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Percepcja reklamy artykulow zywnosciowych
i jej znaczenie w procesach decyzyjnych konsumentow

PERCEPTION OF ADVERTISING OF FOOD PRODUCTS
AND ITS IMPORTANCE IN CONSUMER
DECISION-MAKING PROCESSES

Celem artykutu jest ocena postrzegania i percepcji reklamy artykutow Zywnosciowych w spo-
teczenstwie polskim oraz jej wplywu na decyzje zakupowe konsumentow. Podstawq artykutu sq
wyniki badan ankietowych przeprowadzonych w 2014 roku wsrod populacji powyzej 15 roku
zycia. Z badan wynika, ze reklamy artykutow zZywnosciowych dos¢ czesto oceniane sq jako atrak-
cyjne i wiarygodne, a podatnos¢ na oddziatywanie reklamy artykutow zywnosciowych deklaruje
niespetna polowa badanych. Wystepuje przy tym duze zrozmicowanie ocen z punktu widzenia
zarowno cech demograficznych respondentow, jak i poszczegolnych kategorii produktowych.

Stowa kluczowe: reklama, artykuty zywnosciowe, atrakcyjno$¢ reklamy, wiarygodno$¢ reklamy.

Wstep

Wraz z rozwojem konkurencji i intensyfikacjg dziatan z zakresu komunikacji mar-
ketingowej wzrasta zainteresowanie skutecznoscia podejmowanych przez przedsigbior-
stwa procesOw promocyjnych. Dotyczy to rowniez reklamy. Jest ona jednym z kluczo-
wych instrumentéw marketingowych shuzacych wywieraniu wpltywu na zachowania
konsumentéw. O jej znaczeniu $wiadcza m.in. rosnace wydatki reklamowe. Wedhug
danych firmy Starcom' warto$¢ rynku reklamowego wyniosta w 2016 r. 8331 mln zt i
byta o 3,0% wyzsza niz rok wczesniej, a w stosunku do roku 2013 wzrost wyniost az
17,5%. Znaczaca rol¢ w wydatkach reklamowych stanowia naklady ponoszone przez
producentéw artykutéw zywnosciowych. Wydatki reklamowe na kategori¢ zywnos¢
wraz z napojami i alkoholami wyniosty w 2016 r. 1317,0 ml zt (co stanowilo 15,8%
ogotu wydatkow), dajac jej pozycje najwigkszego sektora reklamowego. W poréwnaniu
z rokiem poprzednim wydatki te wzrosty o 36,9 min zt (czyli o 2,9%). Motorem tego
wzrostu byly przede wszystkim napoje i1 alkohole — warto$¢ ich reklamy zwigkszyta si¢
bowiem o 7,2% przy 1,1%-owej dynamice zywnosci.

Na tym tle warto zastanowi¢ sig, jaka jest skuteczno$¢ dziatan reklamujacych arty-
kuty Zzywno$ciowe. Celem opracowania jest ocena postrzegania reklam artykutow zyw-
nosciowych w spoteczenstwie polskim z punktu widzenia czterech podstawowych wy-

'3 proc. wiecej na reklamy w Polsce, internet zyskuje kosztem prasy i telewizji, mocno w goére branza handlo-
wa  (analiza).  http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wydatki-reklamowe-w-polsce-2016-internet-zyskuje-
kosztem-prasy-i-telewizji-branza-handlowa [dostgp: 1.07.2017].
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miaro6w — atrakcyjnos$ci, wiarygodnosci, motywowania do zakupu oraz rzeczywistego
wplywu na decyzje zakupowe konsumentow. Analizy oparte zostaty na wynikach badan
przeprowadzonych w 2014 roku na probie 600 osob w wieku minimum 15 lat.

Skuteczno$¢ oddzialywania reklamy a zachowania konsumentow

Zachowania konsumenta na rynku rozpatrywane moga by¢ w wielu ptaszczyznach.
Nastepstwem tego jest wielos¢ ujeé definicyjnych®. Definicje te zazwyczaj akcentuja
etapy wchodzace w sklad procesu postgpowania konsumenta lub dylematy decyzyjne
zwiazane z wyborem produktéw. Przyktadem moze by¢ koncepcja Engela, Blackwella i
Miniarda, wedtug ktorej zachowania konsumenta definiowa¢ mozna jako ogét dziatan
zwigzanych z uzyskiwaniem, uzytkowaniem i dysponowaniem dobrami oraz ustugami
wraz z decyzjami poprzedzajacymi i warunkujacymi te dziatania’, czy tez Hansena,
ktory poprzez zachowania konsumenta rozumie ogot dziatan i percepcji konsumenta
sktadajacych si¢ na przygotowanie decyzji wyboru produktu, dokonanie tego wyboru
oraz konsumowanie®. Podobne ujecia znalez¢ mozna w literaturze polskojezycznej’. Bez
wzgledu na podejscie zwraca si¢ uwagg na réznorodno$¢ czynnikow ksztaltujacych
zachowania konsumentoéw. Znalazlo to wyraz w modelach zachowan konsumentow,
ktorych autorami byli m.in. Andreassen®, Nicosia’, Howard i Sheth®, czy tez Engel, Kol-
lat i Blackwell’. Wskazuje si¢ w nich na istotne znaczenie proceséw komunikacji ryn-
kowej, w tym reklamy, definiowanej jako wszelka ptatna forma nieosobowego przed-
stawiania i popierania towaréw, ustug lub idei przez okreslonego nadawce'”.

