym krokiem w procesie postgpowania metodologicznego jest sformutowanie
hipotez roboczych, ktére powinny wynika¢ z odpowiedzi na pytania zawarte w przyjetych
problemach. Hipoteza jest czynnikiem celowego 1 ukierunkowanego dziatania, stanowi
drogowskaz naukowego poszukiwania. M. Lobocki pisze o nich nastepujaco: ,,sq
stwierdzeniami, co do ktorych istnieje prawdopodobienstwo, ze sq trafng odpowiedziq na
uprzednio sformutowany problem badawczy. Hipotezy sq odpowiedzig na pytanie uosabiajgce
problem badawczy. Sq jednak zawsze tylko Swiadomie przyjetymi przypuszczeniami czy
zatoZeniami, wymagajgcymi potwierdzenia lub odrzucenia w wyniku badan naukowych. Sq to
zalozenia odnoszqce si¢ do przewidywanego koncowego rezultatu badan nad interesujqgcym
badacza problemem, ale nigdy nie przesadzajq o ich ostatecznych wynikach lub ptyngcych
z nich wnioskéw %,

Natomiast zdaniem W. Zaczynskiego hipoteza jest ,,pierwszq propozycjq odpowiedzi
na pytanie zawarte w problemie badawczym. Tresciqg hipotezy roboczej jest, podobnie jak
w teorii naukowej, okreslony zwiqzek miedzy dwoma czynnikami jakiegos zjawiska czy
procesu”**’. Cytowany autor uwaza, iz hipoteza musi spelnia¢ nastepujace warunki**®:

e tlumaczy¢ w sposob dostateczny znane fakty,
e by¢ mozliwa do zweryfikowania przez konsekwencje, ktore z niej wynikaja,
e dotyczy¢ istotnych dla danej nauki zdarzen i mie¢ moc teorio tworcza,
¢ by¢ zdaniem wysoce prawdopodobnym,
¢ by¢ jednoznacznie i dostatecznie szczegotowo sformutowana.
Nalezyte sformutowanie hipotezy utatwia w miar¢ skuteczne zorganizowanie badan.

Okreslone stwierdzenie moze by¢ uznane za hipotez¢ naukowa, jezeli jest sprawdzalne.

Zgadzam si¢ z opinig psychologa J. Brzezinskiego, wedtug ktorego hipoteza, ktdrej nie mozna

246\, Lobocki, Wprowadzenie do ..., op. cit., 2003, s. 132.
27T\, Zaczynski, Praca badawcza..., op. cit., s. 60.
248 Tamze, s. 62.
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podda¢ procedurze sprawdzania empirycznego, nie moze pretendowa¢ do miana hipotezy
.249
naukowej” .

Wskazania literatury metodologicznej i przyj¢ta problematyka badawcza pozwolity na

ustalenie w niniejszej pracy nastepujacych hipotez gtdéwnych oraz ich uzupetniajacych tez.

Hipoteza 1. Na podstawie jakich elementow reklamy telewizyjnej konsumentki

kosmetykow AVON dokonujg percepcji i kodowania informacji?

Hipoteza 2. Zaklada si¢, ze poznawcze kodowanie przez respondentki w pamie¢ci
komunikatow perswazyjnych zawartych w reklamie ujawnia ich zachowania

konsumencKkie.

Uzupetnieniem powyzszych hipotez sa nastepujace tezy:

Teza 1. W przebiegu procesoOw poznawczych przy ogladaniu reklam produktow firmy

AVON respondentki biorg pod uwagg prezentowane walory kosmetyczne.

Teza 2. Poznawcza analiza reklam firmy AVON ujawnia potrzeby respondentek.

Teza 3. Respondentki dostrzegaja oraz koduja informacje o produktach firmy AVON

zawarte w przekazach reklamowych w telewizji.

Okresleniu celow badania towarzyszy sprecyzowanie poszczegdlnych zakresow
badania®’:
e przedmiotowego (co bedziemy badac?),
e podmiotowego (kogo bedziemy badac?),
e przestrzennego (gdzie bedziemy prowadzi¢ badanie, jaki bedzie zasieg przestrzenny
badania?),
e czasowego (kiedy, w jakim okresie bedziemy prowadzi¢ badanie, jakiego okresu

czasowego bedzie dotyczyta analiza?).

29 J Brzezinski, Elementy metodologii. .., op. cit., s. 51.
®0g. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, PWE, Warszawa, 2002, s. 171.
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Przedmiotem badan w niniejszej pracy jest okreslenie psychologicznych
uwarunkowan odbioru reklamy telewizyjnej przez konsumentki firmy kosmetycznej AVON.
Badaniem obje¢to 120 kobiet, w réznym wieku, z réznym statusem spotecznym, w losowo

wybranej grupie. Badania, jak i analiza wynikdéw zostaly przeprowadzone w miesigcu lipcu

br.

5.3. Opis metody, techniki i narz¢dzi badawczych

M. Lobocki metoda badawczg okresla ,,sposob postepowania naukowego majgcego na
celu rozwigzanie sformulowanego uprzednio problemu”™'. W. Okon dodaje, o
systematycznie stosowany sposob postegpowania prowadzqcy do zatozonego wyniku. Na dany
sposob postgpowania skiadajq si¢ czynnosci myslowe i praktyczne, odpowiednio dobrane
i realizowane w ustalonej kolejnosci’***.

W badaniach wtasnych wykorzystano technike ankiety audytoryjnej (Srodowiskowej).
Wedle W. Zaczynskiego ankieta jest: ,metodq zdobywania informacji przez pytanie
wybranych 0séb za posrednictwem drukowanej listy pytan, zwanej kwestionariuszem™>.
Zdaniem M. Weglinskiej ankieta jest to: ,kwestionariusz zawierajgcy pytania

23 Natomiast T. Pilch i T. Bauman za ankiete uwazaja:

dotyczgce okreslonego tematu
»technike gromadzenia informacji polegajqcq na wypelnieniu najczesciej samodzielnie przez
badanego specjalnych kwestionariuszy na ogot o wysokim stopniu standaryzacji w obecnosci

L .. . 255
lub czesciej bez obecnosci ankietera”

. Pytania ankiety sa zawsze konkretne, Scisle
1 jednoproblemowe. Najczesciej tez pytania sa zamknigte 1 zaopatrzone w tak zwang kafeterie,
czyli zestaw wszelkich mozliwych odpowiedzi. Ankieta zazwyczaj dotyczy waskiego
zagadnienia lub problemu szerszego, rozbitego na kilka zagadnien szczegoétowych. Poszukuje
si¢ zatem Scistych skategoryzowanych, jednoznacznych i porownywalnych danych na temat
jednego zagadnienia. Z uwagi na wysoki stopien kategoryzacji ankieta staje si¢ podstawowym

narz¢dziem kontaktu badanego z badajacym. Moze by¢ wypelniania przez samego

respondenta lub przez badajacego. Natomiast wypetnienie ankiety polega na podkresleniu

21 M. Lobocki, Metody i techniki..., op. cit., 2000, s. 27.

2 W, Okon, Stownik pedagogiczny, PWN, Warszawa 1975, s. 167.

23 M. Weglinska, Jak pisac prace magisterskq, Oficyna Wydawnicza ,,Impuls”, Krakow 2005, s. 37.
254 Tamze, s. 36.

35T, Pilch, T. Bauman, Zasady badan..., op. cit., s. 96.
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wlasciwej odpowiedzi lub stawianiu okreslonych znakéw przy odpowiednich zadaniach
kafeterii*>®.

Kafeterie bywaja zamkniete i pélotwarte oraz koniunktywne i dysjunktywne®’:

e kafeteria zamknigta — to ograniczony zestaw mozliwosci odpowiedzi, poza ktdre
odpowiadajacy wyj$¢ nie moze, lecz jedynie wybiera wsrod mozliwosci, jakie daje
sformutowany zestaw,

e kafeteria polotwarta — to taki zestaw mozliwych do wyboru odpowiedzi, ktore
zawieraja jeden punkt oznaczony stowem ,,inne”, pozwalajacy na zaprezentowanie
swej odpowiedzi, jezeli nie miesci si¢ w zadnym zaproponowanym sformutowaniu,

e kafeteria koniunktywna — pozwala na wybranie kilku mozliwych odpowiedzi, dajac
pozniej mozliwos¢ obliczenia czgstotliwosci wyboru poszczegolnych odpowiedzi,
a tym samym utworzenia hierarchii,

e kafeteria dysjunktywna — dopuszcza wybor tylko jednej mozliwosci sposrod
wymienionych w kafeterii (tak — nie).

Ankieta jest niezastgpiona w badaniach marketingowych i pedagogicznych, bedac
narz¢dziem poznawania cech zbiorowosci, opinii o zdarzeniach, faktow, danych liczbowych.
Natomiast trudniej jest przy jej udziale zaobserwowac bardziej ztozone problemy srodowiska
wychowawczego, nie w petni moze by¢ tez wykorzystana do poznania uktadéw 1 zaleznosci
spotecznych w §rodowisku.

W niniejszych badaniach zastosowano kwestionariusz ankiety anonimowej (zalacznik
1), ktory sktadal si¢ z dwodch czesci: 1 — dane badanych, I — pytan dotyczacych
psychologicznych uwarunkowan odbioru reklamy telewizyjnej przez konsumentki firmy
AVON.

W opracowywaniu pytan ankietowych kierowano si¢ tym, aby byly one konkretne
i Sciste. Zachowano taki uklad pytan, aby w miar¢ potrzeb byla mozliwos¢ udzielenia
swobodnej, uzupetniajacej wypowiedzi. Liczba pytan zostata tak dobrana, aby nie zniechgcata
respondentdéw do udzielenia starannych wypowiedzi. Zestaw pytan opracowala autorka
niniejszej pracy, kierujac si¢ wytycznymi przyje¢tego problemu badawczego.

Przed przystapieniem do przeprowadzenia badan zapoznano ankietowane kobiety z ich

celem, nastgpnie poproszono o udzielenie szczerych i wyczerpujacych odpowiedzi.

256 Tamze, s. 97.
27 Tamze, s. 97.
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5.4. Przebieg badan i analiza wynikow badan; wnioski

W pierwszym pytaniu zapytano o wiek badanych kobiet.

Tabela 9. Wiek badanych
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Wiek badanych Liczba wskazan %
do 20 lat 7 6,0
21-29 lat 28 23,5
30 -39 lat 40 33,0
40 —49 lat 22 18,0
50 — 59 lat 14 12,0
60 i wiecej lat 9 7,5

TWEE MILT
2013

Zrodto: opracowanie wlasne

Z zestawienia w tabeli 9 danych wynika, ze w badaniu najliczniejsza grupe stanowity

kobiety w wieku 30 — 39 lat (33,0%), oraz w wieku 21 — 29 lat (23,5%). Ponadto 18,0%

respondentek zawarlo si¢ w przedziale wiekowym 40 — 49 lat, a 12,0% miato 50 — 59 lat.

Wsrdod badanych znalazty si¢ réwniez kobiety majace 60 lat i wiecej (7,5%), a najmniejszg

grup¢ stanowily ankietowane w wieku do 20 lat (6,0%).

Wiek badanych kobiet ukazuje wykres 1.

Wykres 1. Wiek badanych

mdo20 lat

m21-29]at

H30-39]at

m40-49 lat

H50-59]at

B 601 wigcej lat

Zrédto: opracowanie wlasne

119



W pytaniu drugim ustalono wyksztatcenie badanych.

Tabela 10. Wyksztalcenie badanych
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Wyksztatcenie badanych Liczba wskazan %
podstawowe - -
gimnazjalne 2 2,0
zawodowe 10 8,0
Srednie 66 55,0
Wyzsze 42 35,0

Zrédto: opracowanie wlasne

Dane zawarte w tabeli 10 informuja, ze wsrdd badanych znalazto si¢ najwiecej kobiet

z wyksztatceniem Srednim (55%), oraz wyzszym (35%). Szkote zawodowa ukonczyto 8,0%,

natomiast gimnazjalng — 2,0% respondentek.

Wyksztalcenie badanych prezentuje wykres 2.

Wykres 2. Wyksztalcenie badanych

H podstawowe
H gimnazjalne
u zawodowe

M érednie

Bwyzsze

Zrddto: opracowanie wlasne

Kolejne pytanie pozwolito ustali¢, jakie jest terytorialne miejsce zamieszkania

ankietowanych.

Tabela 11. Terytorialne miejsce zamieszkania

Terytorialne miejsce zamieszkania Liczba wskazan %
Miasto 97 81,0
Wie$ 23 19,0
Zrodto: opracowanie wlasne
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Z analizy danych zaprezentowanych w powyzszej tabeli wynika, ze az 81,0%
respondentek zamieszkuje miasto, natomiast 19,0% pochodzi ze wsi.

Terytorialne miejsce zamieszkania respondentek ukazuje wykres 3.

Wykres 3. Terytorialne miejsce zamieszkania

B miasto

B wied

Zrédto: opracowanie wlasne

Nastepnie zapytano respondentki, czy lubig ogladac reklamy telewizyjne.

