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Wstep

Psychografia zajmuje si¢ zagadnieniami dotyczacymi zainteresowan, gtéwnych
aktywnosci, sposobow spedzania wolnego czasu, opiniami na temat siebie 1 otoczenia.
Struktura psychograficzna konsumenta sktada si¢ z takich elementéw jak cechy osobowosci,
wyznawane wartosci, postawy, style zycie oraz zachowania. Wymienione czg¢$ci struktury sa
gléwnym tematem rozwazan z dziedziny psychografii. Elementy struktury psychograficznej
determinujg odbidr przekazu reklamowego przez konsumenta.

We wspotczesnym $wiecie reklama jest obecna w codziennym zyciu cztowieka.
Wystepuje we wszelkich dostepnych mediach takich jak prasa, telewizja, radio, Internet.
Wymienia si¢ wiele form przekazu reklamowego: bilbordy, spoty telewizyjne i radiowe,
ogloszenia prasowe 1 internetowe, a takze ogloszenia umieszczane na $rodkach transportu.
Dzisiaj trudno znalez¢ miejsca w ktorych reklama nie wystepuje, jest ona zjawiskiem
powszechnym. Dlatego tez, konsument XXI wieku jest konsumentem bardzo wymagajacym,
wyedukowanym przez wszechobecng reklame. Warto postawic¢ sobie w tym miejscu pytanie,
jak to si¢ dzieje, ze dany przekaz reklamowy dociera do konkretnego odbiorcy? Jakie
czynniki warunkuja podejmowane przez niego decyzje od momentu dostrzezenia reklamy, az
do podjecia decyzji zakupowej pod wplywem przekazu reklamowego? Aby dotrze¢ z
odpowiednia oferta do odpowiedniego klienta, nalezy spojrze¢ na konsumenta przez pryzmat
psychografii. We wspotczesnym swiecie firma, ktéra chce si¢ odrézni¢ na tle konkurencii,
powinna przede wszystkim pozna¢, w jaki sposob elementy struktury psychograficznej
konsumenta wplywaja na jego poszczegdlne decyzje, gdyz struktura psychograficzna
konsumenta determinuje percepcj¢ reklamy. Wplywa na to jakie przekazy reklamowe trafiaja
do poszczegodlnych klientow.

W  ponizszej pracy dokonano analizy elementéw sktadowych struktury
psychograficznej oraz ich wpltywu na percepcje reklamy. Za cel postawiono sobie poznanie
stosowanych metod segmentacji psychograficznej, zapoznanie si¢ z istniejacymi na rynku
typologiami konsumentow oraz zachowaniami poszczegélnych klientdw, poznanie
mechanizmow funkcjonowania reklamy. Gldwnym celem bylo zbadanie jaki wptyw na
odbior przekazu reklamowego ma osobowos¢, wyznawane wartosci, postawa czy styl zycia
konsumenta.

Praca sktada si¢ z czg$ci teoretycznej oraz czgsci empirycznej. W rozdziale pierwszym
zostaly zdefiniowane elementy skladowe struktury psychograficznej. Szczegodlny nacisk
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potozono na osobowos$¢, opisano wybrane koncepcje teoretyczne osobowosci- teorie oparte
na koncepcji typdw i cech, teorie psychodynamiczne, humanistyczne oraz poznawcza teoria
spotecznego uczenia si¢. Przedstawiono psychograficzne uwarunkowania zachowan
konsumenckich, opisano réwniez metody psychograficznej segmentacji rynku oraz
wystepujace typologie konsumentow.

W drugim rozdziale pracy zostata opisana reklama- jej definicja, funkcje oraz cele.
Przedstawiono wystgpujace rodzaje oraz nosniki przekazu reklamowego. Opisano elementy z
jakich sklada si¢ reklama. Zostaly rowniez przedstawione mechanizmy funkcjonowania
reklamy w $wietle proceséw poznawczych.

Trzeci rozdziat zostal oparty na wtornych zrodiach informacji podanych przez TNS
OBOP i TNS Pentor. Na podstawie danych przedstawiono opinie i postawy konsumentow
wobec reklamy, a takze preferencje polskich odbiorcéw wobec reklamy, na tle poréwnan z
mieszkancami innych krajow.

Czwarty rozdzial pracy jest rozdzialem badawczym. W tym rozdziale zostata opisana
metodyka badan i1 charakterystyka proby badawczej. Przedstawiono profile psychograficzne
oraz odbior przekazu reklamowego przez osoby nalezace do poszczegdlnych profilow.
Zweryfikowano réwniez hipotezy badawcze.

Na potrzeby pracy zostaly przeprowadzone badania wlasne. Badaniom poddano
stuosobowa probe badawcza, dobrang metoda doboru przypadkowego nalezacego do grupy
doborow nieprobabilistycznych.

Czes$¢ teoretyczna pracy zostala napisana w oparciu o literatur¢ ekonomiczna,
marketingowa oraz psychologiczng. Natomiast czg¢$¢ empiryczng napisano w oparciu o
analiz¢ wtornych Zrddel informacji, takich jak raporty badan publikowanych przez TNS
OBOP i TNS Pentor, a takze na podstawie badan wlasnych.
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Rozdziat 1

TEORETYCZNE KONCEPCJE PSYCHOGRAFICZNEJ STRUKTURY
KONSUMENTA

1.1.  Struktura psychograficzna- pojecia, elementy

Rozpatrujac wpltyw struktury psychograficznej konsumenta na odbior przekazu
reklamowego, warto najpierw przedstawi¢ definicje struktury 1 psychografii.

Struktura: 1) jest to pewien uklad elementow tworzacych catos¢ i zespot zwigzkow
wystepujacych pomigdzy sktadowymi; 2) jest to metoda wzajemnego podporzadkowania
elementow sktadowych i potaczenia ich w pewien system, w catosé'.

Psychografia opisuje subiektywne cechy konsumentéw. Uwzglednia zagadnienia
dotyczace sposobow spedzania wolnego czasu, zainteresowan, gtownych aktywnosci, opinii o
sobie i otoczeniu’. Na ponizszym rysunku zostaly przedstawione elementy struktury

psychograficznej bedace gtdwnym obiektem rozwazan w dziedzinie psychografii.

ZACHOWANIA

CZtOWIEK

WYZNAWANE
WARTOSCI

CECHY
0SOBOWOSCI

Rys. 1. Elementy struktury psychograficzne;j

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie A. Czubata, A. Jonas, T. Smolen, J. W. Wiktor, Marketing ustug,
Wolters Kluwer, Krakow 2006, s. 73.

' Encyklopedia popularna PWN, (t. 9), Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998, s. 119.
.-mv“)'-w@f A. Czubata, A. Jonas, T. Smolen, J.W. Wiktor, Marketing ustug, Wolters Kluwer, Krakéw 2006, s. 73.
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Poniewaz struktura psychograficzna ma bada¢ zwiazki pomigdzy elementami
sktadowymi a dziatlaniem czlowieka, w dalszej czgsci podrozdziatu zostanag
scharakteryzowane skladniki struktury psychograficznej. Jednym z elementdw jest
osobowos¢. Jest ona odmiennie definiowana przez roznych psychologdéw. Charakterystyczne
wzorce zachowania oraz wyjatkowos¢ to elementy, ktore wystepuja w wigkszosci definicji
osobowosci®. Osobowo$é to ,ztozony zbiér whasnosci psychicznych, ktore wplywaja na
charakterystyczne wzorce zachowania jednostki, niezmienne czasowo i sytuacyjnie” * .
Wedhug Lawrence A. Pervina ,,0sobowos¢ jest to ztozona cato§¢ mysli, emocji 1 zachowan,
nadajaca kierunek i wzorzec (spdjnos¢) zyciu cztowieka. Podobnie jak ciato, osobowo$¢
sktada si¢ zardwno ze struktur, jak 1 procesow, 1 odzwierciedla dzialanie tylez natury (geny),
co srodowiska. Pojecie osobowosci obejmuje réwniez czasowy aspekt funkcjonowania
czlowieka, osobowos$¢ zawiera bowiem wspomnienia przeszitosci, reprezentacje mentalne
terazniejszosci oraz wyobrazenia i oczekiwania co do przysztosci™.

Wystepuje wiele teorii osobowosci. Najwazniejsze z nich to: teoria osobowosci oparta
na koncepcji typdw i cech, podejécie poznawcze, psychodynamiczne i humanistyczne. W
zaleznosci od podejScia wymienia si¢ rozne elementy wchodzace w sklad struktury
osobowosci. Najczesciej wsrod komponentdw struktury osobowosci wyrdznia si¢ inteligencje
i temperament, a ,takze charakter (samoswiadomo$¢ i samowiedzg¢ z catym systemem
wartosci jako elementem wychowania, kultury), role spoteczne itp.”

Nastgpnym elementem struktury psychograficznej sa postawy. W stowniku
psychologii postawa zostata zdefiniowana jako ,, wzglednie trwata sklonnos$¢ do pozytywne;j
lub negatywnej oceny danego przedmiotu spotecznego badz fizycznego. Kazda postawa
zawiera trzy komponenty: emocjonalny (reakcje emocjonalne wywolane przez dany
przedmiot), poznawczy (mysli, przekonania na temat przedmiotu postawy) oraz behawioralny
(zachowania wobec przedmiotu postawy)”’. Postawa posiada takie wlasciwosci jak znak i
nat¢zenie. Znak moze by¢ pozytywny lub negatywny, nat¢zenie natomiast moze si¢
charakteryzowa¢ wigkszym lub mniejszym nasileniem. Postawy mozna réwniez rozpatrywac
pod wzgledem waznosci, trwalosci, ztozonosci, a takze stopnia powigzania z innymi

postawami®. Postawa jest ,,soczewkq”, ktéra posredniczy miedzy przesztymi i aktualnymi

’ P.G. Zimbardo, Psychologia i zycie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 519.
* Tamze, s. 519.
> L. A. Pervin, Psychologia osobowosci, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2002, s. 416.
% A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz 1998, s.
152.
7 Stownik psychologii, pr. zbior. pod red. Jerzego Siuta, Wydawnictwo Zielona Sowa, Krakéw 2005, s. 192.
in Tamze, s. 192.
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doswiadczeniami cztowieka z poszczegdlnymi obiektami. Z jednej strony postawa jest
okreslana poprzez dotychczasowe emocje odczuwane w zwigzku z konkretnym obiektem,
poprzez opinie na jego temat i zachowanie jednostki. Z drugiej strony, postawa wywiera
wplyw na przyszie reakcje emocjonalne w stosunku do poszczegdlnych obiektéw, na opinie i
decyzje, a takze zachowania dotyczace danego obiektu °.