Zadaniem reklamy jest umyslne i dobrowolne oddziatywanie na nabywce w celu
sktonienia go do zachowan zgodnych z intencja nadawcy przekazu'', glownie zwigza-
nych z motywowaniem do zakupu'’. Realizacja celow reklamowych jest podstawa
ksztattowania jej skutecznosci, rozumianej jako stopien realizacji postawionych przed
reklama celow komunikacyjnych, oraz efektywnosci, definiowanej w kontekscie celow
ekonomicznych jako stosunek finansowych korzysci zwiazanych wynikajacych z pro-
wadzenia dzialan reklamowych do naktadéw z nia zwiazanych". Szczegdlnego znacze-
nia nabiera oddziatywanie zwiazane z realizacja celow komunikacyjnych, ktére dotyczy

2 G. Antonides, W.F. van Raaij, Zachowania konsumenta. Podrecznik akademicki, PWN, Warszawa 2003, s.
24; S. Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje. Difin, Warszawa 2005, s. 61
oraz L. Rudnicki, Zachowania konsumentow na rynku, PWE, Warszawa 2012, s. 10-12.

3JF. Engel, R.D. Blackwell, P.W. Miniard, Consumer behavior, Dryden Press, Chicago1993, s. 4.

4 F. Hansen, Consumer Choice Behavior. A Cognitive Theory, The Free Press, New York 1972, s. 15.

’ Przyktadem moga by¢ definicje zaprezentowane w pracach: J. Szczepanski (red.), Badania nad wzorami
konsumpcji, Ossolineum, Wroctaw 1977, s. 23.; M. Pohorille, Mechanizmy i kierunki zmian w konsumpcji
spoleczenstwa polskiego, UW, Warszawa 1980, s. 490.

® AR. Andreasen, Attitudes and customer behavior, [w:] L.E. Preston (red.), New Research in Marketing,
Institute of Business and Economic Research, University of California, Berkley 1965, s. 6.

" F.M. Nicosia, Consumer Decision Processes: Marketing and Advertising Implications, Prentice-Hall, Eng-
lewood Cliffs 1996.

8 J.A. Howard, J.N. Sheth, The Theory of Buyer Behavior, Wiley, New York 1969.

°J.F. Engel, R.D. Blackwell, D.T. Kollat, Consumer behavior, Holt, Rinehart, and Winston, New York 1968.

' G.E. Belch, M.A. Belch, Advertising and promotion. An integrated marketing comunications perspective,
McGraw-Hill, New York 2009, s. 18.

"' R. Nowacki, M. Struzycki, Reklama w przedsiebiorstwie, Difin, Warszawa 2002, s. 37.

"2 F. Jefkins, Advertising, Pitman Publishing, London 1985, s. 5.

" R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2005, s. 176-177.
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optymalizacji dziatan reklamowych zaréwno w krétkim, jak i w dhugim okresie'*. Sku-

teczno$¢ reklamy rozpatrywac¢ mozna przez pryzmat wplywania na wewngtrzne czynniki

ksztattujace zachowania konsumentow, takie jak potrzeby, motywy, postawy, czy prefe-
rencje, pamigtajac, ze odnosi si¢ ona nie tylko do ptaszczyzny ekonomicznej, marketin-

gowej czy komunikacyjnej, ale tez spotecznej, kulturowej, religijnej czy politycznej'>. W

konteks$cie niniejszego opracowania oddziatywanie reklamy odnie$¢ nalezy do dwoch

podstawowych obszaréw: percepcji i motywowania.

Percepcja zwiazana jest z procesami poznawczymi, polegajacymi na ciaglej wy-
mianie informacji mi¢dzy organizmem a otoczeniem — i b¢dacymi podstawa orientacji w
otaczajacym §$wiecie'®. Motywowanie jest sita sprawcza, ktora sklania czlowieka do
podejmowania okreslonych dzialan zwiazanych z zaspokajaniem potrzeb'’. Reklama
faczy w sobie te dwa procesy, dostarczajac konsumentowi wiedzy o potrzebach i mozli-
wosciach ich zaspokajania oraz bodzcow wywotujacych motywacj¢ racjonalng, emocjo-
nalna lub moralna. W ten sposob kreuje potrzeby i steruje ich zaspokajaniem, stajac si¢
czynnikiem wplywajacym na zachowania konsumentow i podejmowane przez nich de-
cyzje. Potwierdzaja to badania po§wigcone mechanizmom oddziatywania reklamy'®.

W takim ujgciu o ocenie skutecznosci oddziatywania reklamy decyduja cztery ko-
lejno nastgpujace po sobie fazy (rysunek 1):

— ocena atrakcyjnosci reklamy, czyli jej subiektywnie postrzeganej zdolnosci przycia-
gania uwagi w sposob umozliwiajacy zapoznanie sig z trescia, rozpatrywana w ka-
tegoriach podobania si¢ przekazu lub nie',

— ocena wiarygodnosci reklamy, czyli postrzeganie przekazywanych w przekazie
reklamowym tresci jako prawdziwych, utozsamiana z budzeniem zaufania do
nadawcy przekazu i promowanych przez niego produktow lub idei®,

— ocena zachgcania do dziatania propagowanego przez nadawce reklamy, czyli pobu-
dzanie motywow aktywizujacych i ukierunkowujacych dziatanie odbiorcy na osia-
gniecie celu motywowania do zakupu®',

— ocena rzeczywistej akcji podjgtej przez odbiorcg pod wptywem komunikatu rekla-
mowego, czyli przetozenie postawy uksztattowanej w wyniku wczesniejszych faz
na zachowanie (np. zakup reklamowanego produktu)®.