Tabela 12. Czy lubi Pani oglada¢é reklamy w telewizji?

Czy lubi Pani ogladac reklamy w Liczba wskazan %
telewizji?
Tak 13 11,0
Nie 52 43,0
Czasami 55 46,0

Zrodto: opracowanie wlasne

Jak wynika z tabeli 12, az 43% ankietowanych nie lubi oglada¢ reklam w telewiz;ji.
Mniej niz polowa ankietowanych (46%) lubi je oglada¢ czasami. 11% stwierdzilo, ze lubi
ogladac reklamy telewizyjne.

Wykres 4 prezentuje odpowiedz na pytanie, czy respondentki lubig oglada¢ reklamy

telewizyjne.
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Wykres 4. Czy lubi Pani oglada¢ reklamy w telewizji?

11%

M tak ®nje ™ czasami

Zrddto: opracowanie wlasne

W kolejnym pytaniu probowano ustali¢, w jakich mediach reklamy najbardziej

przemawiaja do ankietowanych.

Tabela 13. W jakich mediach reklamy przemawiaja do Pani najbardziej?

W jakich mediach reklamy przemawiaja Liczba wskazan %
do Pani najbardziej?
telewizja 69 57,0
radio 10 8,5
prasa 13 11,0
Internet 10 8,5
bilboardy 13 11,0
inne 5 4,0

Zrodto: opracowanie wlasne

Wedtug powyzszej tabeli, do ankietowanych najbardziej przemawiaja reklamy
telewizyjne (57%), oraz prasowe i umieszczone na bilbordach (po 11%). Reklamy radiowe
1 zamieszczone w Internecie uzyskaty jedynie po 8,5%. Na inne Zrddia reklam wskazato 4%
respondentek.

Wykres 5 ukazuje, w jakich mediach reklamy przemawiaja w najwiekszym stopniu do

respondentek.
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m telewizja
Eradio

H prasa

B internet
E bilboardy

¥ inne

Zrodto: opracowanie wlasne

Kolejne pytanie miato na celu ustalenie stosunku badanych do reklam nadawanych

w telewizji.

Tabela 14. Jaki jest Pani stosunek do reklam nadawanych w telewizji?

Jaki jest Pani stosunek do reklam Liczba wskazan %
nadawanych w telewizji?

bardzo lubi¢ oglada¢ reklamy 5 4,0
w telewizji
lubi¢ reklamy telewizyjne 20 17,0
nie lubi¢ reklam telewizyjnych, ale 47 39,0
jestem zmuszona je ogladaé
nie lubig¢ reklam i staram si¢ ich nie 20 17,0
ogladaé
trudno powiedzieé¢ 28 23,0

Zrddto: opracowanie wlasne

Z analizy danych zebranych w tabeli 14 wynika, ze az 39% respondentek nie lubi

reklam telewizyjnych, ale jest zmuszona je ogladac. Identycznie wskazaly respondentki (po

17%), ktdre lubig reklamy telewizyjne, jak i te, ktdre ich nie lubig 1 staraja si¢ ich nie ogladac.

23% kobiet trudno byto odpowiedzie¢ na to pytanie.

Na wykresie 6 zaprezentowano stosunek badanych do reklam nadawanych w telewizji.
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Wykres 6. Jaki jest Pani stosunek do reklam nadawanych w telewizji?

® bardzo lubig ogladac
reklamy w telewizji

® [ubigreklamy
telewizyjne

Enie lubigreklam
telewizyjny ch, ale
jestem zimuszona je
ogladac

Enie lubigreklam i
gtaram si¢ ich nie
ogladac

E trudno powiedziec

Zrédto: opracowanie wlasne

Nastepne pytanie ankiety mialo za zadanie ustali¢, co ankietowane robig najczegsciej

podczas nadawania reklam w telewiz;ji.

Tabela 15. Co najcze$ciej Pani robi podczas nadawania reklam w telewizji?

Co najczesciej Pani robi podczas Liczba wskazan %
nadawania reklam w telewizji?

ogladam z uwaga 8 7,0
ogladam, ale mniej uwaznie niz inne 29 24,0
programy
przetaczam na inny program 43 36,0
wylaczam telewizor 1 0,5
robi¢ co$ innego w pomieszczeniu, gdzie 26 21,5
jest telewizor
robi¢ co$ innego w innym 13 11,0
pomieszczeniu

Zrddto: opracowanie wlasne

Z zestawienia danych zawartych w tabeli 15 wynika, ze az 36% respondentek podczas
nadawania reklam w telewizji, przetacza telewizor na inny program. 24% je oglada, chociaz
Z mniejszg uwaga niz inne programy, natomiast 21,5% ankietowanych zajmuje si¢ czyms$
innym w pomieszczeniu, gdzie znajduje si¢ telewizor. 11% robi co$ innego w catkiem innym
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pomieszczeniu, a jedna osoba catkowicie wylacza telewizor. Jedynie 7,0 badanych kobiet
oglada reklamy telewizyjne z uwaga.

Odpowiedz na pytanie, co najczesciej robig ankietowane podczas nadawania reklam

w telewizji, ukazuje wykres 7.

Wykres 7. Co najczesciej Pani robi podczas nadawania reklam w telewizji?

m ogladam z uwaga

H ogladam, ale mniej uwaznie niz inne prograny

H przelaczam na inny program

mwylaczam telewizor

Erobigcos innego w pomieszezeniu, gdzie jest telewizor
B obigco$ innego w iNNym pomieszczeniu

Zrédto: opracowanie wlasne

W kolejnym pytaniu ustalono, czy respondentki posiadaja swoja ulubiong reklame

telewizyjna.
Tabela 16. Czy posiada Pani ulubiong reklame telewizyjng?
Czy posiada Pani ulubiong reklame Liczba wskazan %
telewizyjna?
Tak 23 19
Nie 97 81

Zrodto: opracowanie wlasne

Dzieki przeprowadzonym badaniom udato si¢ ustali¢, ze jedynie 19% kobiet ma swoja
ulubiona reklame telewizyjna. 81% takowej nie posiada.
Odpowiedz na pytanie, czy respondentki posiadaja ulubiong reklame telewizyjna,

prezentuje wykres 8.
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Wykres 8. Czy posiada Pani ulubiona reklame telewizyjna?

mtak mnie

Zrodto: opracowanie wlasne

Nawigzujac do poprzedniego pytania probowano ustali¢, jakie czynniki wptynety na

percepcje 1 kodowanie ulubionej reklamy przez respondentki .

Tabela 17. Czynniki wplywajace na percepcje¢ i kodowanie reklamy

Czynniki wptywajace na percepcje i kodowanie Liczba wskazan %
reklamy przez respondentki

zabawna tre$¢, uzycie humoru 10 8,0
Muzyka 3 2,5
interesujacy/ciekawy sposob przekazania 5 4,0
informacji o produkcie

inteligentne/madre zaprezentowanie informacji 2 2,0
o produkcie

wystepowanie w reklamie dzieci 2 2,0
Inne 6 5,0

Zrddto: opracowanie wlasne

Analiza wynikow przedstawionych w powyzszej tabeli 17 pozwolita ustali¢, ze
gldéwnym czynnikiem, jaki wptynat na polubienie reklamy przez respondentki, byto uzycie
humoru 1 jej zabawna tres¢ (8,0%). Na interesujacy/ciekawy sposob przekazania informacji
o produkcie wskazato 4,0%, natomiast na muzyke¢ uzyta w reklamie — 2,5% ankietowanych.
Inteligentne/madre zaprezentowanie informacji o produkcie oraz wystepowanie w reklamie
dzieci réwniez przyczynito si¢ do obdarzenia sympatig reklamy przez kobiety (po 2,0%). Na
inne czynniki wskazato 5,0%.

Czynniki wptywajace na polubienie reklamy przez badane kobiety przedstawia wykres
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Wykres 9. Czynniki wplywajace na polubienie reklamy

® zabawna tres$c, uzycie
humoru

Emuzyka

H interesujacy/ciekawy sposob
przekazania informacji o
produkcie

m inteligentne/madre
zaprezentowanie informacji
oprodukcie

B wystepowaniew reklamie
dzieci

B inne

Zrédto: Opracowanie wlasne

W kolejnym pytaniu przeprowadzonego badania pragnieto ustali¢, czy informacje
o reklamowanych produktach respondentki staraja si¢ skonfrontowaé/porownaé z innym

zrodiem informac;ji.

Tabela 18. Czy informacje o reklamowanych w telewizji produktach stara si¢ Pani
skonfrontowaé/poréwna¢ z innym Zrédlem informacji?

Czy informacje o reklamowanych w Liczba wskazan %
telewizji produktach stara si¢ Pani
skonfrontowaé/porownac z innym

zroédtem informacji?

Zawsze 6 5

czgsto 18 15
rzadko 61 51
nigdy 35 29

Zrddto: opracowanie wlasne

Z analizy danych zaprezentowanych w powyzszej tabeli wynika, ze jedynie 5%
ankietowanych stara si¢ skonfrontowa¢/poréwnac¢ informacje o reklamowanych w telewizji
produktach z innym Zrédtem informacji. 15% robi to czgsto, natomiast ponad potowa, bo 51%

respondentek rzadko. 29% nigdy nie pordwnuje zastyszanych w telewizji informacji.
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Odpowiedz na pytanie, czy informacje o reklamowanych w telewizji produktach
ankietowane staraja si¢ skonfrontowaé/poréwnaé z innym zrodlem informacji, prezentuje

wykres 10.

Wykres 10. Czy informacje o reklamowanych w telewizji produktach stara si¢ Pani
skonfrontowaé/poréwnaé z innym zrédlem informacji?

W ZawszZe
B czesto
wrzadko

mnigdy

Zrodto: opracowanie wlasne

Nastepne pytanie zawarte w ankiecie miato na celu ustalenie, czy zdaniem respondentek

reklamy produktéw, powotujac si¢ na badania i opinie specjalistow sg bardziej wiarygodne.

Tabela 19. Czy uwaza Pani, Ze reklamy produktow, powolujac si¢ na badania i opinie specjalistow sg
bardziej wiarygodne?

Czy uwaza Pani, ze reklamy produktow, Liczba wskazan %
powotujac sie na badania i opinie
specjalistow sa bardziej wiarygodne?

tak 38 31,5
nie 44 37,0
nie mam zdania 38 31,5

Zrodto: opracowanie wlasne

Jak wynika z powyzszej tabeli, dla ponad 1/3 badanych (37%) reklamy produktow
powotlujace si¢ na badania i opinie specjalistow, wcale nie sg bardziej wiarygodne. Identyczne
wyniki uzyskaly opinie, gdzie respondentki zawierzaja specjalistom (autorytetom)
w reklamie, jak 1 braku zdania na ten temat (po 31,5%).

Opinie ankietowanych o tym, czy reklamy produktow, powolujac si¢ na badania

1 opinie specjalistow sag bardziej wiarygodne, ukazuje wykres 11.
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Wykres 11. Czy uwaza Pani, Ze reklamy produktow, powolujac si¢ na badania i opinie specjalistow sa
bardziej wiarygodne?

o tak
Hnie

¥ niemam zadania

Zrodto: opracowanie wlasne

W kolejnym etapie badan zapytano kobiety, czym jest dla nich reklama telewizyjna.

Tabela 20. Czym jest dla Pani reklama telewizyjna?

Czym jest dla Pani reklama telewizyjna? Liczba wskazan %
elementem wplywajacym na zakupy 37 31,0
metoda przekazywania informacji o 53 44,0
produktach i ustugach

sponsorowaniem przedsigbiorstwa 23 19,0
nie wiem 7 6,0

Zrodto: opracowanie wlasne

Jak wskazuja dane w tabeli 20, dla blisko potowy respondentek (44%) reklama jest
metoda przekazywania informacji o produktach i uslugach. Dla 31,0% jest elementem
wplywajacym na zakupy, natomiast dla 19,0% sponsorowaniem przedsigbiorstwa. 6,0%
kobiet uznato, ze nie wie.

Odpowiedz na pytanie, czym jest dla respondentek reklama telewizyjna, prezentuje

wykres 12.
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Wykres 12. Czym jest dla Pani reklama telewizyjna?

H ¢lementem wplywajacymna zakupy
B metoda przekazywania informacji o produktach 1 ustugach
E gponsorowaniem przedsigbiorstwa

M nie wiem

Zrodto: opracowanie wlasne

Kolejne pytanie postawione w ankiecie miato na celu ustalenie co wptywa na fakt, ze

percepcja reklamy w telewizji wywiera wptyw na jej zapamigtanie wsrdd respondentek.

Tabela 21. Co powoduje, Ze Pani percepcja reklamy w telewizji wywiera wplyw na jej zapami¢tanie?