Struktura psychograficzna obejmuje réwniez wyznawane wartosci. ,,Wartos$¢ (value):
1. wlasno$¢ badz jakos¢ rzeczy czyniaca ja uzyteczna, pozadang badz wysoko oceniana.(...)
2. ogdlna, abstrakcyjna zasada wyznaczajaca wzorce zachowania w danej kulturze czy
spoteczenstwie, ktora- w efekcie procesu socjalizacji- cztonkowie danego spoteczenstwa
sktonni sa wysoko ceni¢. Takie wartosci spoteczne, jak si¢ je czesto nazywa, tworza
podstawowe zasady, wokdt ktorych dokonuje si¢ integracja celow indywidualnych i
spotecznych. (...)3. w ekonomii: czysty zysk, ktory moze przynies¢ wymiana danej rzeczy,
mierzony albo iloscia otrzymanych towardw, albo pewnym S$rodkiem wymiany- na ogot
pieniedzmi”"’.

Mozna przyjaé, iz wartosci majg charakter subiektywny. Cztowiek sam okresla co jest
dla niego najbardziej pozadang rzecza, co jest dobre a co zte. ,,Wartosci sa pochodng
dzialalnosci cztowieka- jego zdolnosci do oceniania i nadawania znaczenia temu, co go otacza
i co si¢ z nim dzieje, oraz jego aktywnosci”''.

Zachowanie jest kolejnym elementem struktury psychograficznej. ,,Zachowanie
(behaviour), fizyczna aktywnos¢ organizmu, na ktorg sktadajg si¢ jawne ruchy ciata, a takze
praca gruczoléw oraz inne procesy fizjologiczne, tworzace sumg¢ wszystkich fizycznych
reakcji organizmu na jego otoczenie. Termin oznacza takze specyficzne fizyczne reakcje
organizmu na okreslone bodzce lub klasy bodzcow™'?.

Wsrod wazniejszych form zachowan mozna wyrdzni¢ zachowania konsumpcyjne.
Zachowania konsumpcyjne 1lacza dwie sfery ekonomicznej aktywnosci ludzi: sfere
konsumpcji (zaspokajanie potrzeb konsumpcyjnych) i sfer¢ pracy (wytwarzanie srodkéw do
zaspokojenia potrzeb konsumpcyjnych) '° . F. Hansen podaje nastepujaca definicje

zachowania konsumenta: ,,0got dzialan 1 percepcji konsumenta sktadajacych si¢ na

’ B. Wojciszke, Cztowiek wsrod ludzi. Zarys psychologii spotecznej, Wydawnictwo Naukowe ,,Scholar”,
Warszawa 2002, s. 181, 182.
' A. S. Reber, Stownik psychologii pod red. nauk. Idy Kurcz i Krystyny Skarzynskiej, Wydawnictwo Naukowe
»Scholar”, Warszawa 2002, s. 810.
" Motywy, cele, wartosci. Przyczynek do zrozumienia stanu ducha i stanu umyshu wspélczesnych Polakow, pr.
zbior. pod red. Emilii Martynowicz, Oficyna Wydawnicza ,,Impuls”, Krakéw 2004, s. 53.
'2 A. M. Colman, Stownik psychologii, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 883.
' L. Rudnicki, Zachowania rynkowe nabywcéw. Mechanizmy i uwarunkowania, Wydawnictwo Akademii

., LKONOMicznej w Krakowie, Krakéw 2004, s. 21.
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przygotowanie decyzji wyboru produktu, dokonanie owego wyboru oraz konsumowanie.
Zachowanie konsumenta wedlug F. Hansena sklada si¢ z trzech typow reakcji:
komunikowania si¢, zakupu i konsumpcji”'*. W literaturze wickszos¢ definicji opisujacych
zachowanie konsumenta okresla je ,,jako ogdét czynnosci 1 sposobdw dziatania majacych na
celu zdobycie $rodkéw zaspokajania potrzeb oraz obchodzenie sie z tymi $rodkami”"”.

Nastgpnym elementem struktury psychograficznej sa style zycia. Wedlug Alfreda
Adlera styl zycia jest zasada na ktorej opiera swoje dziatanie osobowos¢ cztowieka. Styl zycia
thumaczy indywidualno$¢ jednostki. Kazda osoba ma swdj wtasny, niepowtarzalny styl zycia.
Ludzie daza do osiagnigcia tego samego celu w zyciu, rdznig si¢ jedynie sposobem realizacji
swoich zamierzen. Zachowanie cztowieka jest rezultatem jego stylu zycia. Jednostka tatwiej
dostrzega, nabywa umiejetnosci i wiedz¢ zwigzanag z jej stylem zycia. Autor twierdzi, iz styl
zycia formuje si¢ w dziecinstwie do wieku okoto 4- 5 lat, pézniejsze doswiadczenia sg do
niego dostosowywane. Postawy, odczucia i1 opinie zostaja skonsolidowane w okresie
dziecinstwa, dlatego dokonanie pdzniejszej zmiany stylu zycia jest niemozliwe. Osoba moze
si¢ nauczy¢ innych sposobow ekspresji swojego charakterystycznego stylu zycia, beda to
jednak tylko szczegdlne odmiany stylu uksztattowanego w poczatkowym okresie zycia.
Wedlug Adlera styl zycia jest ,,zdeterminowany gltéwnie przez specyficzne poczucie nizszosci
(rzeczywistej czy urojonej) wystgpujace u danej osoby. Styl zycia stanowi kompensacje
okreslonego rodzaju nizszosci”'’.

A. Sicinski uwaza, iz styl zycia przejawia si¢ w codziennych zachowaniach, sa one
charakterystyczne dla danej osoby lub grupy osob'’. ,,Styl zycia to z jednej strony zachowania
obserwowalne w sytuacjach codziennych, z drugiej zas- nieobserwowalne wartosci, ktore
czlowiek wyraza swymi zachowaniami” '®. Styl zycia to pojecie, ktére nie da si¢ do kornca
sprecyzowac. Nie mozna doktadnie okresli¢ jaki obszar ludzkich zachowan wchodzi w zakres
stylu zycia, jakie typy, formy zachowan tworza styl zycia. Przyjmuje si¢, iz rozbieznos$ci
poszczegdlnych stylow zycia sa najbardziej widoczne w przedstawionych ponizej sferach:

,»- budzet czasu, tj. ilo$¢ 1 struktura czasu do dyspozycji,
- charakter pracy i jej rola w catoksztalcie zycia,

- sposdb ubierania si¢ 1 urzadzania mieszkania,

HF. Hansen, Consumer Choice Behavior. A Cognitive Theory, The Free Press, New York 1972, s. 15, cyt. za:
L. Rudnicki, Zachowania..., op. cit., s. 21.

BL. Rudnicki, Zachowania..., op. cit., s. 22.

ec.s. Hall, G. Lindzey, Teorie osobowosci, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 158.

'" A. Sicinski, Problemy przemian stylu zycia w Polsce, w: Badania nad wzorcami konsumpcji, pod red. J.
Szczepanskiego, Ossolineum, Wroctaw 1977, s. 286, cyt. za: L. Rudnicki, Zachowania..., op. cit., s. 133.

'8 . Rudnicki, Zachowania. .., op. cit., s. 133 .
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- zachowania zwigzane z higieng i ochrong zdrowia,
- uczestnictwo w kulturze,
- aktywnos$¢ spoteczno- polityczna,
- kontakty spoteczne, wiezi nieformalne”".
Styl zycia w gtdwnej mierze motywuje ludzi do dzialania na rynku dobr i ustug. Poprzez
interpretacj¢ stylu zycia mozna wyznaczy¢ profile konsumentdw, ktdre sa wykorzystywane
w segmentacji rynku *°.

Kazdy cztowiek posiada pewna hierarchi¢ warto$ci, przyjete wartosci okreslajq
postawy. Natomiast wyznawane wartosci i uksztaltowane postawy wptywaja na styl zycia.

Wszystkie te czynniki oddziatuja na zachowanie cztowieka, na sposob reagowania jednostki

na poszczegodlne sytuacje, bodzce wewngtrzne i zewngtrzne.

1.2. Osobowos$¢ jako kluczowy skladnik struktury psychograficznej- wybrane

koncepcje teoretyczne

Teorie osobowosci pozwalajgq zrozumie¢ strukturg i funkcjonowanie indywidualnych
osobowosci. Pomagajg przewidzie¢ sposob w jaki ludzie reaguja na zmieniajace si¢ warunki.
Opisane ponizej teorie roznig si¢ zrodtami danych, a takze zjawiskami ktére chcg wyjasnic.
Mozna przedstawi¢ nastgpujace kategorie podejs¢ do osobowosci: typéw 1 cech,

. . ... 21
psychodynamiczne, humanistyczne, uczenia si¢ i poznawcze” .