!4 R. Nowacki, Procesy zarzqdzania dzialalnosciq reklamowq w przedsiebiorstwach, [w:] R. Nowacki, M.
Struzycki (red.), Reklama w procesach konkurencji, Difin, Warszawa 2011, s. 108.

'S R. Nowacki, Ustugi reklamowe w procesie ksztaltowania pozycji rynkowej przedsiebiorstw — skala i
perspektywy wykorzystania, ,Handel Wewngtrzny”, 4/2016, s. 175.

1 A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Branta, Bydgoszcz 1998, s. 67.

'7 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowar konsumenckich, GWP, Gdansk 2001, s. 59.

'8 Szerzej na temat badan percepcji reklamy traktuje m.in. pozycja: A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia
konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz 1998.

!9 R. Nowacki, M. Struzycki, Reklama w przedsiebiorstwie, Difin, Warszawa 2002, s. 65.

2 A. Koztowska, Bohater reklamowy, czyli jak budowaé wiarygodnosé w reklamie, ,,Kwartalnik Kolegium
Ekonomiczno-Spotecznego Studia i Prace / Szkota Gtéwna Handlowa”, 2013, nr 1, s. 120. Zob. réwniez: M.
Eisend, Source Credibility Dimensions in Marketing Communication — A Generalized Solution, ,JJournal of
Empirical Generalisations in Marketing”, 2/2006, oraz R. Adler, G. Rodman, Understanding Human Commu-
nication, Oxford University Press, New York 2000.

21 C.L. Bovee, W.F. Arens, Contemporary Advertising, Irwin, Homewood 1983, s. 151.

22 A. Koztowska, Reklama. Techniki perswazyjne, Oficyna Wydawnicza SGH 2011, s. 280.
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Ocena Ocena
wiarygodnosci zachecania

Ocena
atrakcyjnoSci
reklamy

Ocena
zachowania

reklamy do dzialania odbiorcy

Rysunek 1. Schemat skutecznoéci oddziatywania reklamy
Zrodto: opracowanie wlasne.

Metodyka badania

Problematyka oceny reklamy artykutow zywnosciowych byla przedmiotem badan
przeprowadzonych w 2014 roku. Badania zrealizowane zostaly na ogolnopolskiej probie
600 o0sob powyzej 15 roku zycia, dobranej w sposdb reprezentatywny pod wzgledem
pfci, wieku i miejsca zamieszkania. Badanie przeprowadzono metoda wywiadéw bezpo-
$rednich na podstawie autorskiego kwestionariusza. Charakterystyke badanej populacji
przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Charakterystyka badanej populacji

Wyszczegolnienie Liczba Procent
badanych badanych
Ogoétem 600 100,0
Plec Kobieta 307 51,2
Mgzczyzna 293 48,8
15-24 108 18,0
25-34 123 20,5
. 35-44 97 16,2
Wiek 45-54 107 17,8
55-64 100 16,7
65 i wigcej 65 10,8
Podstawowe, gimnazjalne 47 7,8
Wyksztalcenic Zasadpicze ;awodowe 139 232
Srednie, policealne 255 42,5
Wyzsze 159 26,5
Miei . Wies 237 39,5
kaln?:ce zamiesz- Miasto do 50 tys. mieszkancow 187 31,2
Miasto pow. 50 tys. mieszkancow 176 29,3
Dolnoslaskie 45 7,5
Kujawsko-pomorskie 33 5,5
Lubelskie 34 5,7
Lubuskie 16 2,7
Lodzkie 40 6,7
Mazowieckie 83 13,8
Podlaskie 19 32
Wojewoddztwo Podkarpackie 33 5,5
Pomorskie 35 58
Opolskie 16 2,7
Slaskie 74 12,3
Swigtokrzyskie 20 3,3
Warminsko-mazurskie 22 3,7
Wielkopolskie 53 8,8
Zachodniopomorskie 26 43

Zrédlo: badanie wlasne, 2014.
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W obszarze zagadnien zwigzanych z odbiorem dziatan reklamowych i ich skutecz-
nosci analizie poddano kwestie oceny atrakcyjnosci 1 wiarygodnosci reklamy, jej zdol-
nosci do motywowania do zakupu, a takze deklaracje dotyczace kupowania pod jej
wpltywem. We wszystkich obszarach problemowych pytania odniesiono do jedenastu
kategorii artykutdéw zywnoSciowych: napojow bezalkoholowych, napojow alkoholo-
wych, piwa, uzywek, stodyczy, migsa i wedlin, nabiatlu, pieczywa, koncentratow spo-
zywczych, gum do zucia oraz innych artykutéw spozywczych.

W analizie wykorzystano istotne statystycznie wskazniki struktury oraz miary kore-
lacji pomigdzy zmiennymi. Zaleznosci pomigdzy zmiennymi niezaleznymi (objasniaja-
cymi) a zaleznymi (objasnianymi) okre$lono na podstawie testu nieparametrycznego chi-
kwadrat, a site zidentyfikowanych zaleznosci wyznaczono przy pomocy wspolczynnika
V-Cramera. Wyniki analiz zaprezentowane zostaly z uwzglednieniem zréznicowania na
trzy podstawowe kategorie demograficzne (pte¢, wiek i wyksztalcenie), miejsce za-
mieszkania oraz zmienng okreslajaca kupowanie lub nie artykutow zywnosciowych pod
wplywem reklamy.