Co powoduje, ze Pani percepcja reklamy Liczba wskazan %
w telewizji wywiera wplyw na jej

zapamigtanie?
zachecanie do zakupu 43 36,0
informacja i przypominanie o 35 29,0
atrakcyjnych produktach kosmetycznych
ktamliwos$¢ 20 17,0
ukazanie prawdziwego oblicza produktu 9 7,5
irytacja 32 27,0
wyjasnianie waloréw reklamowanego 23 19,0
produktu
ujawnianie moich potrzeb w zakresie 11 9,0
pielegnacji twarzy, ciata i wlosow
zniechecanie do zakupu 11 9,0
zabawnos¢ 40 33,0
wzbudzanie cickawo$ci nowymi 50 42,0
produktami kosmetycznymi

Wyniki nie sumujg si¢ do 100%, poniewaz badane kobiety dokonaty wielokrotnych wyboréw
Zrédto: opracowanie wlasne

Z analizy prezentowanych danych wynika, ze u badanych kobiet percepcja reklamy
w telewizji w najwiekszym stopniu wzbudza ciekawos¢ nowymi produktami kosmetycznymi

(42,0%) oraz zachgca do zakupu (36%). Zabawno$¢ reklamy uplasowala si¢ na drugim
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miejscu  (33%), natomiast informacja 1 przypominanie o atrakcyjnych produktach
kosmetycznych na trzecim, z wynikiem 29%. Ponadto na percepcj¢ reklamy w telewizji,
zdaniem respondentek, wplywa irytacja (27,0%), wyjasnianie walorow reklamowanego
produktu (19,0%), ktamliwo$¢ reklamy (17,0%), a takze ujawnianie potrzeb kobiet w zakresie
pielegnacji twarzy, ciala i wlosdw, jak i1 zniechgcanie do zakupu (po 9,0%). Na ukazanie

prawdziwego oblicza produktu wskazato 7,5% respondentek.

Wykres 13 przedstawia, co powoduje u respondentek, ze ich percepcja reklamy

w telewizji wywiera wplyw na jej zapamigtanie.

Wykres 13. Co powoduje, ze Pani percepcja reklamy w telewizji wywiera wplyw na jej zapamietanie?

B zachecanie do zakupu

®informacjai przypominanie o atrakcyjny ch produktach kosmety czny ch
u klamliwosé

mukazanie prawdziwego oblicza produktu

mirytacja

= wyjasnianie walorow reklamowanego produktu

Eyjawnianie moich potrzeb w zakresie pielegnacji twarzy, ciala i wlogow
® zniechecanie do zakupu

i zabawnos¢

Zrodto: opracowanie wlasne

W kolejnym pytaniu pragnigto ustali¢, czy reklama telewizyjna zdaniem respondentek

jest skuteczna w oddzialywaniu na widza i wptywa na jego decyzje zakupowe.

Tabela 22. Czy Pani zdaniem reklama telewizyjna jest skuteczna w oddzialywaniu na widza i wpltywa na
ego decyzje zakupowe?

Czy Pani zdaniem reklama telewizyjna Liczba wskazan %

jest skuteczna w oddziatywaniu na widza i
wplywa na jego decyzje zakupowe?
zdecydowanie skuteczna 14 11,5
skuteczna 63 52,5
nieskuteczna 10 8,0
zdecydowanie nieskuteczna 2 1,5
nie mam zdania 31 26
Zrodto: opracowanie wlasne
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Jak wynika z powyzszej tabeli, ponad potowa ankietowanych (52,5%) uwaza reklame

telewizyjng, jako skuteczna w oddziatywaniu na widza 1 wplywajaca na jego decyzje

zakupowe. 11,5% uwaza ja za zdecydowanie skuteczng, natomiast 8,0% za nieskuteczng. Na

catkowity brak skutecznosci reklamy telewizyjnej wskazato tylko 1,5% respondentek, a 26%

w ogole nie miato zdania.

Opinie o tym, czy zdaniem badanych reklama telewizyjna jest

skuteczna

w oddzialywaniu na widza i wptywa na jego decyzje zakupowe, prezentuje wykres 14.

Wykres 14. Czy Pani zdaniem reklama telewizyjna jest skuteczna w oddzialywaniu na widza i wplywa na

jego decyzje zakupowe?

® zdecy dowanie skuteczna

m zdecydowanienieskuteczna

B skuteczna

Enie mam zdania

u nieskuteczna

Zrodto: opracowanie wlasne

Kolejne pytanie mialo na celu ustalenie, na co przede wszystkim zwracaja kobiety

uwage w reklamach telewizyjnych

firmy AVON.

Tabela 23. Na co przede wszystkim zwraca Pani uwage w reklamach telewizyjnych firmy AVON?

Na co przede wszystkim zwraca Pani
uwage w reklamach telewizyjnych firmy
AVON?

Liczba wskazan

%

jaki produkt jest reklamowany 46 38,0
jakie sa cechy danego produktu 34 28,5
na fakt, czy reklama jest ciekawie 21 17,5
wykonana

na fabule 4 3,5

na osoby wystepujace w reklamie 11 9,0

na co$ innego (proszg podac) 4 3,5
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Zaprezentowane w powyzszej tabeli dane pozwolily na ustalenie, ze respondentki
w reklamach telewizyjnych firmy AVON zwracaja uwage przede wszystkim na fakt, jaki
produkt jest reklamowany (38,0%), oraz na to, jakie sg cechy danego produktu (28,5%). Na
fakt, czy reklama jest ciekawie wykonana wskazato 17,5% ankietowanych, natomiast na
osoby wystepujace w reklamie — 9,0%. Po 3,5% kobiet badanych zwraca uwage w reklamach
telewizyjnych na fabulg, oraz inne elementy, do ktorych respondentki zaliczyly miedzy

innymi cen¢ produktu, informacje na ile dany produkt moze by¢ przydatny czy skuteczny.

Odpowiedz na pytanie, na co przede wszystkim ankietowane zwracaja uwage

w reklamach telewizyjnych firmy AVON, ukazuje wykres 15.

Wykres 15. Na co przede wszystkim zwraca Pani uwage w reklamach telewizyjnych firmy AVON?

| jakiprodukt jest reklamowany mjakie sq cechy danego produktu

m nafakt, czy reklama jest ciekawie wykonana ®nafabulg

B na osoby wystepujace w reklamie Hna cos innego (prosze podac)

Zrddto: opracowanie wlasne

Nastepne pytanie postawione w ankiecie, miato na celu ustalenie, czy respondentki

znajg firme kosmetyczng AVON.

Tabela 24. Czy zna Pani firme¢ kosmetyczna AVON?

Czy zna Pani firm¢ kosmetycznag AVON? Liczba wskazan %

tak 120 100
nie - -
Zrodto: opracowanie wlasne
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Wedlug danych zawartych w powyzszej tabeli wynika, ze wszystkie respondentki
znaja firme¢ kosmetyczng AVON.

Znajomos¢ przez ankietowane firmy kosmetycznej AVON, obrazuje wykres 16.

Wykres 16. Czy zna Pani firme¢ kosmetyczna AVON?

miak Hnie

Zrédto: opracowanie wlasne

W kolejnym kroku badan ustalono, jak respondentki postrzegaja reklamy telewizyjne

firmy AVON.
Tabela 25. Czy uwaza Pani, Ze reklamy telewizyjne firmy AVON sg:
Czy uwaza Pani, ze reklamy telewizyjne Liczba wskazan %
firmy Avon sa:

zbyt czgsto powtarzane 6 5,0
naduzywaja braku do§wiadczenia/wiedzy 8 7,0
konsumenta
graja na uczuciach 7 6,0
wywoluja zainteresowanie 71 59,0
ciekawie ukazuja korzysci z zakupu 28 23,0
produktow
naruszaja Pani system wartosci - -

Zrddto: opracowanie wlasne

Z analizy materialu badawczego wynika, ze reklamy telewizyjne firmy AVON u az
59% ankietowanych wywotuja zainteresowanie. Wedlug 7,0% naduzywaja one braku

doswiadczenia/wiedzy u konsumenta, a zdaniem 6,0% graja na uczuciach. Wedle 23,0%
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kobiet reklamy Avon’u ciekawie ukazuja korzysci z zakupu produktdéw, a jedynie 5,0%
uznato, ze sg zbyt czesto powtarzane.

Postrzeganie reklam telewizyjnych firmy AVON przez badane kobiety ukazuje wykres
17.

Wykres 17. Czy uwaza Pani, ze reklamy telewizyjne firmy AVON sa:

B zbyt czesto powtarzane

E naduzywajabraku
doswiadczenia/wiedzy
konsumenta

B grajg na uczuciach

B wywolujq zainteresowanie

m ciekawie ukazuja korzyéci z
zakupu produktow

H naruszaja Pani sy stem
wartosci

Zrddto: opracowanie wlasne

W nastgpnym pytaniu badania ustalono, czy zdarzylo sig, ze ktoras z zamieszczonych

reklam w telewizji wywotata u respondentek negatywne odczucia.

Tabela 26. Czy zdarzylo sie, ze ktoras z zamieszczonych reklam w telewizji wywolala u Pani negatywne

odczucia?
Czy zdarzylo sig, ze ktdras z Liczba wskazan %
zamieszczonych reklam w telewizji
wywolata u Pani negatywne odczucia?
tak 50 42,0
nie 70 58,0
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Z analizy zebranego materialu wynika, ze u 42,0% ankietowanych zdarzyto sie, ze
ktoras z zamieszczonych reklam w telewizji wywotata negatywne odczucia. U 58% sytuacja
taka nie miato miejsca.

Odpowiedz na pytanie, czy ankietowanym zdarzyto si¢, ze ktéras z zamieszczonych

reklam w telewizji wywotata u nich negatywne odczucia, przedstawia wykres 18.

Wykres 18. Czy zdarzylo sie, ze ktoras z zamieszczonych reklam w telewizji wywolala u Pani negatywne
odczucia?

mtak Hnie

Zrédto: opracowanie wlasne

W kolejnym pytaniu poproszono kobiety o odpowiedZ na pytanie, czy reklamy

telewizyjne czgsto zapadaja im w pamigci.

Tabela 27. Czy reklamy telewizyjne czesto zapadajgq Pani w pamieci?

Czy reklamy telewizyjne czesto zapadaja Liczba wskazan %
Pani w pamigci?
tak 39 32,5
nie 81 67,5

Zrodto: opracowanie wlasne

Jak wynika z danych zawartych w tabeli, reklamy telewizyjne zapadaja w pamigci

jedynie 32,5% respondentek. Az 67,5% stwierdzilo, ze sytuacja taka nie ma miejsca.
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Odpowiedz na pytanie, czy reklamy telewizyjne czgsto zapadaja ankietowanym

W pamigci, obrazuje wykres 19.

Wykres 19. Czy reklamy telewizyjne czesto zapadajq Pani w pamieci?

Etak Hnie

Zrddto: opracowanie wlasne

W kolejnym kroku badan ustalono, co zdaniem badanych pelni najwigksza role

w reklamie telewizyjne;j.

Tabela 28. Najwieksza role w reklamie telewizyjnej pelni wedlug Pani

Najwieksza role w reklamie telewizyjnej Liczba wskazan %
petni wedtug Pani?

rzetelna informacja 47 39,0
dzwigk (muzyka) 30 25,0
stowo 14 12,0
elementy wizualne 34 28,0
slogan 11 9,0
osoby reklamujace produkt 29 24.0
pomyst 57 47,5
cos$ innego

Wyniki nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz badane kobiety dokonaly wielokrotnych wyboréw
Zrodto: opracowanie wlasne

Z analizy danych zawartych w tabeli wynika, Zze najwigksza role w reklamie
telewizyjnej zdaniem blisko potowy (47,5%) odgrywa pomyst. Zdaniem 39,0%
ankietowanych niezbg¢dne w reklamie sa rzetelne informacje oraz elementy wizualne (28,0%).
Na dzwiek (muzyke) wskazalo 25,0%, a na osoby reklamujace produkt — 24,0%
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respondentek. Wyniki wskazaty takze, ze dla kobiet w reklamie rdwnie wazne jest stowo
(12,0%), oraz slogan (9,0%).
Co pelni najwicksza role w reklamie telewizyjnej zdaniem badanych kobiet,

prezentuje wykres 20.

Wykres 20. Najwi¢ksza rol¢ w reklamie telewizyjnej pelni wedlug Pani

B rzetelna informacja

B dzwigk (muzyka)

u slowo

B ¢lementy wizualne

B slogan

® ogoby reklamujace produkt

= pomysl

H cos innego

Zrodto: opracowanie wlasne

Kolejne pytanie miato na celu ustalenie, jakie aspekty, do ktérych odwoluja sie

reklamy, sg wedhug respondentek najwazniejsze.

Tabela 29. Jakie aspekty, do ktorych odwolujg sie¢ reklamy, sq wedlug Pani najwazniejsze?

Jakie aspekty, do ktorych odwotuja si¢ %
reklamy, sa wedtug Pani najwazniejsze? Liczba wskazan
zabawa 20 17,0
humor 56 47,0
zdrowie 45 37,5
moda 21 17,5
prestiz 10 8,0
sex 1 erotyka 3 2,5
cos$ innego 2 2,0

Wyniki nie sumujg si¢ do 100%, poniewaz badane kobiety dokonaty wielokrotnych wyboréw
Zrédto: opracowanie wlasne

Z zestawienia danych zawartych w tabeli wynika, ze dla badanych kobiet
najwazniejszymi aspektami, do ktérych odwotuja si¢ reklamy jest humor (47,0%) oraz
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zdrowie (37,5%). Reklama odwolujaca si¢ do mody uzyskata 17,5%, natomiast do zabawy —
17,0%. Na prestiz, jako istotny czynnik w reklamie wskazato 8,0%, natomiast na sex 1 erotyke
2,5% ankietowanych. Na inne elementy wskazato 2,0%.
Najwazniejsze aspekty (w ocenie badanych kobiet), do ktérych odwotuja si¢ reklamy
ukazuje wykres 21.