1.2.1. Teorie osobowosci oparte na koncepcji typow i cech

W V w. p.Ch. Hipokrates zastosowat jedna z pierwszych kategoryzacji osobowosci
wedtug typodw. Twierdzil, ze organizm cztowieka sktada si¢ z czterech podstawowych pltynéw
zwanych humorami. Natomiast kazdy z humoréw jest skojarzony z odpowiednim
temperamentem. Osobowos¢ czlowieka jest zalezna od dominacji danego humoru w jego

ciele. Hipokrates przedstawit nast¢pujacy schemat temperamentow osobowosci:

¥ Tamze, s. 133, 134.
20 Tamze, s. 134.
21

P. G. Zimbardo, Psychologia..., op. cit., s. 521.
N 10
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1. Temperament sangwiniczny- osoba radosna, aktywna (ptyn- krew)

2. Temperament flegmatyczny- osoba bierna, powolna (ptyn- flegma)

3. Temperament melancholiczny- osoba przygngbiona, zamyslona (ptyn- czarna z61¢)

4. Temperament choleryczny- osoba nerwowa, tatwo wpadajaca w gniew, zlo$¢ (pltyn-
201)*,

Inng koncepcj¢ typow przedstawit William Sheldon (1942r.). Uwazal, iz wyglad
fizyczny czlowieka mozna powigzac z jego temperamentem. Dzielit ludzi na trzy kategorie na
podstawie ich somatotypow- typow budowy ciata:

1. Typ endomorficzny (korpulentny, puszysty, kraglty)- osoby towarzyskie, otwarte,
odprezone,

2. Typ mezomorficzny (umig¢sniony, kanciasty, atletyczny)- osoby silne, dynamiczne,
przebojowe, asertywne,

3. Typ ektomorficzny (szczupty, wysoki, delikatny)- osoby zamknigte w sobie,
zadumane, o artystycznych upodobaniach®.

Przedstawione powyzej teorie osobowosci opieraja si¢ na koncepcji typow. Innym
bardzo waznym nurtem w psychologii jest koncepcja osobowosci oparta na teorii cech.
Gordon Allport jest jednym z gléwnych teoretykdw cech. Twierdzil, iz cechy buduja
osobowos$¢ 1 sa zrddlem naszej niepowtarzalnosci. Wedtug Allporta cechy sa niezmienne i
maja ogdlny wymiar, dlatego dzieki cechom zachowanie cztowieka jest zharmonizowane™".
Gordon Allport dokonat wielu kategoryzacji cech osobowosci, do najbardziej znanych mozna
zaliczy¢ podzial nomotetyczno- idiograficzny. Klasyfikacja nomotetyczna zawiera cechy
wspdlne dla wszystkich ludzi, natomiast idiograficzna opiera si¢ na cechach wyjatkowych,
charakterystycznych tylko dla poszczegolnych osob. Allport uwazat, ze kazdy cztowiek
posiada cechy wspdlne dla ogdtu, a takze cechy tylko sobie wiasciwe. Inna klasyfikacja
autora opiera si¢ na sile oddziatywania poszczegodlnych cech. Wyszczegodlnit nastepujace
dyspozycje®:

» dyspozycja dominujaca- ma bardzo silne oddziatywanie, wptywa na catoksztalt
zachowania czlowieka, jest rzadko spotykana, jej przykltadem jest osobowos¢
makiawelistyczna i autorytarna,

» dyspozycja centralna- tatwa do zidentyfikowania, gdyz w zachowaniu czlowieka

22 Tamze, s. 522.
» Tamze, s. 522.

24 Tamze, s. 523.
25

SZKOLA gy,
LA S 12
S L e,

<«

11



18fb1d28b4db28bc3cd93£0e2368cdl0
2011-03-11 10:56:36
12/127

ujawnia si¢ najczesciej. Przyktadami dyspozycji centralnej moga by¢: ,,pewnos¢ siebie,
grzeczno$¢, towarzyskos¢. Ich liczba waha si¢, wedlug Allporta, od kilku do dziesigciu i w
tym pogladzie autor zblizyl si¢ do wspolczesnych tendencji, redukujacych liczbg czynnikdéw
osobowosci do trzech badz piqciu”26.

» dyspozycja wtorna- jest to cecha charakterystyczna dla danej osoby, trudna do
uogdlnienia. Przy opisie osobowosci dyspozycje wtérne nie maja wielkiego znaczenia.”’.
,,U réznych ludzi rézne cechy moga byé dominujace, centralne lub wtérne”?.

Gordon Allport odrzucit analize czynnikowa, twierdzil, iz nie prowadzi ona do
analizy czlowieka jako jednolitej calodci, lecz do wyodrgbniania niezaleznych sktadnikéw
struktury osobowosci.  Uwazal, ze badania idiograficzne sa wazniejsze od badan
nomotetycznych. Wedtug autora, zachowania czlowieka cechuje roznorodnos¢ i ztozonosé,
twierdzil jednak, iz mozna w nich zaobserwowaé¢ konsekwencj¢. W poszczegdlnych
zachowaniach najczesciej przejawia si¢ wigcej niz jedna cecha. Allport uwazal, ,,(...)ze kazdy
cztowiek targany jest sprzecznosciami, czego wyrazem sg przeciwstawne sklonnosci. Stalos¢

osobowosci jest wigc raczej kwestig stopnia(.. D

. Jednym z wazniejszych dokonan Allporta
jest kategoryzacja poje¢ okreslajacych osobowos¢ cztowieka. Allport i Odbert utworzyli listg
okoto 18 000 wyrazow (zaczerpngli je ze stownika jezyka angielskiego a takze z mowy
potocznej), nastgpnie podzielili je na cztery kategorie. ,, Pierwsza z nich zawierata stowa
okreslajace trwale cechy, druga przemijajace nastroje i dziatania, trzecia- oceny dokonywane
przez otoczenie, czwarta natomiast- potaczenie cech fizycznych z talentami i zdolnosciami.
Pierwsza kategoria, zawierajaca trwate skladniki osobowosci, najbardziej zbliza si¢ do
powszechnego rozumienia cech™’. Allport i Odbert zapoczatkowali ,,badania leksykalne nad
osobowoscia™".

Innym waznym teoretykiem osobowosci byt Hans Eysenck. Pojmowat on osobowos¢
jako temperament i inteligencje’. Po usunieciu inteligencji z zakresu rozwazan o osobowosci

pozostaje tylko temperament- jest to bardzo redukcjonistyczne podejscie, jednak Eysenck

traktowal tak pojmowana osobowo$¢ i temperament jako synonimy> . Stworzyt ,,model

%6 J. Strelau, Osobowos¢ jako zespot cech, w: Psychologia. Podrecznik akademicki. Psychologia ogélna. (t. 2),
pr. zbior. pod red. J. Strelau, GWP, Gdansk 2000, s. 526, 527.

27 Tamze, s. 527.

* L. A. Pervin, Psychologia..., op. cit., s. 51.

* Tamze, s. 51, 52.

30 Tamze, s. 51.

31 J. Strelau, Osobowos$é jako zesp6t cech, w: Psychologia..., op. cit., s. 528.

> H. J. Eysenck, M. W. Eysenck, Personality and individual differences: A natural science approach. New York:
Plenum Press 1985, s.VII, cyt. za: J. Strelau, Osobowos¢ jako zespot cech, w: Psychologia..., op. cit., s. 535.

%3 J. Strelau, Osobowos¢ jako zespot cech, w: Psychologia. .., op. cit., s. 535.
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faczacy typy, cechy i zachowanie w hierarchiczny system. Na najnizszym poziomie hierarchii
znajduja si¢ pojedyncze reakcje, takie jak akty dziatania lub akty poznawcze. Kiedy pojawiaja
si¢ one regularnie, lacza si¢ na nastgpnym poziomie w reakcje nawykowe. Skorelowane
reakcje nawykowe z kolei tworza cechy na poziomie trzecim. Korelacje miedzy cechami
tworza typy na najwyzszym poziomie™".

Na podstawie badan autor wyrdznit trzy typy osobowosci znajdujace si¢ na
najwyzszym poziomie, zwane inaczej superczynnikami, czy czynnikami PEN:
psychotyczno$¢ (P), ekstrawersja (E) 1 neurotyczno$¢ (N). Na psychotycznos¢ sktadaja sig¢
takie cechy jak: altruizm, empatia, uspolecznienie, przestgpczos¢, psychopatia i schizofrenia.
Ekstrawersj¢ cechuja nastgpujace czynniki: towarzyskos¢, zywos¢, aktywnos¢, asertywnosc.
Przeciwienstwem ekstrawersji jest introwersja. Neurotyczno$¢ (emocjonalnosc), ktorej
przeciwienstwem jest rOwnowaga emocjonalna, mozna opisa¢ za pomoca nastgpujacych cech:
lek, przygnebienie, poczucie winy, niska samoocena, napigcie™.

Eysenck twierdzit, iz réznice w osobowosci poszczegodlnych osob wynikaja z rdznic
genetycznych i biologicznych *°. Ekstrawersje i neurotyczno$¢ probowano wyjasnié za
pomoca takich réznic fizjologicznych jak grupa krwi, typ budowy ciala. Psychotycznos¢ w
oparciu o podloze biologiczne jest trudna do interpretacji®’. Wedlug autora powiazanie
zaproponowanego przez niego modelu z innymi ,,modelami cech” moze pomdc w lepszym
zrozumieniu osobowosci®.

Kolejnym waznym modelem osobowosci opartym na koncepcji cech jest
Piecioczynnikowy Model Osobowosci (PMO) zwany inaczej Wielka Piatka. Tworcami tego
modelu sa Paul Costa i Robert McCrae. W wyniku swoich badan zaproponowali nastgpujace
czynniki opisujace osobowos¢: neurotycznosC, ekstrawersja, otwartos¢ na doswiadczenie,
ugodowosé i sumiennosé. Czynniki te wystepuja réwniez pod nazwa NEOAC?’. Osobowosé
kazdego cztowieka sktada sie z tych pigciu cech, u poszczegolnych oséb wystepuja one w
réznym natezeniu. Czynniki NEOAC mozna scharakteryzowaé dwubiegunowo*’:

» Neurotycznos¢ (czynnik N): ,,Osoby o duzym nasileniu tej cechy sa podatne na

irracjonalne pomysty, mniej zdolne do kontrolowania swoich popedow oraz zmagania

**P. G. Zimbardo, Psychologia..., op. cit., s. 523.

3 J. Strelau, Osobowos$é jako zesp6t cech, w: Psychologia..., op. cit., s. 536, 537.

% P. G. Zimbardo, Psychologia..., op. cit., s. 524.

" H. Eysenck, Biological dimensions of personality, w: Handbook of personality theory and research, L. A.
Pervin (red), Guilford Press, New York 1990, s. 244- 276, cyt. za: P. G. Zimbardo, Psychologia..., op. cit., s.
524.

*¥ P. G. Zimbardo, Psychologia.. ., op. cit., s. 524.