Postrzeganie charakteryzujacych reklame artykuléw zywnosciowych
w Swietle wynikow badania

Wyniki badania wskazuja, ze reklamy zywnoS$ci oceniane byly generalnie jako
atrakcyjne. Opinig taka podzielato 61,5% badanych. Z punktu widzenia poszczegélnych
kategorii produktow zywnosciowych najczgéciej za atrakcyjne uznane zostaly przekazy
reklamowe piwa (22,5% wskazan), a w dalszej kolejnosci stodyczy (15,7%), uzywek
(15,0%), nabiatu (13,3%), napojow bezalkoholowych (11,8%) oraz alkoholi (11,7%).

W poszczegodlnych przekrojach korelacyjnych dostrzec mozna przy tym pewne roz-
nice w tym zakresie. I tak w przypadku pici zwraca uwage nieco wigksza sktonnosé¢
oceniania reklam jako atrakcyjnych — dotyczy to siedmiu z analizowanych kategorii, w
tym w najwigkszym stopniu réznica wystepuje w odniesieniu do piwa, uzywek i napo-
jow bezalkoholowych. Kobiety natomiast zdecydowanie czgSciej wskazywatly na atrak-
cyjnos¢ reklam stodyczy i nabialu. Mniejsze rdznice wystapity w przypadku wieku.
Zwroci¢ nalezy jedynie uwage na fakt, Zze im mlodsi badani, tym bardziej podobalty im
si¢ reklamy alkoholi. Pozytywna ocena atrakcyjnosci reklam byta tez pochodna rosnace-
go poziomu wyksztalcenia. Podobny kierunek dotyczyt tez zaleznosci pomigdzy wskaz-
nikami podobania si¢ reklam wigkszosci artykutéw zywnosciowych a miejscem za-
mieszkania — rosly one wraz ze wzrostem wielko$ci miejscowosci. Interesujaca zalez-
nos¢ wystapita w przypadku zmiennej charakteryzujacej podatno$¢ na oddzialywanie
reklamy w kontek$cie dokonywanych zakupoéw. W przypadku o$miu analizowanych
kategorii produktowych fakt kupowania zywnosci pod wplywem reklamy dodatnio
wplywal na postrzeganie jej jako atrakcyjnej. Odwrotna relacja wystapita natomiast w
odniesieniu do trzech kategorii — migso i wedliny, nabial oraz pieczywo — wyraznie
czgsciej ich reklamy jako atrakcyjne ocenialy osoby nie biorace w procesach zakupo-
wych pod uwagg dziatan reklamowych (tabela 2).
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Tabela 2. Produkty Zywno$ciowe najbardziej atrakcyjnie reklamowane w opinii badanych respon-
dentoéw, % wskazan (N=600)

i P & 2 o >
Sel 2o e o | 2| _ | o |Fg| g |Ey
Wyszczegélnie- 2 ,_E. g g g % $ ; g -E E ‘E’ g N ?? S
. 2| =% = v S 2 - ] 3 8% 3 LR
nie S < 5 5 A == 2 ° Z. ] = o 2 o
S=| 2= & v S A S = E s
z |5 z s 18 | =
Ogélem 11,8 150 | 225 [ 11,7 [ 157 | 77 [ 133 | 75 | 20 | 67 | 23
Pleé
Kobieta 98 [ 104 [ 160 [ 94 [ 186 | 68 [ 166 | 88 | 20 | 55 | 23
Mezczyzna 140 [ 198 [ 294 [ 99 [126 | 85 | 99 | 61 | 20 | 7.8 | 24
Wiek
15-24 130 [ 148 [ 185 [ 16,7 [ 222 [ 37 [ 102 ] 74 [ 19 [ 130 [ -
25-34 179 | 130 | 244 | 122 [ 146 | 24 | 89 | 33 | 49 | 81 | 4.1
35-44 72 | 124 | 289 | 103 | 11,3 | 103 | 144 | 103 | 1,0 | 3,1 | 1,0
45 - 54 103 | 18,7 | 206 | 84 [ 13,1 | 112 [178 [ 112 [ 19 | 56 | 37
55-64 90 [ 18,0 [ 20,0 [ 40 [200 [ 80 [ 120 [ 20 [ 1,0 [ 70 [ 3.0
65 i wigce] 123 | 123 [ 231 | 31 [ 108 | 138 [ 200 | 138 | - - 1,5
Wyksztalcenie
Podstawowe, 43 | 201 | 85 | 85 | 190 | 64 | 201 | 43 | - | 64 | 21
gimnazjalne
Zasadnicze 122 | 21,6 | 237 | 86 | 122 | 94 | 11,5 ] 65 | 14 | 58 | 50
zawodowe
Slrlf:me’ police- | o6 | 145 | 224 | 78 [ 173 | 78 | 129 | 78 | 20 | 86 | 8
Wyzsze 157 | 138 [ 258 | 138 [ 151 | 63 | 189 | 88 | 3.1 | 44 | 25
Miejsce zamieszkania
Wies 80 | 143 | 186 | 93 | 148 | 72 | 51 | 46 | 25 | 42 | 17
Miasto do 50 tys. | 144 | 176 | 246 | 91 | 176 | 96 | 187 | 80 | 1.1 | 53 | 16
?;S‘fis“’ pow. 50 142 | 13,1 | 256 | 108 | 148 | 63 | 188 | 108 | 23 | 114 | 40
Podatnos$¢ na reklame ZywnoSci
Nie, nie kupuje 100 | 11,6 | 197 | 60 | 125 | 11,6 | 190 | 10,7 | 1,9 | 41 | 1.3
Tak kupuje 139 | 189 [ 256 | 139 [ 192 | 32 | 68 | 39 | 21 | 96 | 36

Zrédto: badanie wiasne, 2014.