Wykres 21. Tabela. Jakie aspekty, do ktérych odwoluja si¢ reklamy, sa wedlug Pani najwazniejsze?

H zabawa
® humor
B zdrowie
Emoda

B prestiz

Hsex i erotyka

H o8 Innego

Zrodto: opracowanie wlasne

Nastepne pytanie pozwolitlo odpowiedzie¢ na pytanie, ktore z podanych wykonan

w reklamie telewizyjnej, zdaniem respondentek, zwigksza jej atrakcyjnosc¢.

Tabela 30. Ktére z podanych wykonan w reklamie telewizyjnej Pani zdaniem zwi¢ksza atrakcyjno$¢

reklamy?
Ktére z podanych wykonan w reklamie Liczba wskazan %
telewizyjnej Pani zdaniem zwigksza
atrakcyjnos$¢ reklamy?

uzycie humoru 79 66,0
odwotanie si¢ do pozytywnych emocji 26 22,0
(mito$¢, przyjazn)
odwolanie si¢ do negatywnych emocji - -
autorytet w reklamie 15 12,5
symbolika (sita, mestwo) 2 2,0
ukazanie motywu dziecka 13 11,0
motyw erotyczny 3 2,5

Wyniki nie sumujg si¢ do 100%, poniewaz badane kobiety dokonaty wielokrotnych wyboréw
Zrodto: opracowanie wlasne
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Analiza wynikoéw przedstawionych w powyzszej tabeli pozwolita ustali¢, ze zdaniem

az 66,0% respondentek uzycie humoru w reklamie telewizyjnej zwigksza jej atrakcyjnosc.

Odwotanie si¢ do pozytywnych emocji (mitos¢, przyjazn) uzyskato 22,0%, autorytet

w reklamie — 12,50%, natomiast ukazanie motywu dziecka — 11,0% Na motyw erotyczny,

jako atut wptywajacy na atrakcyjnos¢ reklamy, wskazato 2,5%, natomiast na symbolike (sitg,

mestwo) — 2,0% ankietowanych. Zadna z badanych kobiet nie uznata, ze odwotanie si¢ do

negatywnych emocji, moze zwigkszy¢ atrakcyjnos¢ reklamy.

Ktore — zdaniem ankietowanych — wykonania w reklamie telewizyjnej zwigkszaja

atrakcyjnos¢ reklamy obrazuje wykres 22.

Wykres 22. Ktére z podanych wykonan w reklamie telewizyjnej Pani zdaniem zwieksza atrakcyjno$¢

reklamy?

Buzycie humoru

m odwolaniesie do pozytywnych emocji (milos¢, przyjazn)
B odwolanie sig¢ do negatywnych emocji

B autorytet w reklamie

m gymbolika (sita, mestwo)

Eukazanie motywu dziecka

Emotyw eroty czny

Zrodto: opracowanie wlasne

W kolejnym pytaniu poproszono kobiety o wyrazenie opinii dotyczacej tego, jakie

reklamy przyciagaja ich najwigksza uwage.

Tabela 31. Najwieksza uwage Pani zdaniem przyciggaja reklamy:

Najwigksza uwage Pani zdaniem Liczba wskazan %
przyciagaja reklamy:

przedstawiajace sytuacje z zycia 55 46,0
codziennego

fikcyjne 15 12,5
nie ma znaczenia 50 41,5

Zrodto: opracowanie wlasne
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Z analizy danych zaprezentowanych w powyzszej tabeli wynika, ze zdaniem 46,0%
respondentek najwigcksza uwage przyciggaja reklamy przedstawiajace sytuacje z zycia
codziennego, natomiast dla 12,5% — reklamy fikcyjne. 41,5% ankietowanych uznato, Zze nie

ma to znaczenia.

Jakie reklamy przyciggaja najwicksza uwage respondentek, zaprezentowano na

wykresie 23.

Wykres 23. Najwieksza uwage Pani zdaniem przyciagaja reklamy:

H przedstawiajace sytuacje z zy cia codziennego
m fikcyjne

¥ niema znaczenia

Zrddto: opracowanie wlasne

W dalszym etapie badan dazono do wustalenia, czy respondentki zauwazyty

jakiekolwiek oznaki préb ukrytego wptywu na odbiorce w telewizyjnych przekazach

reklamowych.

Tabela 32. Czy zauwazyla Pani jakiekolwiek oznaki préb ukrytego wplywu na odbiorce w telewizyjnych
przekazach reklamowych?

Czy zauwazyta Pani jakiekolwiek oznaki Liczba wskazan %
prob ukrytego wptywu na odbiorce w
telewizyjnych przekazach reklamowych?
tak (jakie?) 11 9,0
nie 109 91,0
Zr6dto: opracowanie whasne

Jak wynika z tabeli 28, az 91,0% respondentek nie zauwazylo zadnych oznak prob
ukrytego wptywu na odbiorce w telewizyjnych przekazach reklamowych. Odmienne odczucia
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miato 9,0% badanych. Kobiety te uznaly, ze slogany typu: ,,90% dentystéw uwaza, ze....”,
»lalka dla matej ksiezniczki, takiej jak Ty....”, manipuluja odbiorcami, gdyz wszyscy ludzie
chca mie¢ tadne 1 zdrowe z¢by, a kazda kobieta, nawet dorosta, chce by¢ ,ksigzniczka, kim§
wyjatkowym”. Kobiety stwierdzity ponadto, ze zatrudnianie w reklamach telewizyjnych ludzi
znanych, ktérzy ,podpisuja” si¢ swoja twarza 1 nazwiskiem pod produktem, jest
manipulowaniem odbiorcg 1 prébg wptywu na jego decyzje zakupowe. W uzasadnieniu
podaty, ze biorg oni za to bardzo duze pienigdze, podczas, gdy wickszos$¢ ludzi musi utrzymacé
siebie 1 rodziny nierzadko za najnizsza krajowa i po prostu ich nie sta¢ na zakup danego
produktu, czy skorzystania z reklamowanej ustugi (np. pozyczki w banku). W zwigzku z tym

badane kobiety czuj¢ si¢ manipulowane i oszukiwane przez reklamodawcow.

Odpowiedz na pytanie, czy respondentki zauwazyly jakiekolwiek oznaki prob
ukrytego wplywu na odbiorce w telewizyjnych przekazach reklamowych, ukazano na

wykresie 24.

Wykres 24. Czy zauwazyla Pani jakiekolwiek oznaki prob ukrytego wplywu na odbiorce w telewizyjnych
przekazach reklamowych?

mtak (jakie?) Enie

Zrddto: opracowanie wlasne

Nastepne pytanie zawarte w ankiecie pozwolilo na ustalenie faktu, czy reklamy

telewizyjne maja wplyw na kupowane przez respondentki produkty.
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Tabela 33. Czy reklamy telewizyjne maja wplyw na kupowane przez Panig produkty?

Czy reklamy telewizyjne maja wplyw na Liczba wskazan %
kupowane przez Panig produkty?

kupuje tylko reklamowane produkty 5 4,0
czesto kupuje produkty, ktére mnie 13 11,0
zainteresowaty dzigki reklamie
telewizyjnej
zdarza sie, ze kupuj¢ produkty, ktére mnie 42 35,0
zainteresowaty dzigki reklamie
telewizyjnej
nie maja zadnego wplywu na moje 60 50,0
decyzje zakupowe

TWEE MILT
2013

Zrbdto: opracowanie wlasne

Z analizy prezentowanych w tabeli danych wynika, ze u potowy badanych (50,0%)
reklamy telewizyjne nie maja zadnego wpltywu na decyzje zakupowe. 35,0% kobiet
przyznalo, ze zdarza si¢, ze kupuja produkty, ktore je zainteresowaly dzigki reklamie
telewizyjnej, natomiast 11,0% uznato, ze kupuje je czesto. 4,0% ankietowanych kupuje tylko
reklamowane produkty.

Wpltyw reklam telewizyjnych na kupowane przez respondentki produkty,

przedstawiono na wykresie 25.

Wykres 25. Czy reklamy telewizyjne maja wplyw na kupowane przez Pania produkty?

¥ kupuje tylko reklamowane produkty

B czesto kupuje produkty, ktore mnie zainteresowaly dzigki
reklamie telewizyjnej

i zdarza sig, ze kupuje produkty, ktore mnie zainteresowatly
dzigki reklamie telewizyjne;j

B nie maja zadnego wptywu na moje decyzje zakupowe

Zrddto: opracowanie wlasne
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W kolejnym pytaniu ustalono, czy ankietowane kobiety uwazaja si¢ za osoby odporne

na dziatanie perswazji w reklamie telewizyjnej.

Tabela 34. Czy uwaza si¢ Pani za osob¢ odporna na dzialanie perswazji w reklamie telewizyjnej?

Czy uwaza si¢ Pani za osobg odporng na Liczba wskazan %
dziatanie perswazji w reklamie
telewizyjnej?
zdecydowanie tak 33 27,5
raczej tak 63 52,5
raczej nie 12 10,0
zdecydowanie nie 4 3,0
nie mam zdania 8 7,0

TWEE MILT
2013

Zrédto: opracowanie wlasne

Wedtug zebranych w tabeli 34 danych wynika, ze ponad potowa (52,5%) respondentek
uwaza, ze jest raczej odporna na dzialanie perswazji w reklamie telewizyjnej, natomiast
27,5% uznato, ze jest zdecydowanie odporna. 10,0% badanych stwierdzito, ze raczej nie
posiada takiej odpornosci, a zdania nie miato 7,0%. 3,0% kobiet uwaza, ze zdecydowanie nie
jest odporna na dzialanie perswazji w reklamie telewizyjne;j.

Skuteczno$¢ dzialania perswazji w reklamie telewizyjnej na badane kobiety obrazuje

wykres 26.

Wykres 26. Czy uwaza si¢ Pani za osobe odporng na dzialanie perswazji w reklamie telewizyjnej?

B zdecydowanietak
mraczej tak
Eraczej nie
H zdecydowanienie

Hniemam zdania

Zrodto: opracowanie wlasne
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Nastepne pytanie, jakie postawiono badanym kobietom w ankiecie, mialo na celu
ustalenie, czy zdecydowatyby si¢ one na zakup nieznanego oraz niesprawdzonego produktu

wytacznie dzigki reklamie telewizyjne;.

Tabela 35. Czy zdecydowalaby si¢ Pani na zakup nieznanego oraz niesprawdzonego produktu wylacznie
dzieki reklamie telewizyjnej?

Czy zdecydowataby si¢ Pani na zakup Liczba wskazan %
nieznanego oraz niesprawdzonego
produktu wytacznie dzigki reklamie

telewizyjnej?
tak, zdecydowanie 4 3,0
szukatabym opinii wsréd znajomych, 39 32,5

jednak mimo ich braku, zdecydowatabym
si¢ na zakup

nie zdecyduje si¢ na zakup, dopdki nie 77 64,5
uzyskam pozytywnej opinii o produkcie

Zrodto: opracowanie wlasne

Wedle uzyskanych danych 64,5% respondentek nie zdecyduje si¢ na zakup, dopdki nie
uzyska pozytywnej opinii o produkcie. 32,5% badanych kobiet stwierdzito natomiast, ze
szukataby opinii wsréd znajomych, jednak mimo ich braku, zdecydowataby si¢ na zakup.
3,0% ankietowanych uznato, ze zdecydowanie zakupitaby nieznany produkt, tylko dlatego, ze
byt on reklamowany w telewiz;i.

Opinie o tym, czy respondentki zdecydowalyby si¢ na zakup nieznanego oraz

niesprawdzonego produktu wytacznie dzigki reklamie telewizyjnej, prezentuje wykres 25.

Wykres 27. Czy zdecydowalaby si¢ Pani na zakup nieznanego oraz niesprawdzonego produktu wylacznie
dzieki reklamie telewizyjnej?

mtak, zdecy dowanie

m szukatabym opinii wérod
znajomy ch, jednak mimo ich
braku, zdecy dowalabym sig
na zakup

Enie zdecyduje sig na zakup,
dopdkinieuzyskam
pozytywnej opinii o
produkcie

Zrédto: opracowanie wlasne
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W nastgpnym kroku badan ustalono, czy respondentki uzywaja kosmetykéw
1 produktow firmy AVON.

Tabela 36. Czy uzywa Pani kosmetykéw i produktéow firmy AVON?