9 J. Strelau, Osobowos$¢é jako zesp6t cech, w: Psychologia..., op. cit., s. 551, 552.

40 Tamze, s. 554.
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si¢ ze stresem.(...) Osoby zréwnowazone emocjonalnie sg emocjonalnie stabilne,
spokojne, zrelaksowane i zdolne do zmagania si¢ ze stresem, bez do$wiadczania
obaw, napie¢ i rozdraznienia™*'.

» Ekstrawersja (czynnik E): ,,Osoby ekstrawertywne sa przyjacielskie i serdeczne,
towarzyskie 1 rozmowne, sktonne do zabawy oraz poszukiwania stymulacji, wykazuja
tendencje do dominowania w kontaktach spolecznych i sa zyciowo aktywne 1 pelne
wigoru, wykazuja optymizm zyciowy 1 pogodny nastrdj. (...) Osoby introwertyczne
wykazuja rezerwe¢ w kontaktach spolecznych, brak optymizmu oraz preferencje do
przebywania w samotnosci i nie$miato$¢™*,

» Otwarto$¢ na doswiadczenie (czynnik O): ,,Osoby o duzej otwartosci sa cickawe
zjawisk zarowno $wiata zewnetrznego, jak 1 wewnetrznego, sa kreatywne, maja zywa i
tworcza wyobrazni¢ oraz wykazuja intelektualng ciekawos¢ i zainteresowanie sztuka
oraz duza wrazliwos¢ estetyczna. Jednoczesnie sa niekonwencjonalne, sktonne do
kwestionowania autorytetdéw, niezalezne w sadach i1 nastawione na odkrywanie
nowych politycznych, spotecznych oraz etycznych idei. (...) Osoby o niskiej
otwartosci sa konwencjonalne w zachowaniu i1 konserwatywne w pogladach. Cenig
sobie tradycyjne wartosci, maja pragmatyczne zainteresowania i preferuja uznane
spolecznie sposoby dziatania™®.

» Ugodowo$¢ (czynnik A): ,,Osoby o duzej ugodowosci sa sympatyczne w stosunku do
innych i sklonne do udzielania im pomocy oraz sadza, ze inni ludzie majq identyczne
postawy, co one. Osoby te moga by¢ zatem scharakteryzowane jako prostolinijne,
prostoduszne, szczere, altruistyczne, potulne i1 fagodne oraz skromne i uczuciowe w
stosunku do innych ludzi. (...) Osoby mato ugodowe sg egocentryczne, sceptyczne w
opiniach na temat intencji innych ludzi oraz przejawiaja raczej nastawienie
rywalizacyjne niz kooperatywne, sa agresywne i oschle w kontaktach z innymi
ludzmi™*.

Wedhug Costy i McCrae za stosowaniem ich modelu przemawiaja nastgpujace powody :

faktyczne wystepowanie czynnikow Wielkiej Piatki w osobowosciach ludzi badanych,

1 B. Zawadzki, J. Strelau, P. Szczepaniak, M. Sliwinska, Inwentarz Osobowosci NEO- FFI Costy i McCrae.
Podrecznik do polskiej adaptacji, Pracownia Testow Psychologicznych PTP, Warszawa 1998, s. 86, 87, cyt. za:
J. Strelau, Osobowo$¢ jako zespdt cech, w: Psychologia..., op. cit., s. 554.
42 B. Zawadzki, J. Strelau, P. Szczepaniak, M. éliwiﬁska, Inwentarz..., op. cit., s. 88, 89, cyt. za: J. Strelau,
Osobowos¢ jako zespdt cech, w: Psychologia. .., op. cit., s. 554.
4 B. Zawadzki, J. Strelau, P. Szczepaniak, M. Sliwinska, Inwentarz. .., op. cit., s. 90, 91, cyt. za: J. Strelau,
Osobowos¢ jako zespodt cech, w: Psychologia..., op. cit., s. 554.
4 B. Zawadzki, J. Strelau, P. Szczepaniak, M. Sliwinska, Inwentarz. .., op. cit., s. 92, 93, cyt. za: J. Strelau,

o1, OSODOWOSE jako zespot cech, w: Psychologia. .., op. cit., s. 554.
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niezmiennos¢ tych cech, mozliwo$¢ zastosowania modelu bez wzgledu na réznice kulturowe
czy rasowe *. Model PMO zyskal wielu zwolennikow, jednak nie jest powszechnie
akceptowany przez psychologdw.

Teoria Hipokratesa i teoria Sheldona dzieli ludzi na typy. Obaj naukowcy probowali
przewidzie¢ zachowanie jednostek na podstawie przynaleznosci do konkretnego typu. Teoria
cech Allporta méwi, iz osobowos¢ buduja cechy, natgzenie poszczegdlnych cech pozwala
przewidzie¢ zachowanie czlowieka. ,,Eysenck taczy typy, cechy, nawyki 1 zachowania w

% Wiedze na temat wpltywu cech osobowosci na zachowanie probowali polaczy¢

hierarchi¢
naukowcy Costa i McCrae w Pigcioczynnikowym Modelu Osobowosci, chociaz Wielka

Piatka nie jest powszechnie akceptowana wnosi duzy wkiad w badania nad osobowoscia®’.

1.2.2. Psychodynamiczne teorie osobowoSci

Tworca psychodynamicznej teorii osobowosci byl Zygmund Freud. Twierdzit, iz na
nasze obecne zachowanie, a takze reakcje psychiczne maja wplyw wczesniejsze wazne
zyciowe zdarzenia. Zalozenie to nazwal determinizmem psychicznym. Uwazal, ze rozwoj
osobowosci ma charakter ciagly. Ktadl szczegdlny nacisk na doswiadczenia jednostki we
wczesnym dziecinstwie, twierdzit, iz ta faza ma ogromny wplyw na osobowos$¢ 1 wzorce
zachowan cztowieka dorostego.

Autor uwazal, ze kazdy cztowiek posiada wrodzone instynkty i popedy™. Poped czyli
,wrodzona reprezentacja psychiczna wewngtrznego, somatycznego zrodla pobudzenia.(...)
Poped jest to okreslona ilo§¢ energii psychicznej”. Freud wyréznit poped zycia, seksualny-
Eros (zwany takze, libido) i poped $mierci, agresji- Tanatos. Poped zycia ma za zadanie
zaspokojenie podstawowych potrzeb organizmu, aby mdgt on przetrwac 1 zapewni¢ ciaglos¢
gatunku (zaspokojenie gtodu, pragnienia, potrzeb seksualnych). Poped $mierci stoi w
opozycji do Erosa, reprezentuje sily dazace do samounicestwienia i/lub autodestrukcji

skierowanej na zewnatrz w formie agresji’".

4 7. Strelau, Osobowos¢ jako zespdt cech, w: Psychologia..., op. cit., s. 553, 555, 556 .
p. G. Zimbardo, Psychologia..., op. cit., s. 526, 528.
4 Tamze, s. 528.
* Tamze, s. 529.
*C.S. Hall, G. Lindzey, Teorie..., op. cit., s. 46.
ﬁ_wsm._“,,sz Tamze, s. 48.

<& o,

" 15




18fb1d28b4db28bc3cd93£0e2368cdl0
2011-03-11 10:56:36
16/127

Nastgpnym waznym zatozeniem autora byta nieswiadomos¢ procesow. Freud sadzil, iz
na nasze zachowanie maja wplyw tresci jawne a takze tresci ukryte. Sny, pomylki w
wyrazaniu moga mieé¢ swoje zrédto w nieswiadomych procesach psychicznych®.

Wedlug tego autora ,,osobowos$¢ sktada si¢ z trzech gléwnych systemow: id, ego i1
superego.(...) Zachowanie jest prawie zawsze wytworem interakcji tych trzech systemow;
rzadko jeden system dziata bez wspodtudzialu dwoch pozostatych.(...) Najogolniej biorac,
mozna uwazac id za biologiczny komponent osobowosci, ego za komponent psychiczny,
superego za$ za komponent spoleczny” 2,

W sferze id zawarte jest ,,cale dziedziczne i wrodzone wyposazenie psychiczne, z

»3 1d to nieSwiadomy sktadnik osobowosci, dziala nieracjonalnie, na

popedami wiacznie
zasadzie impulsu, jest podporzadkowane zasadzie przyjemnosci , nastawione na poszukiwanie
natychmiastowej nagrody. Ta sfera nie weryfikuje swoich pragnien, popeddw z panujacymi
normami spotecznymi czy realnymi mozliwosciami.

Kolejnym systemem wymienianym przez Freuda jest ego. ,,Ego to aspekt jazni
zakorzeniony w  rzeczywisto$ci, jest ono arbitrem konfliktu migedzy impulsami id i

»3% Ego jest najbardziej $wiadoma sfera osobowosci kieruje sie

wymaganiami superego
zasadq realizmu. Decyduje ktore popedy zostang zaspokojone tak, aby byly one zgodne z
realiami spolecznymi. ,,Mdéwi si¢, ze ego jest wladza wykonawczg osobowosci, poniewaz
decyduje o przystapieniu do dziatania, o tym, na jakie elementy otoczenia nalezy
reagowaé”™”.

Nastgpnym systemem w strukturze osobowosci jest superego. Superego peini rolg
sumienia. W tej sferze znajduja si¢ moralne wartosci, idealy 1 spolecznie akceptowane
postawy. ,,Jest to wewnetrzny glos nakazéw i zakazéw™®. Rozwija si¢ ono pod wpltywem kar
i nagréd stosowanych w dziecinstwie, przez osoby wazne dla dziecka na przyktad rodzicow”’.
Superego jest podporzadkowane zasadzie moralnosci, dazy do doskonatosci.

Pomigdzy sfera id 1 superego czesto dochodzi do konfliktéw. Na bazie tych konfliktow
rozwijaja si¢ mechanizmy obronne ego. ,,Dzigki nim cztowiek jest w stanie zachowaé

korzystny obraz samego siebie 1 akceptowalny obraz wlasnej osoby w oczach innych.(...)

Mechanizmy obrony ego przynosza krotkoterminowe korzysci, ale w ostatecznym

*1P. G. Zimbardo, Psychologia..., op. cit., s. 530.