Badani w nieco wyzszym stopniu niz atrakcyjno$¢ ocenili wiarygodnos¢ przekazow
reklamujacych artykuty zywnosciowe — 63,3% z nich zadeklarowato zaufanie wobec
takich komunikatow. Inaczej przedstawiata si¢ natomiast hierarchia najbardziej wiary-
godnie reklamowanych branz. W tym ujeciu najcze$ciej wskazywano na napoje bezal-
koholowe (21,7%), uzywki (19,2%) oraz piwo (16,7%). Dwie pierwsze z wymienionych
branz odnotowaty przy tym dodatnie saldo réznic pomigdzy ocenami wiarygodnosci a
atrakcyjnosci. W przypadku piwa (a takze m.in. stodyczy i nabiatu) wystapita sytuacja
odwrotna — czgsciej reklamy si¢ podobaja, ale nie sa uznawane za godne zaufania.

Uwidocznity si¢ przy tym pewne rézni ce w ocenie wiarygodnos$ci z punktu widze-
nia zmiennych charakteryzujacych osoby badane. Czg$ciej pozytywnie oceniaja wiary-
godnos¢ reklam zywnosci kobiety (w przypadku o$miu kategorii wskazniki byly wyzsze
niz w przypadku me¢zczyzn). Generalnie wigkszym krytycyzmem wykazali si¢ w tym
kontekscie badani nalezacy do starszych grup wiekowych, a takze lepiej wyksztatceni
(cho¢ w tym przypadku réznice byty znacznie mniejsze). Zdecydowanie splaszczyly si¢
natomiast dysproporcje w przypadku miejsca zamieszkania respondentow. Utrzymata si¢
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tendencje w odniesieniu do podatnosci na dziatanie reklamy — w tych samych trzech
kategoriach produktowych wyzsze wskazniki dotyczyly grupy nie kupujacych pod
wptywem reklamy, ale roznice byly juz nizsze (tabela 3).

Tabela 3. Produkty Zywnos$ciowe najbardziej wiarygodnie reklamowane w opinii badanych re-
spondentow, w % wskazan (N=600)

i P & 2 o >
Wyszezegélnie- | = f_, :cé' g |5 _% 4 = & | 22| S z 3
me | £E)2f 2 122 22 5 2| EE| |5
S=| 2= 2 x S A~ S = E £ 2
z S 2 > < &) =
Ogélem 21,7 | 192 [ 16,7 | 137 | 122 | 87 | 82 | 77 | 58 | 53 | 3.0
Pleé
Kobieta 81 [ 23,1 | 130 85 | 186 ] 46 | 137 ] 10,1 ] 52 | 68 | 3.9
Mezczyzna 164 | 20,1 | 256 | 7.8 | 147 | 61 | 137 | 72 | 65 | 85 | 2.0
Wiek
15-24 185 | 250 [ 222 | 56 | 241 | 46 | 93 | 19 | 28 | 167 | .9
25-34 114 | 211 [ 163 | 122 [ 179 | 57 | 146 | 89 | 49 | 81 | 41
35-44 82 | 227 | 196 | 103 | 124 | 62 | 134 | 52 | 3.1 | 93 | 3.1
45-54 93 | 178 [ 159 | 75 | 196 | 56 | 150 | 150 | 75 | 47 | 238
55- 64 170 | 250 | 190 | 80 | 120 | 50 | 13,0 | 10,0 | 100 | 3.0 | 5.0
65 i wigeej 62 | 169 | 246 | 31 | 108 | 46 | 185 | 123 | 77 | 15 | 15
Wyksztalcenie
Podstawowe, 21 | 234 | 213 | 43 | 234 | - | 85 | 85 | 128 | 128 | 64
gimnazjalne
Zasadnicze 180 | 230 | 295 | 11,5 | 187 | 7.9 | 151 | 94 | 7.2 | 72 | 3.6
z,awodowe
aslrrfgme’ police- 1159 | 235 | 137 | 75 | 173 | 55 | 145 | 86 | 43 | 7.5 | 12
Wyzsze 88 | 170 | 182 | 75 | 119 | 44 | 126 | 82 | 50 | 69 | 44
Miejsce zamieszkania
Wics 101 | 198 [ 219 | 89 | 148 | 46 | 152 | 89 | 55 | 11,0 | 2.1
Miasto do 50 tys. | 13,9 | 235 | 112 | 59 | 198 | 64 | 123 | 70 | 64 | 59 | 43
i\;slj“s“’ Pow-30 3y | 200 | 239 | 97 | 159 | s0 | 130 | 102 | 57 | 51 | 28
Podatnos¢ na reklame zywnosci
Nie, nie kupuj¢ 88 [ 141 | 150 [ 85 | 97 | 60 | 147 [ 110 | 41 [ 3.1 | 22
Tak kupuje 16,0 | 302 | 238 | 7.8 | 246 | 46 | 125 | 60 | 7.8 | 128 | 3.9

Zrédlo: badanie wlasne, 2014.

Na tle wysokich wskaznikéw atrakcyjnosci i wiarygodnosci reklamy artykutow
zywno$ciowych gorzej przedstawia si¢ sytuacja w zakresie jej motywowania do zakupu.
Odsetek o0sob deklarujacych, ze zachgca ona do kupna reklamowanych produktow wy-
niost jedynie 45,5%. Jedynie w przypadku dwoch kategorii produktowych odnotowano
przy tym wskazniki przekraczajace 10% — 17,0% w przypadku stodyczy oraz 15,2% w
przypadku piwa. Nizsze wskazniki odnotowano w przypadku dwoéch kategorii uznanych
za najbardziej wiarygodnie reklamowane — napoje bezalkoholowe oraz uzywki (odpo-
wiednio 8,0% oraz 9,7%). Kategoria stodyczy (oraz dodatkowo pozycja inne artykuly
spozywcze) uzyskala natomiast wyzsza oceng w zakresie zachgcania do zakupu niz w
odniesieniu do wiarygodnosci.