Czy uzywa Pani kosmetykow i produktow Liczba wskazan %
firmy AVON?

tak, jestem stala klientka 26 22,0

sporadycznie 90 75,0

Nie 4 3,0

Zrddto: opracowanie wlasne

Dane zawarte w tabeli 36 informuja, ze 75,0% respondentek uzywa sporadycznie
kosmetykow 1 produktow firmy AVON, natomiast 22,0%, to state klientki. Jedynie 3,0%
badanych nie uzywa kosmetykow AVON’u.

Odpowiedz na pytanie, czy respondentki uzywaja kosmetykéw i produktéw firmy
AVON, ilustruje wykres 28.

Wykres 28. Czy uzywa Pani kosmetykow i produktéow firmy AVON?

H tak, jestem stalg klientlka
m sporadycznie

Enie

Zrddto: opracowanie wlasne

W kolejnym kroku badania, poproszono kobiety o podanie, ktore produkty firmy

AVON najczesciej zamawiaja.
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Tabela 37. Ktére produkty firmy AVON najcze$ciej Pani zamawia?

Ktore produkty firmy AVON najczesciej Pani Liczba wskazan %
zamawia?
kremy do twarzy
e nawilzajace (seria Avon Solutions) 22 18,0
e przeciwzmarszczkowe, poprawiajace 7,0
jedrnos¢ skory, liftingujace (seria Anew) 8
e odzywcze, regenerujace 10 8,0
33%
perfumy
e Perceive 12 10,0
e PurBlanca 11 9,0
e Celebre 6 5,0
e Passion Dance 4 3,0
e Little White Dress 4 3,0
e Little Black Dress 3 2,5
e Incandessence 2 2,0
e inne 14 12,0
46,5%
kosmetyki do pielggnacji ciata
e balsamy do ciata (seria Solutions, seria 26 22,0
Planet Spa)
e kremy do rak i stop (seria Avon Care, seria 11 9,0
Planet Spa)
e maseczki do twarzy (seria Planet Spa 5 4,0
e peelingi do ciata 2 2,0
e modelujacy zel do biustu 2 2,0
e serum antycellulitowe 2 2,0
e inne 14 12,0
53,0%
kosmetyki do pielegnacji wlosow
e szampony do wlosow (seria Advance 21 17,5
Techniques)
e odzywki, serum do wloséw 7 6,0
e inne 5 4,0
27,5%
kosmetyki do makijazu
e tusze do rzes 25 21,0
e cienie do powiek 14 12,0
e szminki do ust 9 1,5
e podktady/fluidy do twarzy 8 7,0
e  Dblyszczyki do ust 7 6,0
e  konturowki do oczu g 3’2
e pudry do twarzy w kamieniu/w kulkach 59.0%
bizuteria
e  kolczyki 6 5,0
e naszyjniki 2 2,0
e Dbransoletki 2 2,0
e pierscionki 2 2,0
11,0%
akcesoria
2 2,0
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e pedzelki/pedzle do makijazu 4 3,0
e inne 5,0%
inne

e zele pod prysznic 6 5,0

e toniki 2 2,0

e dezodoranty antyperspiracyjne 4 3,0

e lakiery do paznokci 4 3,0
13,0%

Wyniki nie sumujg si¢ do 100%, poniewaz badane kobiety dokonaty wielokrotnych wyboréw
Zrodto: opracowanie wlasne

Jak wynika z tabeli 37, do produktéw najczgsciej zamawianych przez respondentki,
nalezg kremy do twarzy (33,0%), w tym: nawilzajace (seria Avon Solutions) — 18,0%,
odzywcze, regenerujace (8,0%), a takze przeciwzmarszczkowe, poprawiajace jedrnos¢ skory
oraz liftingujace z serii Anew — 7,0%.

Duza popularnoscia wsrod ankietowanych cieszg si¢ perfumy (46,5%), w tym:
Perceive — 10,0%, Pur Blanca — 9,0%, Celebre — 5,0%, Passion Dance oraz Little White Dress
—po 3,0%, Little Black Dress — 2,5%, jak rowniez Incandessence — 2,0. Kobiety wskazaty tez
na inne zapachy oferowane przez firm¢ AVON — 12,0.

Respondentki ponadto czesto zamawiajg kosmetyki do pielegnacji ciata (53,0%),
w tym: balsamy do ciata z serii Solutions 1 Planet Spa — 22,0%, kremy do rak 1 stdp z serii
Avon Care oraz Planet Spa — 9,0%, a takze maseczki do twarzy z serii Planet Spa — 4,0%.
Peeling do ciata, modelujacy zel do biustu oraz serum antycellulitowe, uzyskaly po 2,0%
wskazan. Na zakup jeszcze innych kosmetykow do pielegnacji ciata w AVON’ie wskazato
12,0% kobiet.

Dane zawarte w tabeli informuja réwniez o czg¢sto kupowanych przez badane kobiety
kosmetykach do pielegnacji wloséw (27,5%), wsrdd ktdrych szampony z serii Advance
Techniques, ciesza si¢ najwigcksza sympatia — 17,5%. Odzywki oraz serum do wilosow
uzyskaty 6,0% wskazan, natomiast inne kosmetyki do pielggnacji wtoséw — 4,0%.

Ankietowane ponadto nierzadko zamawiaja kosmetyki do makijazu (59,0%), a w tym:
tusze do rzgs — 21,0% oraz cienie do powiek — 12,0%. Szminki do ust chetnie kupuje 7,5%,
natomiast podktady/fluidy do twarzy — 7,0% respondentek. Na czesty zakup btyszczykdéw do
ust wskazato 6,0% kobiet, na konturowki do oczu — 3,0%, natomiast na pudry do twarzy

w kamieniu/w kulkach wskazato 2,5% badanych.
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Bizuteria réwniez jest czgsto zamawiana przez kobiety w AVON’ie, chociaz juz
posrdd mniejszej liczby osob (13,0%). Respondentki najczesciej zamawiajg kolezyki — 5,0%
oraz naszyjniki, bransoletki 1 pier§cionki — po 2,0%.

Kobiety chetnie kupuja takze pedzelki/pedzle do makijazu — 2,0%, oraz inne akcesoria
przydatne do pielegnacji ciata — 3,0%. Do innych produktow, najchetniej kupowanych przez
respondentki (13,0%) =zaliczono ponadto zele pod prysznic — 5,0%, dezodoranty
antyperspiracyjne i lakiery do paznokci — po 3,0%, oraz toniki do twarzy — 2,0%.

Produkty najczgsciej zamawiane przez ankietowane, ukazuje wykres 29.

Wykres 29. Ktore produkty firmy AVON najczeSciej Pani zamawia?

5.0% 13.0% 46.5%

kremy do twarzy
® perfumy

E kosmetykido
pielegnacji ciala

m osmetykido
pielegnacji wlosow

Hosmetykido
makijazu

m bizuteria

27.5%

Hinne

Zrodto: opracowanie wlasne

W kolejnym pytaniu ankiety poproszono respondentki o ocene w skali 1 + 5 (gdzie 1
oznaczato najnizsza, a 5 najwyzsza oceng), z ktorych produktow firmy AVON sa one

najbardziej zadowolone.
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Tabela 38. Prosze ocenié¢ w skali 1 + 5, z ktorych produktéw firmy AVON jest Pani najbardziej
zadowolona (1 oznacza najnizsza, a 5 najwyzsza oceng)

Prosze¢ oceni¢ w skali 1
+ 5, z ktorych Ocena badanych
produktow firmy AVON
jest Pani najbardziej
zadowolona (1 oznacza 5 4 3 2 1
najnizsza, a 5 najwyzsza
oceng) % % % % %

kremy do twarzy 11 9,0 18 15,0 9 7,5 4 3,0 - -
perfumy 29 24,0 26 22,0 9 7,5 3 2,5 - -
kosmetyki do pielggnacji 28 23,0 19 16,0 11 9,0 1 1,0 - -
ciala
kosmetyki do pielggnacji 9 7,5 13 11,0 10 8,0 3 2,5 2 2,0
whosdw
kosmetyki do makijazu 23 19,0 19 6 5,0 1 1,0 2 2,0
bizuteria 4 3,0 4 3,0 4 3,0 3 2,5 1 1,0
akcesoria 3 2.5 1 1,0 1 1,0 1 1,0 2 2,0

Wyniki nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz badane kobiety uzywaja réznych produktow firmy AVON, a niektdre
z nich nie stosuja ich w ogdle
Zrodto: opracowanie wlasne

W skali od 1 + 5 (gdzie 1 oznaczalo najnizsza, a 5 najwyzsza oceng), 9% respondentek
ocenito swoje zadowolenie z kremdw do twarzy na 5, 15% kobiet na oceng 4, 7,5%
ankietowanych na 3, oraz 3,0% na oceng 1.

Perfumy na oceng¢ 5 ocenita spora grupa badanych, gdyz 24,0%, podobnie jak na 4 —
uzyskato 26,0%. Na ocene 3 wskazato 9,0%, a na 2 — 2,5% kobiet.

Kosmetyki do pielegnacji ciala takze ciesza si¢ dobra opinig wsrod badanych. Oceng 5
uzyskato 23,0%, 4 — 16,0%, 3 — 9% respondentek. Oceng 2 wskazat tylko 1,0% kobiet.

Kosmetyki do pielegnacji wlosow zostaty ocenione przez kobiety nieco nizej, gdyz na
ocen¢ 5 wskazato 7,5%, 4 — 11,0% oraz 3 — 8,0% respondentek. Kosmetyki do witosow
zostaly ocenione takze na 2 — przez 2,5%, a nawet na 1 — przez 2,0% badanych.

Wysoko zostaty ocenione kosmetyki do makijazu, gdyz na 5 oddato glos 19,0%, a na 4
— 16,0% kobiet. Na ocen¢ 3 wskazato 5,0%, na 2 — 1,0% respondentek. Pojawila si¢ takze
ocena na 1 wsrdd 2,0% ankietowanych.

Bizuteri¢ na oceny 5, 4 oraz 3 wskazato po 3,0% badanych. Ponadto 2,5% ocenilo ja
na 2, oraz 1,0% kobiet na oceng 1.

Akcesoria zostaly ocenione na 5 przez 2,5% respondentek. Na oceny 4, 3 oraz 2
wskazato po 1,0% kobiet, natomiast na 1 — 2,0% ankietowanych.

Wykres 30 przedstawia oceng¢ w skali 1 + 5 produktow firmy AVON, z ktorych

ankietowane sg najbardziej zadowolone.

150

TWEE MILT
2013



cl65796e8823c526a£397dee0830c27e
2013-09-13 14:29:18

Wykres 30. Prosze oceni¢ w skali 1 + 5, z ktorych produktéw firmy AVON jest Pani najbardziej
zadowolona (1 oznacza najnizsza, a 5 najwyzsza ocen¢)

3.0%na
ocene 5.4.3

11.0%naoc

2,5%mnaoceng 5

B kremy slgdyarzy

H kosmetykido
pielegnacji ciala

m osmetykido
pielegnacji wlosow

B kosmetyki do makijazu

mbizuteria

Zrodlo: opracowanie wlasne

Zapytano réwniez respondentki o to, czy fakt, ze firma AVON reklamuje swoje

produkty w telewizji wptyneto na ich decyzje zakupowe.

Tabela 39. Czy fakt, ze firma AVON reklamuje swoje produkty w telewizji wplyne¢lo na Pani decyzje

zakupowe?
Czy fakt, ze firma AVON reklamuje swoje Liczba wskazan %
produkty w telewizji wptyneto na Pani
decyzje zakupowe?
tak, zdecydowanie 9 7,5
tak, wywotalo to moje zainteresowanie 14 11,5
firma i jej produktami
raczej nie 67 56,0
zdecydowanie nie 30 25,0

Zrodto: opracowanie wlasne

Jak wynika z danych zawartych w tabeli 35, 56,0% respondentek uznala, iz fakt, ze

firma AVON reklamuje swoje produkty w telewizji, raczej nie wplynelo na ich decyzje

zakupowe, natomiast 25,0% uznato, ze zdecydowanie nie. Reklamy AVON’u wywotaty

zainteresowanie firma i jej produktami u 11,5% ankietowanych, z kolei u 7,5% miato to

zdecydowany wplyw.

Odpowiedz na pytanie, czy fakt, ze firma AVON reklamuje swoje produkty w telewizji

wptlyneta na decyzje zakupowe badanych, przedstawia wykres 31.
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Wykres 31. Czy fakt, ze firma AVON reklamuje swoje produkty w telewizji wplyne¢lo na Pani decyzje
zakupowe?

B tak, zdecydowanie

m tak, wywolalo to moje
zainteresowaniefirma i jej
produlktami

Hraczej nie

B zdecydowanienie

Zrodto: opracowanie wlasne

Kolejne pytanie miato na celu ustalenie, czy fakt, ze firma AVON w swoich reklamach
telewizyjnych zatrudnia ludzi stawnych, celebrytow, aktoréw, wptyneto na decyzje zakupowe

badanych.

Tabela 40. Czy fakt, ze firma AVON w swoich reklamach telewizyjnych zatrudnia ludzi stawnych,
celebrytéw, aktorow wplywa na Pani decyzje zakupowe?