2. S. Hall, G. Lindzey, Teorie..., op. cit., s. 42, 45.

53 Tamze, s. 42.

**P. G. Zimbardo, Psychologia..., op. cit., s. 531.

> C. S. Hall, G. Lindzey, Teorie..., op. cit., s. 44.

3P, G. Zimbardo, Psychologia. ..., op. cit., s. 531.
oA, f7 C. S. Hall, G. Lindzey, Teorie..., op. cit., s. 45.
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rozrachunku sa $lepa uliczka”®. Zbyt czeste stosowanie tych mechanizméw pochtania za
duzo energii, ktorej nie wystarcza pdzniej na satysfakcjonujace zycie czy na tworzenie
zadowalajacych relacji migdzyludzkich. Mechanizmy obrony ego to na przyktad: projekcja
(przypisywanie innym swoich nieakceptowanych pragnien, emocji w celu zrzucenia winy za
wlasne niepowodzenia), racjonalizacja (udowadnianie, iz wlasne zachowanie bylo stuszne,
racjonalne, a zatem godne akceptacji), wyparcie (spychanie nieakceptowanych, trudnych
mysli do niewiadomosci)™.

Teoria Freuda jest mocno krytykowana przez psychologdw. Zatozen autora w
wigkszym stopniu nie da si¢ poprze¢ wynikami badan naukowych. Teoria ta opiera si¢ na
interpretacji przesztych zdarzen, co moze powodowac zlekcewazenie aktualnych czynnikow
wywotujacych lub podtrzymujacych dane zachowanie. Freud stworzyl swoje tezy na
podstawie badan oséb chorych, dlatego trudno je odnie$¢ do cztowieka zdrowego. Jednak
mozna powiedzie¢, iz autor zmienitl sposob myslenia o osobowosci, jego szczegdlnym
wktadem w nauke jest zalozenie o nie§wiadomosci proceséw psychicznych®.

Kontynuatorem mysli Freuda byl Carl Gustav Jung. Uwazal, iz osobowos¢ sktada si¢
ze struktur, ktére ze soba wspodtdziataja. ,,Podstawowe struktury to ego, nieswiadomosé
osobowa 1 jej kompleksy, nieswiadomos¢ zbiorowa 1 jej archetypy, persona, anima i animus
oraz cien”®'. Za centrum osobowosci autor uznaje jazn.

Wedhug Junga ego jest $wiadoma sfera osobowosci. ,,Sktada si¢ ono z
uswiadomionych spostrzezen, wspomnien, mysli i uczu¢. Jest odpowiedzialne za poczucie
tozsamosci oraz ciaglosei i jednostka traktuje je jako centrum wiasnej $wiadomosei”®.

Nastgpna sfera osobowosci to nieswiadomos¢ osobowa, zawiera mysli, doznania
wyparte ze $wiadomosci. Nie§swiadomos¢ osobowa i1 ego komunikujg si¢ ze sobg. W
nieswiadomos$ci osobowej istniejg kompleksy, ktére sa spdjnym zbiorem ,uczué¢, mysli,

spostrzezen i wspomnien”® . Kompleks ,,moze przeja¢ kontrole nad cata osobowoscia i

wykorzystywa¢ psychike do wlasnych celow”®.
Kolejnym komponentem osobowosci jest nieswiadomo$¢ zbiorowa. W

nieSwiadomosci zbiorowe] znajdujq si¢ ,,ukryte S$lady pamigciowe bedace spuscizng

> P. G. Zimbardo, Psychologia. .., op. cit., s. 531, 532.

5 Tamze, s. 532.

% Tamze, s. 530, 532, 533.

e, s. Hall, G. Lindzey, Teorie..., op. cit., s. 116.

52 Tamze, s. 116.

8 C. G. Jung, A review of the complex theory. W: Collected works. T. 8. Princeton: Princeton Univ. Press, 1960
(Pierwsze wyd. niem. 1934), cyt. za: C. S. Hall, G. Lindzey, Teorie..., op. cit., s. 117.
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przesztych do$wiadczen naszych przodkéw”®. Nieswiadomo$é zbiorowa powstala w toku
ewolucji cztowieka. Ma charakter kolektywny. Na podlozu nieswiadomosci zbiorowej
powstaje ego, nie§wiadomos¢ osobowa oraz sfery indywidualne dla danej jednostki®.
Nieswiadomos$¢ zbiorowa powoduje, iz wszyscy reagujemy w taki sam sposob na okreslone
bodzce. ,,Dzi¢ki niej rozumiemy intuicyjnie pierwotne mity, dzieta sztuki i symbole, ktére sa
uniwersalnymi archetypami ludzkiej egzystencji”67.

Archetypy powstaja z ugruntowanych w psychice doswiadczen naszych przodkow.
,Archetyp jest uniwersalng forma pojgciowa (idea) zawierajaca spory tadunek emocjonalny.
Taka forma pojgciowa tworzy wyobrazenia lub wizje, ktére w zwyktym Zzyciu odpowiadaja
pewnym aspektom spostrzeganej sytuacji”®. Jung wyréznit wiele archetypow z wierzen,
mitologii 1 snéw. Wedlug autora nieswiadomos¢ zbiorowa zawiera duza ilo$¢ roznych
archetypow. Wsrdd nich mozna wyrdznié archetyp matki, bohatera, medrca, Boga.

Niektore archetypy staja si¢ sferami niezaleznymi od calej osobowosci. Mozna je
potraktowac jako odrgbne, autonomiczne systemy bedace komponentami osobowosci. Jung
wyroznit kilka takich archetypdw: persona, anima, animus i cien.

Persona to maska jaka przyjmuje osoba w celu odegrania rdl narzuconych przez
normy spoleczne. Maska jest naszym wizerunkiem publicznym, odzwierciedla wyobrazenia
spoteczenstwa na nasz temat. Persona czg¢sto ukrywa prawdziwe ,,ja” jednostki. Jesli ego i
persona utozsamiaja si¢ ze sobg cziowiek traci swoja autonomig, jest odzwierciedleniem
og6tu ludzi. Persona czesciowo przypomina sfere superego Freuda®.

Wedhug Junga ,kobiecy aspekt osobowosci mezczyzny i meski aspekt osobowosci
kobiety majq charakter archetypowy. Archetyp kobiety u mgzczyzny okresla terminem anima,
a archetyp meski u kobiety terminem animus”’’. Archetypy te pomagaja w zrozumieniu plci
przeciwnej. Anima i animus moga powodowac konflikty, gdy na partnera patrzymy przez
pryzmat archetypow, a nie uwzgledniamy ich z rzeczywistoscia.

Cien jest ,,uosobieniem zwierzecej strony natury ludzkiej,(...) obejmuje pojecie
grzechu pierworodnego, a kiedy rzutowany jest na $wiat zewngtrzny, przybiera posta¢ szatana

lub wroga™”'. Archetyp cienia jest odpowiedzialny za spolecznie i moralnie nieakceptowane

63 Tamze, s. 117.

% Tamze, s. 117, 118.

7p. G. Zimbardo, Psychologia..., op. cit., s. 534.

% C. S. Hall, G. Lindzey, Teorie..., op. cit., s. 119.

69 Tamze, s. 120.

" C. G. Jung, Concerning the archetypes, with special reference to the anima concept. W: Collected works. T. 9,
cz. 1. Princeton: Princeon Univ. Press, 1959. (Pierwsze wyd. niemieckie 1954b), cyt. za: C. S. Hall, G. Lindzey,
Teorie..., op. cit., s. 121.

Zl C. S. Hall, G. Lindzey, Teorie..., op. cit., s. 121.
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mysli, odczucia, zachowania. Sa one ukrywane przez person¢ lub spychane do
nieswiadomosci osobowej. Cien Junga przypomina freudowski system id.

Jung w swoich pracach podkresla waznos$¢ jazni. Uwaza, iz uosabia ona rzadko
osiagany cel do ktorego daza poszczegdlne jednostki. Jazn motywuje do dziatan
zapewniajacych wewnetrzny spokoj i harmonig¢. Ludzie najczesciej poszukujg tych wartosci w
religii’>.

Autor opisuje osobowo$é jednostki jako ,,czeéciowo zamkniety uktad energetyczny””.
Jego niedomknigcie wynika z faktu konieczno$ci pobierania energii z zewnatrz, a takze
wysylania tej energii na zewnatrz. Osobowo$¢ ulega wplywom i zmianom ze zrddet
zewnetrznych, dlatego nie moze ,o0siagnaé stanu doskonalej stabilizacji””*, jaki bylby
mozliwy przy ukladzie zamknigtym.

C. G. Jung poszerzyt znaczenie nieswiadomosci dla osobowosci ludzkiej”. Sadzit, iz
zdrowa, spojna osobowos¢ rdwnowazy ,,przeciwstawne sity, takie jak meska agresywnos¢ i
kobieca wrazliwo$¢”’®. Odrzucit dominujaca role popedu seksualnego. Do wyréznionych
przez Freuda gléwnych popeddw: Eros i Tanatos , Jung dotaczyl ,,potrzebe tworczoscei i
potrzebe samourzeczywistnienia”’’.

Wedlug Freuda osobowos¢ ludzka sktada si¢ z trzech systemdéw: id, ego i superego.
Pomigdzy tymi systemami dochodzi do konfliktdw, w celu ochrony przed tymi konfliktami
ego stosuje mechanizmy obrony. Autor kladl szczegdlny nacisk na popedy, zwlaszcza na
seks, a takze na nieswiadomos¢ procesoOw psychicznych. Jung zmniejszyt nacisk na poped
seksualny, wprowadzit pojecia ,,popgdu do samourzeczywistnienia i popedu do tworczosci”.

Poszerzyt strukture osobowosci o nieswiadomosé zbiorowa i archetypy’™.

™ Tamze, s. 121, 122.

7 Tamze, s. 126.

™ Tamze, s. 126.

> C. G. Jung, Memories, dreams, reflections, wyd. popr.. A. Jaffe (red), Pantheon Books, New York 1973, cyt.
za: P. G. Zimbardo, Psychologia..., op. cit., s. 533.