149



Podobnie jak w przypadku zaufania do reklam, na zachecanie do zakupu nieco czg-
Sciej wskazuja kobiety. W przekroju wieckowym wyraznie negatywnie oceniaja t¢ ceche
przekazow reklamowych dotyczacych zywnos$ci osoby w najstarszej grupie wiekowej
(przy generalnie malo zréznicowanych — poza slodyczami, gdzie wyraz wida¢, ze im
mtodsi badani, tym bardziej dostrzegaja motywujacy charakter przekazu — ocenach w
innych grupach). Chetniej natomiast doceniaja zachecajacy charakter reklamy osoby o
nizszym wyksztalceniu oraz zamieszkujacy wigksze miasta. W kontekscie podatnosci na
reklam¢ uwidocznita si¢ zdecydowanie lepsza ocena osob kupujacych zywnos¢ pod
wplywem reklamy — dotyczylo to kazdej z analizowanych kategorii produktowych (tabe-
la 4).

Tabela 4. Produkty zywno$ciowe, ktorych reklamy najbardziej zachgcaja do zakupu w opinii
badanych respondentow, w % wskazan (N=600)

n = & 2 8 >
Sel 2o e o | 2| _ | o |Fg| g |Ey
Wyszczegblnie- 2 _.E g« g g % 4 E g E g ‘E’ H N ?ﬁ £
N ] — z o > = — = 5] < ° ElS
nie S < '% 5 A == = ° z 2 23 2 o3
S=| 2= & v k2 A S = E £ 2
“ S :2 = < &) =
Ogélem 80 | 97 [152 ] 65 [ 170 | 37 | 75 | 25 [ 05 | 40 | 35
Pleé
Kobicta 72 [ 104 [ 114 ] 62 [ 208 | 46 | 78 | 13 | 3 | 42 | 36
Mgzczyzna 89 | 89 [ 190 | 68 | 130 | 27 | 72 | 38 | .7 | 38 | 34
Wiek
15-24 83 [ 11,1 [ 213 | 74 [ 250 19 [ 37 | 19 - 93 | 46
25-34 65 | 49 | 73 | 65 | 154 | 41 | 106 | 24 | 8 | 57 | 41
35-44 82 | 113 [ 206 | 113 [ 196 | 52 | 62 | 3.1 - 2,1 | 1,0
45-54 121 | 131 | 140 | 93 | 159 | 7.5 | 56 | 2.8 - - a7
55- 64 80 | 120 | 140 | 10 [ 150 | - 8,0 20 | 40 | 50
651 wigeej 30 | 46 | 154 | 15 | 77 | 3.1 | 123 | 62 1,5 -
Wyksztalcenie
Podstawowe, 85 | 64 | 128 | 85 | 213 | - - - - | 43 | 64
gimnazjalne
Zasadnicze 94 | 94 | 151 | 11,5 | 173 | 22 | 36 | 29 | - | 72 | 22
zawodowe
Slr::““” polices | 63 | 122 | 149 | 47 | 169 | 43 | 94 | 20 | - | 31 | 27
Wyzsze 94 | 69 | 164 | 44 [ 157 | 50 [ 101 | 38 | 19 | 25 | 50
Miejsce zamieszkania
Wies 89 [ 93 [ 131 | 72 [ 177 | 21 | 5.1 8 A |25 [ 17
Miasto do 50 tys. | 53 | 123 | 10,7 | 48 | 155 | 27 | 91 | 37 | 5 | 64 | 32
1\;;‘5“’ pow. 50 97 | 74 | 227 | 74 | 176 | 68 | 91 | 34 | 6 | 34 | 63
Podatnos$¢ na reklame ZywnoSci
Nie, nie kupuje 41 | 41 [ 97 [ 50 [ 63 [ 38 [ 53 | 1.6 | 03 [ 09 [ 09
Tak kupuje 125 | 160 | 214 | 82 | 292 | 3.6 | 100 | 3.6 | 0.7 | 7.5 | 64

Zrédto: badanie wiasne, 2014.

Sposrod osob tworzacych badana grupg ponad potowa — 53,2% — zadeklarowala
kupowanie produktow zywnosciowych pod wplywem reklamy. Najczgsciej kupowane
pod wplywem reklamy byty stodycze — przyznala si¢ do tego co piata badana osoba.
Kilkunastoprocentowe wskazniki kupowania wystapily ponadto w przypadku uzywek,
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napojow bezalkoholowych i piwa. W przypadku pozostatych grup odsetki wskazan nie
przekraczaja 10%. Pod wplywem reklam zywnos¢ kupuja przede wszystkim kobiety —
jedynie w przypadku piwa oraz migsa i wedlin czgSciej czynia to mezezyzni. Zazwyczaj
sa to zachowania charakterystyczne dla mtodszych grup wickowych — w dziewigciu na
jedenascie przypadkow najwyzsze odsetki kupujacych dotycza dwoéch najnizszych prze-
dziatéw wiekowych — i 0so6b z nizszym poziomem wyksztalcenia — tylko raz, w przy-
padku gum do zucia najwyzszy odsetek, wystapit wsrod badanych z wyksztalceniem
wyzszym. Najmniej podatni na dziatanie reklam sa natomiast mieszkancy terenow wiej-
skich — cho¢ w przypadku tego kryterium réznice pomigdzy poszczegdlnymi grupami
badanych byly bardzo male (tabela 5).