Czy fakt, ze firma AVON w swoich Liczba wskazan %
reklamach telewizyjnych zatrudnia ludzi
stawnych, celebrytdw, aktorow wptywa na
Pani decyzje zakupowe?

tak, zdecydowanie 10 8,0
tak, wywotalo to moje zainteresowanie 61 51,0
firma i jej produktami

raczej nie 13 11,0
zdecydowanie nie 36 30,0

Zrodto: opracowanie wlasne

Z analizy danych zawartych w tabeli 40 wynika, ze u ponad potowy (51,0%)
respondentow, fakt, ze firma AVON w swoich reklamach telewizyjnych zatrudnia ludzi
stawnych, celebrytdw, aktorow, wywotato zainteresowanie firmg i jej produktami. U 30,0%

fakt ten nie miat Zadnego znaczenia, natomiast 11,0% wuznalo, ze raczej nie. 8,0%
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ankietowanych stwierdzilo, ze zatrudnianie stawnych ludzi w reklamach firmy AVON miato
zdecydowany wptyw na ich decyzje zakupowe.
Wptyw zatrudnionych w reklamach telewizyjnych firmy AVON ludzi stawnych,

celebrytdw, aktoréw na decyzje zakupowe badanych kobiet prezentuje wykres 32.

Wykres 32. Czy fakt, ze firma AVON w swoich reklamach telewizyjnych zatrudnia ludzi stawnych,
celebrytow, aktoré6w wplywa na Pani decyzje zakupowe?

u tak, zdecydowanie

® tak, wywolalo to moje
zainteresowaniefirma i jej
produlktami

Hraczej nie

B zdecydowanienie

Zrddto: opracowanie wlasne

WNIOSKI

Problem gtowny w niniejszej pracy sprowadzal si¢ do pytania: Jakie wystepuja
psychologiczne uwarunkowania odbioru reklamy telewizyjnej przez konsumentki firmy
kosmetycznej AVON? Przedstawiona ponizej analiza wynikow pozwolita na uzyskanie
odpowiedzi na postawione w pracy pytania i hipotezy badawcze.

W badaniu wzigto udzial 120 kobiet, wsrdd ktorych najliczniejsza grupe stanowity
kobiety w wieku 30 — 39 lat (33,0%), oraz w wieku 21 — 29 lat (23,5%). Ponadto 18,0%
respondentek zawarto si¢ w przedziale wiekowym 40 — 49 lat, a 12,0% miato 50 — 59 lat.
Wsrdd badanych znalazty si¢ rowniez kobiety majace 60 lat 1 wigcej (7,5%), a najmniejsza
grupe stanowity ankietowane w wieku do 20 lat (6,0%). Wsrdd badanych kobiet najwigcej

miato wyksztalcenie srednie (55%), oraz wyzsze (35%). Szkole zawodowa ukonczyto 8,0%,
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natomiast gimnazjalng — 2,0% respondentek. Ponadto w badaniu wzigto udziat 81,0%
respondentek z miasta oraz 19,0% pochodzacych ze wsi.

Pierwszym celem szczegdtlowym w pracy bylo ustalenie, jaki jest stosunek
respondentek do reklam telewizyjnych. Z przeprowadzonych badan wynika, ze 43%
ankietowanych nie lubi oglada¢ reklam w telewizji. Mniej niz polowa kobiet (46%) lubi je
oglada¢ czasami. 11% natomiast stwierdzilo, Zze lubi oglada¢ reklamy telewizyjne. Do
ankietowanych najbardziej przemawiajga reklamy telewizyjne (57%), oraz prasowe
1 umieszczone na bilbordach (po 11%). Reklamy radiowe i zamieszczone w Internecie
uzyskaly jedynie po 8,5%. Na inne zrddta reklam wskazato 4% respondentek.

Badania wykazaty, ze az 39% respondentek nie lubi reklam telewizyjnych, ale jest
zmuszona je ogladaé. Identycznie wskazaly respondentki (po 17%), lubiace reklamy
telewizyjne, jak i te, ktdre ich nie lubig i staraja si¢ ich nie oglada¢. 23% kobiet trudno byto
odpowiedzie¢ na to pytanie. 36% respondentek podczas nadawania reklam w telewizji,
przelacza telewizor na inny program. 24% je oglada, chociaz z mniejszag uwagg niz inne
programy, natomiast 21,5% ankietowanych zajmuje si¢ czyms innym w pomieszczeniu, gdzie
znajduje si¢ telewizor. 11% robi co$ innego w catkiem innym pomieszczeniu, a jedna osoba
calkowicie wylacza telewizor. Jedynie 7,0 badanych kobiet oglada reklamy telewizyjne
Z uwaga.

Dzig¢ki przeprowadzonym badaniom udato si¢ ustalié, ze jedynie 19% kobiet ma swoja
ulubiong reklame telewizyjna. 81% takowej nie posiada.

Analiza wynikéw badan pozwolila ponadto ustali¢, ze gldéwnym czynnikiem, jaki
wplynat na percepcje 1 kodowanie w pamigci reklamy przez respondentki, bylo uzycie
humoru 1 jej zabawna tres¢ (8,0%). Na interesujacy/ciekawy sposdb przekazania informacji
o produkcie wskazato 4,0%, natomiast na muzyke uzyta w reklamie — 2,5% ankietowanych.
Inteligentne/madre zaprezentowanie informacji o produkcie oraz wystgpowanie w reklamie
dzieci réwniez przyczynito si¢ do obdarzenia sympatig reklamy przez kobiety (po 2,0%). Na
inne czynniki wskazato 5,0%.

Przeprowadzone badania wykazaty ponadto, ze jedynie 5% ankietowanych stara si¢
skonfrontowac/poréwnac informacje o reklamowanych w telewizji produktach z innym
zrodtem informacji. 15% robi to czgsto, natomiast ponad potowa, bo 51% respondentek
rzadko. 29% nigdy nie porownuje zastyszanych w telewizji informacji.

Drugim celem szczegdétowym w niniejszej pracy bylo ustalenie, jak ankietowane

osoby postrzegaja reklamy telewizyjne. Analiza wynikéw wykazata, ze dla ponad 1/3
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badanych (37%) reklamy produktow powolujace si¢ na badania i opinie specjalistow, wcale
nie sa bardziej wiarygodne. Identyczne wyniki uzyskaty opinie, gdzie respondentki
zawierzajg specjalistom (autorytetom) w reklamie, jak 1 braku zdania na ten temat (po 31,5%).
Blisko potowa respondentek (44%) uwaza, ze reklama jest metoda przekazywania informacji
o produktach i ustugach. Dla 31,0% jest elementem wplywajagcym na zakupy, natomiast dla
19,0% sponsorowaniem przedsi¢biorstwa. 6,0% kobiet uznato, ze nie wie.

Kolejny cel szczegdtowy pracy mial za zadanie uzyska¢ informacje, jak reklama
telewizyjna wptywa na widza. Dzigki przeprowadzonym badaniom ustalono, ze ponad
polowa ankietowanych (52,5%) uwaza reklame telewizyjna, jako skuteczng w oddzialywaniu
na widza i wptywajaca na jego decyzje zakupowe. 11,5% uwaza j3 za zdecydowanie
skuteczng, natomiast 8,0% za nieskuteczng. Na calkowity brak skutecznosci reklamy
telewizyjnej wskazato tylko 1,5% respondentek, a 26% w ogdle nie miato zdania.

Z przeprowadzonej analizy danych wynika ponadto, ze u 42,0% ankietowanych
zdarzyto sie, ze ktoras z zamieszczonych reklam w telewizji wywotata negatywne odczucia.
U 58% sytuacja taka nie miato miejsca.

Badania wykazaly réowniez to, ze az 91,0% respondentek nie zauwazyto zadnych
oznak prob ukrytego wplywu na odbiorce w telewizyjnych przekazach reklamowych.
Odmienne odczucia miato 9,0% badanych. Kobiety te uznaty, ze slogany typu: ,,90%

b 2

dentystow uwaza, ze....”, ,lalka dla male; ksiezniczki, takiej jak Ty....”, manipuluja
odbiorcami, gdyz wszyscy ludzie chcag mie¢ tadne i zdrowe zeby, a kazda kobieta, nawet
dorosta, chce by¢ ,ksigzniczka, kim$ wyjatkowym”. Kobiety stwierdzily ponadto, ze
zatrudnianie w reklamach telewizyjnych ludzi znanych, ktérzy ,,podpisuja” si¢ swoja twarza
1 nazwiskiem pod produktem, jest manipulowaniem odbiorcg 1 prébg wptywu na jego decyzje
zakupowe. W uzasadnieniu podaly, ze biora oni za to bardzo duze pieniadze, podczas, gdy
wigkszo$¢ ludzi musi utrzymac siebie 1 rodziny nierzadko za najnizsza krajowa 1 po prostu ich
nie sta¢ na zakup danego produktu, czy skorzystania z reklamowanej ustugi (np. pozyczki
w banku). W zwigzku z tym badane kobiety czuje si¢ manipulowane i oszukiwane przez
reklamodawcow.

Analiza danych wykazala ponadto, ze u polowy badanych (50,0%) reklamy
telewizyjne nie maja zadnego wplywu na decyzje zakupowe. 35,0% kobiet przyznato, ze
zdarza si¢, ze kupuja produkty, ktére je zainteresowaly dzieki reklamie telewizyjnej,

natomiast 11,0% uznato, ze kupuje je czesto. 4,0% ankietowanych kupuje tylko reklamowane

produkty. Ponad potowa (52,5%) respondentek uwaza, ze jest raczej odporna na dziatanie
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perswazji w reklamie telewizyjnej, natomiast 27,5% uznato, ze jest zdecydowanie odporna.

10,0% badanych stwierdzito, Ze raczej nie posiada takiej odpornosci, a zdania nie miato 7,0%.

3,0% kobiet uwaza, ze zdecydowanie nie jest odporna na dziatanie perswazji w reklamie

telewizyjnej.

Przeprowadzone badania wykazaty tez, ze 64,5% respondentek nie zdecyduje si¢ na
zakup, dopdki nie uzyska pozytywnej opinii o produkcie. 32,5% badanych kobiet stwierdzito
natomiast, ze szukataby opinii wsréd znajomych, jednak mimo ich braku, zdecydowataby si¢
na zakup. 3,0% ankietowanych uznato, ze zdecydowanie zakupitaby nieznany produkt, tylko
dlatego, ze byl on reklamowany w telewizji.

Uzyskane w tym zakresie wyniki, pozwolity na jednoczesne potwierdzenie hipotezy
2, postawionej w niniejszej pracy, ktora brzmi: Zaklada si¢, Ze poznawcze kodowanie
przez respondentki w pami¢ci komunikatow perswazyjnych zawartych w reklamie
ujawnia ich zachowania konsumenckie.

Ponadto 56,0% respondentek uznata, iz fakt, ze firma AVON reklamuje swoje
produkty w telewizji, raczej nie wplyngto na ich decyzje zakupowe, natomiast 25,0% uznato,
ze zdecydowanie nie. Reklamy AVON- u wywolaly zainteresowanie firmg i jej produktami
u 11,5% ankietowanych, z kolei u 7,5% miato to zdecydowany wptyw.

Nastepny cel szczegotowy pracy mial za zadanie ustali¢, jak poznawczo respondentki
przyswajaja sobie elementy reklam. Analiza zebranych w badaniu danych wykazata, ze
u badanych kobiet percepcja reklamy w telewizji w najwigkszym stopniu wzbudza ciekawos¢
nowymi produktami kosmetycznymi (42,0%) oraz zachg¢ca do zakupu (36%). Zabawnos$¢
reklamy uplasowala si¢ na drugim miejscu (33%), natomiast informacja 1 przypominanie
o atrakcyjnych produktach kosmetycznych na trzecim, z wynikiem 29%. Ponadto na
percepcje reklamy w telewizji, zdaniem respondentek, wptywa irytacja (27,0%), wyjasnianie
waloréw reklamowanego produktu (19,0%), ktamliwos¢ reklamy (17,0%), a takze ujawnianie
potrzeb kobiet w zakresie pielggnacji twarzy, ciata i wlosow, jak i zniechgcanie do zakupu (po
9,0%). Na ukazanie prawdziwego oblicza produktu wskazalo 7,5% respondentek. Uzyskane
w tej czegsci badan wyniki umozliwity sprawdzenie wiarygodnosci hipotezy 1, ktora brzmi:
Na podstawie jakich elementéw reklamy telewizyjnej konsumentki kosmetykow AVON

dokonuja percepcji i kodowania informacji?

Uzyskane dane wykazaty roéwniez, ze reklamy telewizyjne zapadaja w pamigci jedynie

32,5% respondentek. Az 67,5% stwierdzito, Ze sytuacja taka nie ma miejsca. Najwigksza role
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w reklamie telewizyjnej zdaniem blisko potowy (47,5%) odgrywa pomyst. Zdaniem 39,0%

ankietowanych niezbe¢dne w reklamie sg rzetelne informacje oraz elementy wizualne (28,0%).