% C.G. Jung, Memories, dreams, reflections, Random House, New York 1965, cyt. za: P. G. Zimbardo,
Psychologia..., op. cit., s. 534.

7C.G. Jung, Memories, dreams, reflections, Random House, New York 1965, cyt. za: P. G. Zimbardo,
Psychologia..., op. cit., s. 534.

Zf P. G. Zimbardo, Psychologia..., op. cit., s. 534.
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1.2.3. Humanistyczne teorie osobowosci i poznawcza teoria spolecznego uczenia si¢

Jednym z przedstawicieli psychologicznych koncepcji humanistycznych jest Abraham
H. Maslow. Autor twierdzi, iz ,,podstawowy poped do samourzeczywistnienia jest
nadrzgdnym organizatorem zréznicowanych sit wewngetrznych, ktérych wzajemne relacje
tworza osobowo$¢”””. Samourzeczywistnienie jest stala tendencja cztowieka do doskonalenia,
rozwijania swoich talentow i predyspozycji. Doswiadczenia, ktore wplywaja na pozytywny
rozwd¢j sa wartosciowane dodatnio 1 poszukiwane. Natomiast doswiadczenia wplywajace
negatywnie na rozwoj- unikane. Dazenie do samorealizacji jest sita wrodzona, ktdéra sktania

» % Koncepcja humanistyczna

jednostke¢ ,,do zachowan pozytywnych i umacniania ,ja
wyjasnia zachowanie czlowieka przez pryzmat jego osobowosci jako jednosci. Odrzuca wizj¢
cztowieka jako zbioru roznorodnych cech, z ktérych kazda w inny sposéb wpltywa na
dziatanie jednostki.

Wedlug Maslowa kazdy cztowiek posiada ,,wewngtrzng naturg”, ktdra ,,jest czgsciowo

1
» 81 Wewnetrzna natura

tylko jemu wlasciwa, czesciowo zas nalezy do catego gatunku
motywuje osoby do zaspokajania kolejnych potrzeb, od tych najnizszego rzedu potrzeb
fizjologicznych, bezpieczenstwa do potrzeb samorealizacji, transcendencji. Maslow uwazal,
iz ,,tak dtugo, jak potrzeby nizsze w hierarchii nie sa zaspokojone, dominuja one motywacje
jednostki. Kiedy zostang zaspokojone, uwaga jednostki zwraca si¢ ku potrzebom wyzszym™**.
Na rys. 2. zostata przedstawiona hierarchia potrzeb Maslowa.

Wedtug teorii humanistycznych na zachowanie jednostki maja wptyw jej wewngtrzne
wlasciwosci. ,,Wplyw sytuacyjny jest najczesciej traktowany jako ograniczenia i bariery”®.
Po przezwyciezeniu tych barier i ograniczen, cztowiek dokonuje wyborow sprzyjajacych
rozwojowi. Humanisci ,,ktada nacisk na punkt odniesienia jednostki i jej subiektywna wizje
rzeczywistosci”™. Biora pod uwage przede wszystkim terazniejszo$¢, do przesztosci odnosza
si¢ tylko wtedy, gdy miata ona wptyw na stan obecny.

Teorie humanistyczne sa krytykowane za lekcewazenie czynnikow §rodowiskowych i
ich wptywu na zachowanie poszczegdlnych oséb. Humanisci nie przywigzywali wagi do

nieswiadomosci, ktadli szczegélny nacisk na $wiadomos¢. Bardzo zredukowali pojecie

” Tamze, s. 534.

80 Tamze, s. 534.

1 A. H. Maslow, W strone psychologii istnienia, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2004, s. 5
52P. G. Zimbardo, Psychologia. .., op. cit., s. 444, 534.

8 Tamze, s. 535.

84 Tamze, s. 535.
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osobowosci. Na podstawie koncepcji humanistycznych nie da si¢ przewidzie¢ reakcji

. , , . . 85
cztowieka na okreslone bodzce, czynniki sytuacyjne .

Transcendencja
duchowe potrzeby
utozsamienia z
kosmosem

Samorealizacja
potrzeby spetnienia
swojego potencjatu,

Potrzeby estetyczne
potrzeby harmonii i piekna

Potrzeby poznawcze
potrzeby wiedzy, rozumienia, nowosci

Szacunek
potrzeby zaufania do siebie, poczucia wtasnej
wartosci i kompetencji, szacunku do samego siebie i
powazania ze strony innych

Przynaleznos¢

potrzeby wiezi, afiliacji, mitosci i bycia kochanym

Bezpieczenstwo
potrzeby bezpieczeristwa, wygody, spokoju, wolnosci od strachu
Potrzeby fizjologiczne
potrzeby pozywienia, wody, tlenu, odpoczynku, spetnienia

seksualnego, uwolnienia od napiecia

Rys. 2. Maslowa hierarchia potrzeb
Zrédto: P.G. Zimbardo, Psychologia i zycie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 444.

Przedstawicielem teorii poznawczej zwanej poznawcza teorig spotecznego uczenia si¢
jest Albert Bandura. Wedlug autora na budowanie osobowosci duzy wplyw maja procesy
poznawcze. Cztowiek potrafi przewidzie¢ konsekwencje swoich zachowan bez faktycznego
ich doswiadczania. Ludzie ucza si¢ ,,na wiasnych doswiadczeniach, (...) a takze zastgpczo
przez obserwacj¢ innych ludzi. (...) Nie jest to obserwacja bierna i mechaniczna, (...) jesli
obserwowane zachowanie podlega karze, uczymy si¢ go, ale go nie wykonujemy, co
nastapitoby, gdyby$my byli $wiadkami jego pozytywnego wzmocnienia”™.

Dzieci, a takze ludzie dorosli moga nabywac swoje umiejgtnosci, ksztattowac postawy
1 opinie poprzez obserwacj¢ otoczenia. Jednostka potrafi sama ocenia¢ 1 kontrolowaé swoje
czyny, nagradza¢ je poprzez poczucie szacunku do siebie, a takze kara¢ potgpiajac siebie.

Czasami jednak cztowiek dostosowuje swoje postgpowanie do panujacych norm spolecznych

w celu osiagnigcia akceptacji otoczenia.

8 Tamze, s. 535, 536.
ASTOLAR, % Tamze, s. 538.
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Wedlug Bandury czynniki charakterystyczne dla danej osoby, zachowania 1
srodowisko oddzialuja na siebie wzajemnie- interakcje pomigdzy tymi elementami nazwat
determinizmem wzajemnym. Autor w swojej teorii zastosowal réwniez pojgcie poczucia
wlasnej skutecznosci, jako determinanty ludzkich zachowan. Poczucie wlasnej skutecznosci
wynika z naszych faktycznych doswiadczen, z obserwacji zachowan innych ludzi, z
informacji jakie docieraja do nas z otoczenia na temat naszych mozliwosci oraz z
umieje¢tnosci przekonania samych siebie o zawartym w nas potencjale, a takze z uczué
wzbudzanych przez mysli o konkretnym dziataniu (towarzyszacy Igk bedzie zniechecat do
dziatania).

Albert Bandura podkreslat wage proceséw poznawczych przy tworzeniu si¢
osobowosci. Opisat sposob uczenia si¢ jednostki poprzez obserwacje otoczenia. Uwazat, iz na
zachowanie cztowieka ma wplyw poczucie wlasnej skutecznosci.

Dotychczas nie zostata stworzona teoria osobowosci, ktdra bytaby akceptowana przez

wszystkich psychologéw. Wymienione koncepcje wnosza swoj wklad w nauke o

87

osobowosci Jednak badania nad osobowos$cia wcigz sa aktualnym wyzwaniem dla

naukowcow.

1.3.  Psychograficzne uwarunkowania zachowan konsumenta

Kazda firma pragnie odnie$¢ sukces na rynku, chce sprzeda¢ swoje ushugi lub towary
odpowiednim klientom. Aby osiaggna¢ zamierzone cele przedsigbiorcy koncentruja si¢ przede
wszystkim na konsumencie i jego zachowaniu. Ta wiedza jest niezb¢dna do zaprojektowania
1 zrealizowania strategii dzialania poszczegolnych przedsigbiorstw. Znaczenie znajomosci
zachowan konsumentdw zwigksza si¢ wraz ze wzrostem zamoznosci spoteczenstwa. Wzrost
srodkéw materialnych powoduje zwigkszenie zakresu decyzyjnego 1 motywacji u
konsumentéw. Zachowania klientoéw charakteryzuja si¢ duzg zmiennoscia i wrazliwoscig na
dzialanie bodzcow zewngtrznych.

Zachowanie konsumenta to element ogdlnej wiedzy o zachowaniu cztowieka.
Mechanizmy odpowiadajace za poszczegdlne zachowania sa czgstym obiektem badan

naukowcéw z réznych dziedzin wiedzy®®.

8 Tamze, s. 538, 539, 540, 543.

88 L. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, s.
13, 14.

SZKOLA gy,
LA S 12
S Neg,

<«

22



18fb1d28b4db28bc3cd93£0e2368cdl0
2011-03-11 10:56:36
23/127

Duzy wplyw na zachowanie konsumenta maja uwarunkowania psychograficzne-
0sobowos¢, postawy, wyznawane wartosci czy styl zycia.

Osobowo$¢ jako element psychografii ksztaltuje zachowanie jednostki. Wedhug teorii
osobowosci opartej na koncepcji typow, zachowanie cztowieka jest uzaleznione od
przynaleznosci do konkretnej grupy. Wystgpuje wiele roznorodnych typologii osobowosci,
dokonanych wedtug zréznicowanych kryteriow. Klasyfikacje przeprowadzane sa czesto na

potrzeby segmentacji rynku®. W tabeli ponizej zostaly wymienione przyktadowe typologie

UNSTKOLA By,

osobowosci konsumentow.

Tabela 1. Typ osobowosci a zachowanie konsumenckie

Typ osobowosci Ogolna charakterystyka Zachowanie konsumenckie
typu
Klasyfikacja osobowosci wedlug Hipokratesa:
Choleryk Osoba aktywna, impulsywna, a Decyzje podejmuje w sposob
takze niecierpliwa. Cechuje si¢ nieprzemyslany. Czg¢sto dziata pod
duza zmiennoscig nastroju. Pewna | wptywem impulsu. Osoba nie jest
siebie, nie docenia innych ludzi. wrazliwa na opinie otoczenia.