Tabela 5. Produkty Zywno$ciowe kupowane przez badanych respondentow pod wptywem rekla-

my, w % wskazan (N=600)

i P & 2 o >
Sel 2o e o | 2| _ | o |Fg| g |Ey
Wyszczegélnie- 2 ,_E. g g g % $ ; g -E E ‘E’ £ s ?? S
. 2e |l 2 = © o =4 - < ! R -5 58
nie S < '% 5 A == = ° z 2 23 2 o3
S=| 2= & v S A S = E £ 2
“ S :2 = < &) =
Ogélem 143 | 167 | 143 | 50 [ 205 | 28 | 83 | 27 | 33 | 92 | 72
Pleé
Kobicta 147 [ 202 [ 94 [ 55 [ 238 | 2,6 | 107 | 33 | 42 | 104 | 9.
Mgzczyzna 140 | 130 | 181 | 44 | 170 | 31 | 58 | 20 | 24 | 78 | 5.1
Wiek
15-24 269 | 230 | 157 | 74 [ 361 | 46 | 83 | 28 | 19 | 222 | 65
25-34 203 | 146 | 17.9 | 106 | 195 | 57 | 98 | 49 | 33 | 73 | 89
35-44 93 | 196 | 124 | 31 | 21,6 | 1,0 | 93 | 21 | 3.0 | 103 | 82
45-54 65 | 168 | 84 | 19 | 131 | 19 | 56 | 28 | 19 | 47 | 47
55- 64 90 | 140 [ 110 [ 10 [ 170 | - 120 | 20 | 70 | 60 | 80
651 wigeej 108 | 92 | 169 | 46 | 123 | 3.1 | 3.1 - 310 | 15 | 62
Wyksztalcenie
Podstawowe, 128 | 10,6 | 149 | 43 [ 234 | - | 201 | - | 106 | 106 | 128
gimnazjalne
Zasadnicze 144 | 101 | 144 | 58 | 173 | 43 | 50 | 14 | 36 | 58 | 65
zawodowe
Slr::““” police- | 69 1 204 | 125 | 50 | 220 | 31 | 114 | 39 | 24 | 98 | 71
Wyzsze 10,7 | 182 | 145 | 44 [ 201 | 19 | 82 | 25 | 25 | 10,7 | 63
Miejsce zamieszkania
Wies 135 | 156 | 160 | 51 [ 203 [ 25 | 80 | 1,7 | 2.1 | 80 [ 5.1
Miasto do 50 tys. | 15,5 | 182 | 9.6 | 59 | 209 | 37 | 75 | 21 | 48 | 91 | 75
?;fs“’ Pow-30 | yuo | 165 | 148 | 40 | 205 | 23 | 97 | 45 | 34 | 108 | 97
Podatnos$¢ na reklame ZywnoSci
Nie, nie kupujg - - - - - - - - - - -
Tak kupuje 30,6 | 356 | 292 | 10,7 | 43.8 | 60 | 17.8 | 57 | 7.1 | 196 | 153

Zrédto: badanie wiasne, 2014.

Charakteryzujac postrzeganie atrybutow charakteryzujacych reklamg artykutow
zywnosciowych poddano réwniez analizie zalezno$¢ pomigdzy ich oceng a zmiennymi
opisujacymi badang zbiorowo$¢ (tabela 6). Wykorzystanie w tym celu testu nieparame-
trycznego chi-kwadrat przy przyjetym wspotczynniku ufnosci a = 0,05 wykazato wyste-
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powanie statystycznie istotnej zaleznosci w szeséciu z dziewigtnastu mozliwych przypad-
kéw (po pie¢ w przypadku oceny atrakcyjnosci, wiarygodnoS$ci i zachgcania do zakupu
oraz czterech dla kupowania pod wplywem reklamy).

Tabela 6. Ocena zaleznosci pomigdzy percepcja reklamy artykutéw zywnosciowych a podatnoscia
na reklamg¢ Zywnosci

Chi- Istotnos$é Wspoélezyn- Decyzja
Wyszczegolnienie kwadrat Df asymptotyczna nik o zaleznoSci przy o
© (dwustronna) V-Cramera = 0,05
Reklama artykuléw Zywno$ciowych jest atrakcyjna
Ple¢ 0,650 1 0,420 0,033 Nieistotna
Wiek 4,474 5 0,483 0,086 Nieistotna
Wyksztatcenie 2,783 3 0,426 0,068 Nieistotna
Miejsce zamieszkania 8,5291 2 0,014 0,119 Istotna, staba
Podatnos$¢ na reklame 15,196 1 0,000 0,159 Istotna, staba
Reklama artykuléw Zywnos$ciowych jest wiarygodna
Ple¢ 0,565 1 0,452 0,031 Nieistotna
Wiek 5,324 5 0,378 0,094 Nieistotna
Wyksztatcenie 11,656 3 0,009 0,139 Istotna, staba
Miejsce zamieszkania 2,541 2 0,281 0,065 Nieistotna
Podatno$¢ na reklame 33,386 1 0,000 0,236 Istotna, staba
Reklama artykuléw ZywnoS$ciowych jest zach¢cajaca do zakupu
Ple¢ 0,013 1 0,911 0,005 Nieistotna
Wiek 9,894 5 0,078 0,128 Nieistotna
Wyksztatcenie 1,023 3 0,796 0,041 Nieistotna
Miejsce zamieszkania 2,532 2 0,282 0,065 Nieistotna
Podatnos$¢ na reklame 140495 1 0,000 0,484 Istotna, do$¢ silna
Kupuje artykuly Zywno$ciowe pod wplywem reklamy

Ple¢ 0,730 1 0,393 0,035 Nieistotna
Wiek 19,742 5 0,001 0,181 Istotna, staba
Wyksztatcenie 5,189 3 0,158 0,093 Nieistotna
Miejsce zamieszkania 1,804 2 0,406 0,055 Nieistotna

Zrédto: badanie wiasne, 2014.