Na dzwiek (muzyke) wskazalo 25,0%, a na osoby reklamujace produkt — 24,0%

respondentek. Wyniki wskazaty takze, ze dla kobiet w reklamie réwnie wazne jest stowo

(12,0%), oraz slogan (9,0%).

Z zestawienia zebranych danych wynika ponadto, ze dla badanych kobiet
najwazniejszymi aspektami, do ktérych odwotujg si¢ reklamy jest humor (47,0%) oraz
zdrowie (37,5%). Reklama odwotujaca si¢ do mody uzyskata 17,5%, natomiast do zabawy —
17,0%. Na prestiz, jako istotny czynnik w reklamie wskazato 8,0%, natomiast na sex i erotyke
2,5% ankietowanych. Na inne elementy wskazato 2,0%.

Analiza wynikéw ankietowych wykazata, ze zdaniem az 66,0% respondentek uzycie
humoru w reklamie telewizyjnej zwigksza jej atrakcyjnos¢. Odwotanie si¢ do pozytywnych
emocji (milo$¢, przyjazn) uzyskalo 22,0%, autorytet w reklamie — 12,50%, natomiast
ukazanie motywu dziecka — 11,0% Na motyw erotyczny, jako atut wplywajacy na
atrakcyjnos¢ reklamy, wskazato 2,5%, natomiast na symbolike (site, megstwo) — 2,0%
ankietowanych. Zadna z badanych kobiet nie uznata, ze odwotanie sie do negatywnych
emocji, moze zwigkszy¢ atrakcyjnos¢ reklamy.

Zdaniem 46,0% respondentek najwigksza uwage przyciagaja reklamy przedstawiajace
sytuacje z zycia codziennego, natomiast dla 12,5% — reklamy fikcyjne. 41,5% ankietowanych
uznatlo, ze nie ma to znaczenia.

Ostatni w niniejszej pracy cel szczegdtowy miat ustali¢, na ktére elementy reklam
kosmetykow firmy AVON konsumentki zwracaja uwage. Dzigki przeprowadzonemu badaniu
ustalono, ze respondentki w reklamach telewizyjnych firmy AVON zwracaja uwage przede
wszystkim na fakt, jaki produkt jest reklamowany (38,0%), oraz na to, jakie sa cechy danego
produktu (28,5%), co potwierdza postawiong w pracy tez¢ 1, ktora zaktada, ze: W przebiegu
procesoOw poznawczych przy ogladaniu reklam produktow firmy AVON respondentki biorg
pod uwage prezentowane walory kosmetyczne, oraz teze 2, ktora brzmi: Poznawcza analiza
reklam firmy AVON ujawnia potrzeby respondentek.

Badania wykazaly ponadto, ze na fakt, czy reklama jest ciekawie wykonana wskazato
17,5% ankietowanych, natomiast na osoby wystepujace w reklamie — 9,0%. Po 3,5% kobiet
badanych zwraca uwage w reklamach telewizyjnych na fabulg, oraz inne elementy, do
ktérych respondentki zaliczyly migdzy innymi cen¢ produktu, informacje na ile dany produkt

moze by¢ przydatny czy skuteczny.
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Analiza wykazata, ze reklamy telewizyjne firmy AVON u az 59% ankietowanych
wywoluja zainteresowanie. Wedlug 7,0% naduzywaja one braku doswiadczenia/wiedzy
u konsumenta, a zdaniem 6,0% graja na uczuciach. Wedle 23,0% kobiet reklamy AVON-u
ciekawie ukazuja korzysci z zakupu produktéow, a jedynie 5,0% uznalo, ze sa zbyt czgsto
powtarzane. Potwierdza to tez¢ 3 postawiong w pracy, ktdra zaklada, ze: Respondentki
dostrzegaja oraz koduja informacje o produktach firmy AVON zawarte w przekazach

reklamowych w telewiz;i.

U ponad potowy (51,0%) respondentow, fakt, ze firma AVON w swoich reklamach
telewizyjnych zatrudnia ludzi stawnych, celebrytdéw, aktoréw, wywotlalo zainteresowanie
firma 1 jej produktami. U 30,0% fakt ten nie miat Zadnego znaczenia, natomiast 11,0% uznato,
ze raczej nie. 8,0% ankietowanych stwierdzito, ze zatrudnianie stawnych ludzi w reklamach

firmy AVON miato zdecydowany wptyw na ich decyzje zakupowe.

Przeprowadzone w pracy badanie pozwolilo ponadto na ustalenie ponizszych

danych i ciekawych informacji dla promocji produktéw AVON’u.

Wszystkie respondentki biorace udzial w badaniu znaja firme¢ kosmetyczng AVON.
75,0% respondentek uzywa sporadycznie jej kosmetykdw 1 produktéw, natomiast 22,0%, to
stale klientki. Jedynie 3,0% badanych nie uzywa kosmetykéw AVON-u.

Do produktéw najczesciej zamawianych przez respondentki, naleza kremy do twarzy,
w tym: nawilzajace (seria Avon Solutions) — 18,0%, odzywcze, regenerujace (8,0%), a takze
przeciwzmarszczkowe, poprawiajace jedrnos¢ skory oraz liftingujace z serii Anew — 7,0%.

Duza popularnoscia wsrdd ankietowanych ciesza si¢ perfumy, w tym: Perceive —
10,0%, Pur Blanca — 9,0%, Celebre — 5,0%, Passion Dance oraz Little White Dress — po
3,0%, Little Black Dress — 2,5%, jak rowniez Incandessence — 2,0. Kobiety wskazaty tez na
inne zapachy oferowane przez firm¢ AVON — 12,0.

Respondentki ponadto czgsto zamawiaja balsamy do ciata z serii Solutions i Planet
Spa — 22,0%, kremy do rak i stop z serii Avon Care oraz Planet Spa — 9,0%, a takze maseczki
do twarzy z serii Planet Spa — 4,0%. Peeling do ciala, modelujacy Zel do biustu oraz serum
antycellulitowe, uzyskaly po 2,0% wskazan. Na zakup jeszcze innych kosmetykéw do
pielegnacji ciala w AVON-ie wskazalo 12,0% kobiet.

Analiza wynikéw wykazata ponadto, ze respondentki czesto kupuja kosmetyki do

pielggnacji wlosow, wsrdd ktédrych szampony z serii Advance Techniques, cieszg si¢
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najwickszg sympatiag — 17,5%. Odzywki oraz serum do wlosdw uzyskaty 6,0% wskazan,
natomiast inne kosmetyki do pielggnacji wtosow — 4,0%.

Ankietowane ponadto nierzadko zamawiaja kosmetyki do makijazu, a w tym: tusze do
rzgs — 21,0% oraz cienie do powiek — 12,0%. Szminki do ust chetnie kupuje 7,5%, natomiast
podktady/fluidy do twarzy — 7,0% respondentek. Na czesty zakup blyszczykdéw do ust
wskazato 6,0% kobiet, na konturowki do oczu — 3,0%, natomiast na pudry do twarzy
w kamieniu/w kulkach wskazato 2,5% badanych.

Bizuteria réwniez jest czgsto zamawiana przez kobiety w AVON’ie, chociaz juz
posrdd mniejszej liczby osob. Respondentki najczgsciej zamawiaja kolczyki — 5,0% oraz
naszyjniki, bransoletki i pierscionki — po 2,0%.

Kobiety chetnie kupuja takze pedzelki/pedzle do makijazu — 2,0%, oraz inne akcesoria
przydatne do pielggnacji ciata — 3,0%. Do innych produktow, najche¢tniej kupowanych przez
respondentki zaliczono ponadto zele pod prysznic — 5,0%, dezodoranty antyperspiracyjne
1 lakiery do paznokci — po 3,0%, oraz toniki do twarzy — 2,0%.

W badanu ponadto poproszono kobiety o ocen¢ w skali od 1 + 5 (gdzie 1 oznaczato
najnizsza, a 5 najwyzsza oceng), swoje zadowolenie z zamawianych produktow. 9%
respondentek ocenito na 5 kremy do twarzy, 15% kobiet ocenito je na 4, 7,5% ankietowanych
na 3, oraz 3,0% na wskazato na ocen¢ 1.

Perfumy na ocene¢ 5 ocenita spora grupa badanych, gdyz 24,0%, podobnie jak na 4 —
uzyskato 26,0%. Na ocene 3 wskazato 9,0%, a na 2 — 2,5% kobiet.

Kosmetyki do pielegnacji ciala takze ciesza si¢ dobra opinig wsrod badanych. Oceng 5
uzyskato 23,0%, 4 — 16,0%, 3 — 9% respondentek. Oceng 2 wskazat tylko 1,0% kobiet.

Kosmetyki do pielegnacji wlosow zostaty ocenione przez kobiety nieco nizej, gdyz na
ocen¢ 5 wskazato 7,5%, 4 — 11,0% oraz 3 — 8,0% respondentek. Kosmetyki do wltosow
zostaly ocenione takze na 2 — przez 2,5%, a nawet na 1 — przez 2,0% badanych.

Wysoko zostaty ocenione kosmetyki do makijazu, gdyz na 5 oddato glos 19,0%, a na 4
— 16,0% kobiet. Na ocen¢ 3 wskazato 5,0%, na 2 — 1,0% respondentek. Pojawila si¢ takze
ocena na 1 wsrdd 2,0% ankietowanych.

Bizuteri¢ na oceny 5, 4 oraz 3 wskazato po 3,0% badanych. Ponadto 2,5% ocenilo ja
na 2, oraz 1,0% kobiet na oceng 1.

Akcesoria zostaly ocenione na 5 przez 2,5% respondentek. Na oceny 4, 3 oraz 2

wskazato po 1,0% kobiet, natomiast na 1 — 2,0% ankietowanych.
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Przeprowadzone badania  praktyczne, potwierdzily zalozenia teoretyczne
zaprezentowane w poprzednich rozdziatach. Badane kobiety, o réznych osobowosciach,
w roznym wieku, z réznymi postawami 1 preferencjami, sa3 mniej lub bardziej podatne na
dzialanie perswazji w reklamie. Zauwazono, ze respondentki w mtodszym wieku kupuja tylko
reklamowane w telewizji produkty (prawdopodobnie pod wplywem emocji i bodzcow),
podczas, gdy starsze, z wigkszym doswiadczeniem, dokonujg zakupow juz mniej pochopnie,
np. szukajgc informacji o produkcie w innych zrédtach, lub w ogdle nie decydujac si¢ na ich
zakup.
W badanej grupie znalazto si¢ tylko kilka innowatorek, réwniez w wieku mtodszym,
co pozwala przypuszczac, ze kobiety nie majg sktonnosci do ponoszenia ryzyka.
Przeprowadzone badania wykazaty ponadto, ze kobiety podchodza racjonalnie do
reklam nadawanych w telewizji, niektore nawet z duzym sceptycyzmem.
Respondentki znajg reklamy (chociaz w wigkszos$ci nie lubig ich ogladac), cze¢s¢ z nich
nawet zachowuje je w pamigci na dtuzszy czas. Dla kobiet najwigksza role w reklamie
telewizyjnej — zaraz po rzetelnej informacji — odgrywaja dzwiek oraz stowo.
Podsumowujac,  wykorzystywanie = w  kampaniach  reklamowych  wiedzy
psychologicznej w zakresie percepcji i kodowania informacji w pamigci, przyniosto przez ich

twdrcow pozadane efekty marketingowe.
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ZAKONCZENIE

Reklama towarzyszy ludziom juz od tysigcy lat. Jest nieodigczna czescig cywilizacji
ludzkiej, stala si¢ zjawiskiem powszechnym oraz wszechobecnym. Obecnie ma si¢ do
czynienia ze znaczacym wplywem reklamy na zycie czlowieka. Reklama przenikngta do
myslenia, jezyka, do sposobu, w jaki ludzie postrzegaja swiat, czy ksztaltuja swoje relacje
Z innymi.

Trudno wyobrazi¢ sobie swiat, gospodarke, media, czy nawet zycie codzienne bez
reklamy. Ludzie o reklamie moga powiedzie¢ wiele, a kazdy ma wyrobiong opini¢ na temat
przekazow reklamowych, reklamowanych produktdw, skutecznosci reklamy.

Wspotczesnemu cztowiekowi tatwiej jest wymieni¢ miejsca, w ktérych reklam nie ma,
niz te, na ktérych reklama jest umieszczana. Wystarczy wilaczy¢ telewizje czy radio,
przeglada¢ gazete, a nawet wyjS¢ na spacer, gdzie reklamy juz z daleka ,wotaja”
z bilboardow.