Sangwinik Cechuje si¢ aktywnoscia, a takze | Szybko podejmuje decyzje o zakupie,
niewytrwalo$cia. Osoba o typie lecz rownie szybko potrafi z nich
sangwinika jest sktonna do zrezygnowac. Czesto jeszcze przed
silnego odczuwania radosci, wejsciem do sklepu wie jaki produkt
gniewu. chce kupié, nie lubi wdawac si¢ w

roZMmowy.

Flegmatyk Nie jest osobg impulsywna, Decyzje podejmuje powoli, spokojnie
charakteryzuje si¢ duza analizujac dostgpne oferty, nie lubi
wytrwatoscia w swoich nowosci, cechuje si¢ przywigzaniem
dziataniach. do tradycji.

Melancholik Osoba mato aktywna i Bardzo dtugo podejmuje decyzje
niewytrwala, zamknigta w sobie. | zakupowe, potrzebuje zachety i

zyczliwosci ze strony sprzedawcy.
Klasyfikacja osobowosci wedlug C. G. Junga:

Ekstrawertyk Osoba nastawiona na relacje Lubi wdawac si¢ w rozmowy ze
interpersonalne, ufna, energiczna, | sprzedawca. Osoba podatna na sugestie
impulsywna, niecierpliwa, otoczenia, podejmuje nieprzemyslane
niech¢tna do zadumy, czy decyzje zakupowe, kupuje pod
przemyslen o swoim zyciu. wplywem impulsu.

Introwertyk Jednostka rozwazna, zadumana, Decyzje zakupowe podejmuje powoli,
nieufna, lubi analizowa¢ swoje rozwaznie. Osoba nie jest podatna na
doswiadczenia, decyzje namowy sprzedawcy.
podejmuje po dtugich
przemysleniach.

Klasyfikacja osobowosci wedlug J. Kozieleckiego:
Decydent Osoba, ktorej nie zalezy na opinii | Osoba nie jest wrazliwa na sugestie
wewnqtrzsterowny | spoteczefistwa, jest pewna siebie, | otoczenia, przy podejmowaniu decyzji
w kontrowersyjnych sytuacjach zakupowych jest zdecydowana, kieruje
dziata w sposob tworczy. si¢ wlasnym zdaniem.
Decydent Osoba o niskim poczuciu wlasnej | Osoba podatna na sugestie otoczenia,

% Tamze, s. 87, 88.

Ny,
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zewngqtrzsterowny | warto$ci, uwaza, iz jej osiagnigcia | fatwo ulega wptywom. Kupuje
nie s zalezne od niej same;j, produkty, ktore w jej ocenie podniosg
rzadko poszukuje informacji. jej status w grupie spotecznej lub
posiadane przez osoby, ktore uwaza za
autorytety.
Klasyfikacja osobowosci wedlug K. Horney:
Osoba o Chce dopasowac sig¢ do otoczenia, | Osoba podatna na namowy innych
nastawieniu zalezy jej na kontaktach ludzi, chetnie wdaje si¢ w rozmowy ze
konformistycznym towarzyskich, serdeczna, sprzedawca. Latwo namowic ja do
przyjazna. zakupu towaru, ktory inni uznaja za
przydatny lub atrakcyjny.
Osoba o Agresywna wobec otoczenia. W decyzjach zakupowych cechuje si¢
nastawieniu Lubi wspdétzawodnictwo i nastawieniem rywalizacyjnym do
agresywnym rywalizacj¢. Nie przebiera w otoczenia. Moze podejmowac szybkie

srodkach w dazeniu do celu.

decyzje, pod warunkiem, ze produkt,
ktoéry zakupi bedzie lepszy od
posiadanych przez osoby z
najblizszego otoczenia.

Osoba izolujqca sie
od otoczenia

Nie zalezy jej na kontaktach z
otoczeniem.

Nie zwaza na opinie innych,
decyzje zakupowe podejmuje
wedhlug whasnych kryteriow.

Klasyfikacja osobowosci wedlu

¢ D. Riesmana:

Osoba o orientacji
na tradycje

Koncentruje si¢ na przesziosci,
nie jest wrazliwa na zmiany.

Osoba nieufna wobec nowosci, nie lubi
eksperymentowac, wybiera
sprawdzone produkty, przywiazana do
tradycji.

Osoba o orientacji
wewnetrznej

Skoncentrowana na wiasne;j
hierarchii wartosci.

Przy podejmowaniu decyzji
zakupowych, kieruje si¢ wlasnym
zdaniem, a nie opinia otoczenia i
kupuje towary, ktére sama uwaza za
wartosciowe. Nie podatna na namowy
sprzedawcy.

Osoba o orientacji

Skoncentrowana na innych

Duzy wptyw na decyzje zakupowe

zewnetrznej osobach. osoby o orientacji zewnetrznej majq
sugestie otoczenia. Osoba fatwo ulega
wpltywom.
Klasyfikacja osobowosci wedlug T. Tomaszewskiego:
Osobnik reaktywny | Osoba podatna na opinie i Przy podejmowaniu decyzji
namowy otoczenia. zakupowych kieruje si¢ opinig innych,
poszukuje dorady sprzedawcy.
Osobnik Osoba niepodatna na sugestie Przy podejmowaniu decyzji
reproduktywny otoczenia, wytrwala w swoich zakupowych kieruje sie wlasnym

dziataniach

zdaniem. Osoba nie jest wrazliwa na

namowy otoczenia.

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie J. Wos, J. Rachocka, M. Kasperek- Hoppe, Zachowania
konsumentdw- teoria i praktyka, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2004, s. 54, 55; L.
Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 87- 90;
W. Daniluk, Psychologiczne badanie potrzeb nabywcow, CZSS ,,Spotem”, Warszawa 1979, s. 15, cyt. za: L.

Rudnicki, Zachowanie konsumentow..., op. cit., s. 87;

J. Kozielecki, Psychologiczna teoria decyzji, PWN,

Warszawa 1979, s. 379, cyt. za: L. Rudnicki, Zachowanie konsumentow..., op. cit., s. 88, 89; R. J. Markin Jr.,
Consumer Behavior. A Cognitive Orientation, Macmillan, New York 1974, s. 341, cyt. za: L. Rudnicki,
Zachowanie konsumentow..., op. cit., s. 89; D. Riesman, The Lonely Crowd, Doubleday Anchor Books, New
York 1953, s. 32- 34, cyt, za: L. Rudnicki, Zachowanie..., op. cit., s. 89.
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W handlu najczgsciej wymienia si¢ trzy grupy klientow:
e oczekujqcych pomocy od sprzedawcy,
e samodzielnie podejmujqcych decyzje zakupu,
e niechetnych wszelkiej ingerencji.
Nie wystepuje jedna, uniwersalna typologia konsumentow.

Uwaza si¢, ze zachowanie czlowieka jest takze, roznicowane przez poziom pewnosci
siebie. Na nasilenie tej cechy ma wplyw ocena wlasnego potencjatlu i uzytecznosci spotecznej
jak rowniez stopien wiary w stusznos¢ swoich sadéw. Poziom pewnosci siebie determinuje
zachowanie konsumenta przede wszystkim w sytuacjach nowych.

Nastgpng cecha osobowosci, ktora wplywa na zachowanie konsumpcyjne jest
sktonnos¢ do ryzyka. Wiasciwos¢ ta przejawia si¢ w umiejetnosci radzenia sobie z trudnymi,
spornymi sytuacjami wymagajacymi dokonania wyboru.

Wplyw osobowosci na zachowanie konsumenta byt wielokrotnie badany. Niestety nie
ma jednoznacznych wnioskéw. Czegs¢ wynikdw potwierdza wptyw cech osobowosci na
zachowania konsumpcyjne, a cze¢$¢ badan nie wykazuje zaleznosci wcale, lub wykazuje
bardzo staba zalezno$é™.

Postawa to nastgpny element psychografii wplywajacy na zachowanie konsumenta.

W ekonomii najczgsciej stosuje si¢ definicje postawy nawiazujace do teorii socjologiczne;.
,Postawa to wyuczone predyspozycje do przychylnej lub niechetnej reakcji w stosunku do
konkretnych wariantéw dzialania®'. Postawa jest zatem ocena przewidywanych wynikéw
uzytkowania okreslonego produktu”®*.

Determinantami postaw sa wplywy zewngtrzne (dziatania marketingowe, wplyw
otoczenia), a takze osobiste doswiadczenia konsumenta (bezposredni kontakt z produktem).
Na proces formowania postaw maja wptyw cztery gtowne elementy: nadawca, przekaz, kanat
1 odbiorca. Istotna role w uksztattowaniu postawy maja cechy nadawcy. Skuteczno$¢
oddziatywania na postawy konsumentéw jest wicksza gdy nadawca jest osoba wiarygodna’.
Roéwnie istotny wplyw na tworzenie i zmian¢ postaw konsumenta maja informacje.
Konsumenci posiadajacy duza wiedz¢ na temat towaru, jego jakosci czy uzytecznosci

zmieniaja swoje postawy najwolniej. Nabywcy nie posiadajacy duzej wiedzy o produkcie sa

% Tamze, s. 88, 90, 92.

T F. Engel, R. D. Blackwell, D. T. Kollat, Consumer Bahavior, The Dryden Press, Hinsdale 1978, s. 386, cyt.
za: L. Rudnicki, Zachowanie konsumentdw..., op. cit., s. 66.

21, Rudnicki, Zachowanie konsumentéw..., op. cit., s. 66.

% Tamze, s. 67, 68.
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bardziej sktonni do zmiany postawy’’. W procesie formowania i zmiany postaw duza role
odgrywaja cechy przekazu, a przede wszystkim sposoby argumentacji. Najbardziej
skutecznymi sa przekazy o umiarkowanym wptywie na odczucia odbiorcéw. Duze znaczenia
dla ksztaltowania postaw ma jednostronnos¢ lub dwustronno$¢ argumentacji. W sytuacji gdy
nabywca ma pozytywna postawe w stosunku do produktu, skuteczniejsza jest argumentacja
jednostronna- zachwalajaca produkt. Natomiast jesli nabywca ma negatywna postawe do
towaru, lepsza jest argumentacja dwustronna.