W przypadkach ocen atrakcyjnosci, wiarygodnosci i zachgcania do zakupu, gdzie
dodatkowa zmienna objasniajaca oprocz cech demograficznych byto kupowanie zywno-
sci pod wpltywem reklamy, wykazano istnienie zalezno$ci pomigdzy ta wtasnie zmienna
a wszystkimi trzema wymiarami oceny reklam. W przypadku ocen atrakcyjnosci i wia-
rygodnosci stwierdzono jednak istnienie zalezno$ci stabej. Dotyczylo to zwtlaszcza
atrakcyjnosci (wspotczynnik V-Cramera na poziomie 0,159), w przypadku wiarygodno-
sci zalezno$¢ byla nieco silniejsza (wspotczynnik V-Cramera na poziomie 0,236).
Znacznie wigksza sita zalezno$ci wystapila natomiast w przypadku zachgcania do zaku-
pu — w tym przypadku warto$¢ wspotczynnika V-Cramera osiagngta poziom 0,484).

Jezeli chodzi natomiast o zwiazek pomigdzy ocenami atrybutow reklamy artykutow
zywnosciowych a cechami demograficznymi badanych, to zalezno$¢ istotna statystycz-
nie wystapita jedynie w przypadku zalezno$ci pomigdzy atrakcyjnoscia a miejscem
zamieszkania, wyksztalceniem a ocena wiarygodno$ci reklam oraz pomigdzy wiekiem a
kupowaniem zywno$ci. W tych trzech przypadkach istotno$¢ asymptotyczna testu y>
osiagneta warto$¢ nizsza niz zatozone a = 0,05. Sita tych zaleznosci jest jednak niewiel-
ka — wspotczynniki V-Cramera nie przekraczaja poziomu 0,2.
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Podsumowanie

Przedstawione wyniki badan dotyczacych postrzegania reklam artykutéw zywno-
sciowych w spoteczenstwie polskim pokazuja zréznicowany obraz zjawiska. Rosnaca
skala naktadow reklamowych na kategorig¢ zywnos$¢ i napoje idzie w parze z doskonale-
niem sposobow prezentacji tresci reklamowych. Staja si¢ one coraz bardziej kreatywne,
co przeklada si¢ na wzrost ich atrakcyjnosci w oczach odbiorcow. Wysoko oceniania jest
réwniez ich wiarygodnos¢, cho¢ nie zawsze to, co przedstawiane jest w reklamie w spo-
sob atrakcyjny, budzi zaufanie konsumentoéw. Jednoczesnie postrzeganie reklam jako
wiarygodnych nie musi wynika¢ z ich atrakcyjnego ksztattu i tresci. Widaé to na przy-
ktadzie poréwnania wskaznikow atrakcyjnosci i wiarygodnosci dla réznych kategorii
artykutdow zywnosciowych. Nie oznacza to tez, ze reklamy zywno$ci nie budza watpli-
wosci — w latach 2007-2015 na reklamy zywnoSci zlozonych zostato 241 skarg do Ko-
misji Etyki Reklamy, a za zasadne uznano 125 zarzutow™.

Pozytywne oceny atrakcyjnosci i wiarygodnosci tylko czgSciowo implikuja sku-
teczno$¢ w kontekscie motywowania do zakupu — wskaznik ten jest o okoto Y4 nizszy niz
dwa poprzednie. Paradoksem jest przy tym, ze czg$¢ osob badanych dokonuje zakupu
artykutow zywnosciowych pod wptywem reklam, cho¢ negatywnie ocenia je pod wzgle-
dem zachgcania do zakupu. Pojawia si¢ w zwiazku z tym pytanie, skad biora si¢ te dys-
proporcje zaburzajace schemat skutecznego oddzialywania reklamy. Otwiera to nowa
perspektywe badawcza zwiazana z jakos$ciowa identyfikacja zwiazkéw przyczynowo-
skutkowych pomigdzy czterema analizowanymi sktadowymi: atrakcyjno$cia, wiarygod-
noscia, motywowaniem do zakupu oraz rzeczywistym jego dokonywaniem.

Znamiennym wydaje si¢ tez by¢ fakt, ze pozytywne oceny réznych aspektow sku-
tecznosci reklamy artykutdw zywnosciowych nie sa zasadniczo skorelowane z cechami
demograficznymi spoleczenstwa. Istotne statystycznie zaleznosci — jezeli juz wystgpuja
— charakteryzuja si¢ slaba sita. Swiadczyé to moze o upodabnianiu si¢ nastawienia do
reklamy i zblizonego jej postrzegania w kontekscie oddzialywania na procesy decyzyjne.
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Summary

The aim of the article is to assess perception of advertising of food products in the Polish society
and its impact on consumer purchasing decisions. The grounds for the article are findings of the
surveys conducted in 2014 among the population aged above 15 years. The findings show that
advertisements of food products are quite often assessed as attractive and reliable, while the sus-
ceptibility to the impact of advertising of food products is declared by less than half of the popula-
tion surveyed. There is also great diversification of assessments from the point of view of both
respondents’ demographic traits and individual product categories.

Key words: advertising, food products, advertising attractiveness, advertising reliability.
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