Powody wszechobecnosci reklamy sa oczywiste. Powszechnie wiadomo, ze reklama
dziata, ze zacheca ludzi do kupowania przeréznych dobr konsumpcyjnych, jak i1 do
korzystania z najrozniejszych uslug. Gdyby bylo inaczej, nikt nie poswigcat by czasu
1 ogromnych pieni¢gdzy na dziatalnos¢ reklamowa. Reklama jest zjawiskiem, wobec ktdrego
nie mozna przej$¢ obojetnie. Jest przy tym oczywiste, ze wpltyw reklamy na poszczegdlne
osoby jest rozny. Jednych reklamy draznia, smucg, a nawet martwig, przy czym nie lubig ich
oglada¢. Innych $miesza oraz bawig 1 chetnie poswigcaja swoj czas na ich ogladanie.
Niejednokrotnie wywotuja tez zachwyt lub oburzenie u tych samych osoéb. Tak czy inaczej,
reklam nie sposob ignorowaé, gdyz sa istotnym elementem wspolczesnej kultury. Dlatego
wazne jest, aby nauczy¢ si¢ korzystaé¢ z przekazéw reklamowych we wtasciwy sposéb i nie
by¢ ich niewolnikami czy udawac, ze jest si¢ catkowicie wolnym od ich wptywu. Czy moze
jednak by¢ inaczej, skoro setki specjalistow od perswazji pracuje nad tym, aby nie przejs¢
obok nich obojetnie?

Potrzeba stosowania reklam wynika gldwnie z gwattownie rosngcej konkurencji. Aby
moce przetrwac na rynku i rozwijaé si¢, oferowane przez wytworcg/sprzedawcg dobra musza
znalez¢ konsumentdw. Nabywce nie wystarczy poinformowac o ich istnieniu, trzeba go takze
zacheci¢ do zakupu, co jest coraz trudniejszym zadaniem, zwazywszy na powszechng

dostepnos¢ bogatego asortymentu towardw i ustug.
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Bezustanna walka o pozyskanie nowych klientdw oraz postgp technologiczny
przyczyniaja si¢ do rozwoju ,Swiata reklamy”. Tradycyjne srodki 1 formy reklamowe
przestaja by¢ skuteczne. Tworcy kampanii reklamowych poszukujg coraz to nowszych
1 niekonwencjonalnych sposobow oddzialywania na klienta. W tym celu wykorzystuja
marketing partnerski i1 interakcyjny oraz wszelkie dostepne media, przy pomocy setek
roznorodnych form reklamy, promocji sprzedazy, marketingu bezposredniego, public
relations 1 sprzedazy osobistej. Liczba metod 1 technik ciggle wzrasta, poniewaz
reklamujacym si¢ jednostkom zalezy na tym, aby ich przekazy byly oryginalne i wyrdzniaty
si¢ w nattoku informacji handlowych, jakie codziennie docieraja do konsumentow. Wtasnie
niekonwencjonalno$¢ komunikatow 1 dzialan promocyjnych staja si¢ jednym
z najistotniejszych narzedzi przyciggania uwagi i1 pieniedzy nabywcoéw. Reklama wcigz
poszukuje nowych terytoridw przydatnych w penetracji rynku — ma ambicje wptywania na
ludzi w kazdym miejscu i o kazdej porze.

Zdobywanie wiedzy o reklamie jest procesem ciggtym 1 zroznicowanym. Poznawanie
reklamy polega na obserwacji rynku reklamowego 1 ocenie, pod katem kreatywnym
1 fachowym, przykladéw reklam spotykanych na co dzien w mediach czy na ulicy. Powstaja
nowe koncepcje doboru i prezentacji tresci reklamowych, zmienia si¢ prezentowany
wizerunek kobiety 1 me¢zczyzny w reklamie, powstaja nowe media. Interaktywnos¢ reklam
umozliwia lepsze poznanie oraz wigksze zaangazowanie odbiorcy. Reklama zaczyna docieraé
z miejsc, z ktorych absolutnie si¢ nie mozna spodziewac.

Niezaleznie jednak od zmian zachodzacych w reklamie trzeba powiedzie¢, ze zawsze
bedzie si¢ tu liczy¢ przede wszystkim nowy, dobry pomyst 1 jego profesjonalne
przeksztatcenie w skuteczny komunikat perswazyjny, ktory pozwoli ludziom uwierzy¢ w to,
z czego wczesniej absolutnie nie zdawali sobie sprawy. Konsument natomiast powinien
nauczy¢ si¢ racjonalnie wydawa¢ swoje pieniadze 1 wczesniej zastanowié sig, czy
reklamowany produkt na pewno jest mu potrzebny, oraz czy aby na pewno jest lepszy od

tego, ktory stosowal dotychczas.
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Zatacznik 1

ANKIETA

Szanowne Panie, jestem studentkq WSB — NLU w Nowym Sqczu. Prosze¢ o zapoznanie sig
z tresciq pytan ankietowych i udzielenie szczerych odpowiedzi. Ankieta jest anonimowa, a jej
wyniki zostang wykorzystane wytgcznie dla moich celow badawczych w pracy magisterskiej.

Dziekuje

. Czy lubi Pani oglada¢ reklamy w telewizji?

a) tak
b) nie
c) czasami

. W jakich mediach reklamy przemawiaja do Pani najbardzie;?

a) w telewizji

b) wradiu

C) W prasie

d) w Internecie

e) na bilbordach

) T 111

. Jaki jest Pani stosunek do reklam nadawanych w telewizji?

a) bardzo lubi¢ ogladac reklamy w telewizji

b) lubie reklamy telewizyjne

c) nie lubig¢ reklam telewizyjnych, ale jestem zmuszona/y je oglada¢
d) nie lubig reklam 1 staram si¢ ich nie ogladac

e) trudno powiedziec

. Co najczesciej Pani robi podczas nadawania reklam w telewizji?

a) ogladam z uwaga

b) ogladam, ale mniej uwaznie niz inne programy

c) przelagczam na inny program

d) wylaczam telewizor

e) robie¢ cos innego w pomieszczeniu, gdzie jest telewizor
f) robie¢ cos innego w innym pomieszczeniu

. Czy posiada Pani ulubiong reklame telewizyjna?

a) tak
b) nie
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6. Nawigzujac do powyzszego pytania, co wptyneto na to, ze polubita Pani tg reklamg?

7. Czy informacje o reklamowanych w telewizji produktach stara si¢ Pani
skonfrontowad/poréwnac z innym zrodtem informacji?
a) zawsze
b) czesto
c) rzadko
d) nigdy

8. Czy uwaza Pani, ze reklamy produktow, powolujace si¢ na badania i opinie
specjalistow sa bardziej wiarygodne?
a) tak
b) nie
c) nie mam zdania

9. Czym jest dla Pani reklama telewizyjna?
a) elementem wptywajacym na zakupy
b) metoda przekazywania informacji o produktach i ustugach
c) sponsorowaniem przedsigbiorstwa
d) nie wiem

10. Co powoduje, ze Pani percepcja®® reklamy w telewizji wywiera wplyw na jej
zapamigtanie? (Prosze zaznaczy¢é max. 3 odpowiedzi):
a) zachegca do zakupu
b) informuje i przypomina o atrakcyjnych produktach kosmetycznych
c) klamie
d) ukazuje prawdziwe oblicze produktu
e) irytuje
f) wyjasnia walory reklamowanego produktu
g) ujawnia moje potrzeby w zakresie pielegnacji twarzy, ciata i wtoséw
h) zniechgca do zakupu
1) bawi
J)  wzbudza ciekawo$¢ nowymi produktami kosmetycznymi

11.Czy Pani zdaniem reklama telewizyjna jest skuteczna w oddzialywaniu na widza
1 wptywa na jego decyzje zakupowe?
a) zdecydowanie skuteczna
b) skuteczna
¢) nieskuteczna
d) zdecydowanie nie skuteczna
e) nie mam zdania

12.Na co przede wszystkim zwraca Pani uwage w reklamach telewizyjnych firmy
AVON?
a) jaki produkt jest reklamowany

2% Percepcja to przyjecie informacji, wiadomosci co jest wstepnym warunkiem zapamietania tresci, obrazu
humoru, itp., pochodzacych ze $wiata zewngtrznego.
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b) jakie sg cechy danego produktu

c) na fakt, czy reklama jest ciekawie wykonana

d) na fabule

€) na osoby wystepujace w reklamie

f) na co$ INNego (ProsSze POAAC).......uviiniii i e

13. Czy zna Pani firm¢ kosmetyczng Avon?
a) tak
b) nie

14. Czy uwaza Pani, ze reklamy telewizyjne firmy AVON sa:
a) zbyt czesto powtarzane
b) naduzywajg brak doswiadczenia/wiedzy konsumenta
c) graja na uczuciach
d) wywolujg zainteresowanie
e) ciekawie ukazuja korzysci z zakupu produktow
f) naruszaja Pani/Pana system wartosci

15. Czy zdarza/zdarzylo sie, ze ktoras z zamieszczonych reklam w telewizji wywotata
u Pani negatywne odczucia?

a) tak

b) nie

16. Czy reklamy telewizyjne czgsto zapadaja Pani w pamigci?
a) tak
b) nie

17. Najwigksza role w reklamie telewizyjnej pelni wedlug Pani (prosze zaznaczy¢
maksymalnie dwie odpowiedzi):
a) rzetelna informacja
b) dzwigk (muzyka)
c) stowo
d) elementy wizualne
e) slogan
f) osoby reklamujace produkt

g) pomyst
) COSINMNEZO . netiti it e

18. Jakie aspekty, do ktérych odwotuja sie reklamy, sa wedlug Pani najwazniejsze?
a) zabawa
b) humor
c) zdrowie
d) moda
e) prestiz
f) sexierotyka
€) COS IMIEEZO . ..ttt ettt ettt e e ettt et e ettt et e st e et esate et e e s see et e e sateenbeesseesaseenaeeenne

19. Ktére z podanych wykonan w reklamie telewizyjnej Pani zdaniem zwigksza
atrakcyjnos¢ reklamy?
a) uzycie humoru
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b) odwotlanie si¢ pozytywnych emocji (mitos¢, przyjazn)
c) odwolanie si¢ po negatywnych emocji

d) autorytet w reklamie

e) symbolika (sita, mgstwo)

f) ukazanie motywu dziecka

g) motyw erotyczny

20. Najwigksza uwage Pani zdaniem przyciagaja reklamy?
a) przedstawiajace sytuacje z zycia codziennego
b) fikcyjne
C) nie ma znaczenia

21.Czy zauwazyl/a Pani jakiekolwiek oznaki préb ukrytego wpltywu na odbiorce
w telewizyjnych przekazach reklamowych?
Q) 1AK (JAKIC? ). ottt e
b) nie

22. Czy reklamy telewizyjne maja wplyw na kupowane przez Panig produkty?
a) kupuje tylko reklamowane produkty
b) czesto kupuje produkty, ktére mnie zainteresowaty dzigki reklamie telewizyjne;j
c) zdarza si¢, ze kupuj¢ produkty, ktére mnie zainteresowaty dzigki reklamie
telewizyjnej
d) nie maja zadnego wplywu na moje decyzje zakupowe

23. Czy uwaza si¢ Pani za osobe odporng na dziatanie perswazji w reklamie telewizyjnej?
a) zdecydowanie tak
b) raczej tak
C) raczej nie
d) zdecydowanie nie
e) nie mam zdania

24. Czy zdecydowala by si¢ Pani na zakup nieznanego oraz niesprawdzonego produktu
wylacznie dzigki reklamie telewizyjne;?
a) tak, zdecydowanie
b) szukalbym/szukalabym opinii ws$rdd znajomych, jednak mimo ich braku,
zdecydowatbym/zdecydowatabym si¢ na zakup
¢) nie zdecyduje sie na zakup, dopoki nie uzyskam pozytywnej opinii o produkcie

25. Czy uzywa Pani kosmetyki i produkty firmy Avon?
a) tak, jestem statg klientkg/klientem
b) sporadycznie
c) nie

26. Ktore produkty firmy Avon najczesciej Pani zamawia?
a) kremy do twarzy (KtOT€?7).......ovuiitiii it
b) perfumy (KEOTE?). ...
c) kosmetyki do pielggnacji ciata (jakie?)........ccooiiiiiiiiiiiiii e,
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e) kosmetyki do makijazu (JaKi€?)........cooiiuiiiiiiii e
) TR 03 V7011 o Pt
€) akeeSOTia (JAKIE?). ...ttt

h) INNE (JAKIE?). .t

27. Prosze oceni¢ w skali od 1 + 5, z ktorych produktéw firmy Avon jest Pani najbardziej
zadowolona? (I oznacza najnizszq, a 5 najwyzszq oceng):
a) kremy do twarzy
b) perfumy
c) kosmetyki do pielegnacji ciala
d) kosmetyki do pielggnacji wlosow
e) kosmetyki do makijazu
f) bizuteria
g) akcesoria
h) INNE (JAKIE? ). .ot e

28. Czy fakt, ze firma Avon reklamuje swoje produktu w telewizji wplyneto na Pani
decyzje zakupowe?
a) tak, zdecydowanie
b) tak, wywotato to moje zainteresowanie firma 1 jej produktami
C) raczej nie
d) zdecydowanie nie

29. Czy fakt, ze firma Avon w swoich reklamach telewizyjnych zatrudnia ludzi stawnych,
celebrytow, aktorow wptywa na Pani decyzje zakupowe?
a) tak, zdecydowanie
b) tak, wywotlato to moje zainteresowanie firma i jej produktami
C) raczej nie
d) zdecydowanie nie

METRYCZKA

Terytorialne miejsce zamieszkania
a) miasto
b) wies

Za udzielone informacje dziekuje
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