Postawy cechujg si¢ duza trwatoscia. Niezmienno$¢ postawy jest uwarunkowana sitg z
jaka wystgpuje. Postawy silne emocjonalnie sa trudne do zmodyfikowania, natomiast

postawy stabe latwiej zmieni¢’

. Na postawe¢ nabywcy wobec danego produktu duzy wptyw
maja preferencje. Preferencje to ,,system ocen i priorytetdw stosowany przez nabywce, ktory
pozwala niektore dobra i ustugi ceni¢ wyzej od innych i na tej podstawie dokona¢ wyboru.
Stanowig swego rodzaju skale ocen”. Preferencje nie maja trwatego charakteru, sa zmienne.
Zmianom preferencji towarzyszy zmiana postaw w stosunku do poszczegdlnych produktéw®’.

Zachowanie wynika z postawy konsumenta. Wedlug G. Katony postawy maja
decydujace znaczenie przy podejmowaniu decyzji zakupowych. Odczuwana potrzeba czy
dostepnos¢ srodkow nie sa gldwnymi determinantami zakupu. G. Katona uwaza, iz to wiasnie
postawy wplywaja ostatecznie na zakup lub zaniechanie zakupu towaréw’". Wedtug badan
zamiar zakupu jak rowniez sam zakup jest zdeterminowany przez postawy. Migdzy
zachowaniem a postawa wystgpuje zaleznos¢ odwrotna. Postawy wplywajq na zachowanie,
ale takze zachowanie wplywa na postawy. Zalezno$¢ ta wystepuje w dtuzszym okresie czasu i
wynika z procesOw postrzegania i uczenia sig.

Przewaznie migdzy zachowaniem jednostki a postawa wystepuje zgodnosC. Zalezy
ona od czynnikow osobowosciowych (inne postawy, sprzeczno$¢ motywoOw z postawa,
umiejetnosci interpersonalne)” i czynnikéw sytuacyjnych (obecno$é¢ innych oséb, petnione

. . , . . . - 100
role spoteczne, wystepowanie rozbieznych zachowan, przewidywanie skutkow zachowan) .

% J. Wos, J. Rachocka, M. Kasperek- Hoppe, Zachowania konsumentéw- teoria i praktyka, Wydawnictwo

Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2004, s. 53.

B Rudnicki, Zachowanie konsumentéw..., op. cit., s. 70, 71, 75.

%7, Wos, J. Rachocka, M. Kasperek- Hoppe, Zachowania..., op. cit., s. 54.

" Tamze, s. 54.

%8 G. Katona, The Powerful Consumer, McGraw- Hill, New York 1960, s. 28, cyt. za: L. Rudnicki, Zachowanie

konsumentéw..., op. cit., s. 78.

% A. W. Wicker, Attitudes vs. Actions: The Relationship of Verbal and Overt Responses to Attitude Objects,

“Journal of Social Issues” 1969, Vol. 25, cyt. za: L. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw..., op. cit., s. 84.

1%'S_Mika, Psychologia spoteczna, PWN, Warszawa 1982, s. 125- 127, cyt. za: L. Rudnicki, Zachowanie
Lam KONSUMENtow. .., op. cit., s. 84, 85.
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Postawy konsumpcyjne sgq czgstym przedmiotem rdznorodnych klasyfikacji. Najczesciej
spotykana typologia postaw konsumentow wyrdznia pi¢é¢ grup nabywcow :

e innowatorzy- do tej grupy konsumentdw naleza przewaznie ludzie milodzi, o
wysokich dochodach, w swoim otoczeniu petnig rolg lideréw, lubig kupowaé
innowacyjne produkty i chetnie podejmuja ryzyko zwigzane z takim decyzjami
konsumenckimi,

e wczesni nasladowcy (adaptatorzy)- charakteryzuja si¢ podobnymi cechami do
cech innowatorow,

e wczesna wiekszos¢ nasladowcow- przewaznie osoby powyzej sredniego wieku
zycia, pracujacy zawodowo, udzielajacy si¢ na rzecz spoteczenstwa, wrazliwi na
wplyw 0s6b o duzym autorytecie,

e pozna wiekszos¢ nasladowcow- konsumenci starsi, o niskich dochodach i o
nizszym wyksztatceniu niz jednostki w wymienionych powyzej grupach,

e najpozniejsi nasladowcy (maruderzy)- osoby starsze o niskich dochodach, bardzo
ostrozni w podejmowaniu decyzji zakupowych, przewaznie niewrazliwi na
reklame a takze na doradztwo personelu sprzedazowego'®'.

Wartosci sa kolejnym elementem struktury psychograficznej, ktéry wplywa na

zachowanie konsumpcyjne. Najbardziej znanym naukowcem, ktory badal zwiazki migdzy

102
h

wartosciami a zachowaniem jest Milton Rokeac . Autor podat nastepujaca definicje

wartosci: ,,warto$¢ jest trwatym przekonaniem, ze okreslony sposob postgpowania lub

ostateczny stan egzystencji jest osobiscie lub spotecznie preferowany w stosunku do

alternatywnego sposobu postepowania lub ostatecznego stanu egzystencji”'®. Uwazal, iz

wartosci tworzg uporzadkowany system. ,,System warto$ci jest trwalgq organizacja przekonan

o preferowanych sposobach postgpowania lub ostatecznych stanach egzystencji wzdluz

kontinuum wzglednej waznosci” '**.  Polozenie wartoéci w systemie decyduje o ich

podatnosci na modyfikacje. Zmiany w systemie wartosci sa determinowane tylko przez

s 105

utrzymanie lub doskonalenie wyobrazen o wilasnym ,ja Rokeach twierdzil, ze

%11, Rudnicki, Zachowanie konsumentéw..., op. cit., s. 85, 86.

12 P Brzozowski, Wzorcowa hierarchia wartosci. Polska, europejska czy uniwersalna? Psychologiczne badania
empiryczne, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie- Sktodowskiej, Lublin 2007, s. 115.

19 M. Rokeach, The nature of human values, The Free Press, New York 1973, s. 5, cyt. za: P. Brzozowski,
Wzorcowa..., op. cit., s. 50.

Tamze, s. 50.
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najsilniejszy wplyw na zachowanie cztowieka maja wartosci socjoekonomiczne, polityczne i
religijne'®®. Uwazat, iz warto$ci sa wazniejsze od postaw.

Modyfikacje postaw nie przynosza trwatlych zmian zachowan, natomiast zmiany
warto$ci prowadza do zmian dlugotrwatych . Wartosci tworza, postawy'®’. Jesli gospodarnosé
jest jedna z wartosci osobistych danej jednostki, to przy podejmowaniu decyzji o zakupie na
przyklad samochodu bedzie si¢ ona kierowata oszczg¢dnoscia paliwa. Postawa do samochodu
posiadajacego dana ceche bedzie pozytywna'®®.

Nastepnym komponentem psychografii konsumenta, ktéry warunkuje zachowanie
konsumpcyjne jest styl zycia. Wedlug A. Jachnis styl zycia w znaczeniu ekonomicznym
,»dotyczy sposobu wydawania pieni¢gdzy oraz rodzaju nabywanych produktow i ushug. Styl
zycia konsumenta wyznaczany jest przez klas¢ spoleczna, do ktorej naleza: dochody,
wyksztalcenie, osobowo$é”!'”. Osoby czesto podejmuja decyzje zakupowe, ktére sg zgodne z
ich klasa spoleczng czy stylem zycia''’. B. Galeski uwaza, iz ,,styl zycia nie obejmuje
wszystkich zachowan, a jedynie dziatania zwigzane z zaspokajaniem potrzeb. Do stylu zycia
nie nalezy to, ze cztowiek si¢ ubiera czy wypoczywa, lecz to, jak si¢ ubiera i w jaki sposob

wypoczywa w ramach dostepnych mu mozliwosci wyboru” '

Styl zycia jest czgsto
najwazniejszym motywatorem dziatan konsumentéw na rynku doébr i ustug. Dlatego tez,
znajduje si¢ w kreggu zainteresowan osdb zajmujacych si¢ marketingiem. Analiza stylu zycia

shuzy przede wszystkim do segmentacji rynku112

. Oferta, a takze reklama nowych produktow
powinna by¢ dopasowana do stylu zycia docelowych klientow. Podczas badan
marketingowych wazny powinien by¢ temat sposobu uzywania produktow przez jednostki w
celu wyrazenia swojego stylu zycia. Szczegdlng uwage powinno si¢ poswigca¢ na badanie
preferencji wyborow konsumenta, gdyz ,,w rzeczywistosci wiele produktéw jest kupowanych

lacznie przez konsumentow reprezentujacych jeden styl zycia”' B,

106p, Brzozowski, Wzorcowa..., op. cit., s. 116.

'97 M. Rokeach, Value theory and communications research: Review and commentary, w: D. Nimmo (red.)
Trancaction Books, 1979, s. 1- 45,(maszynopis), cyt. za: P. Brzozowski, Wzorcowa.. ., op. cit., s. 121.

1% K. Przybytowski, S. W. Hartley, R. A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa
1998, s. 122.

19 A Jachnis, Psychologia konsumenta. Psychologiczne i socjologiczne uwarunkowania zachowan
konsumenckich, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz- Warszawa 2007, s. 180.

"' Tamze, s. 180.

"L Rudnicki, Zachowania..., op. cit., s. 133.

" Tamze, s. 134.

'3 A. Jachnis, Psychologia..., op. cit., s. 180.
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1.4. Psychograficzna segmentacja konsumentow

Na rynku wystgpuje wielu réznych konsumentdw, a takze duza liczba réznorodnych
produktow. Kazdy konsument pragnie zaspokoi¢ swoje potrzeby, jednak poszczegdlni klienci
réznig si¢ migdzy soba aktualnymi potrzebami, jak réwniez sposobami w jaki chca te
potrzeby zaspokoi¢. Aby dotrze¢ z odpowiednia oferta do odpowiedniego klienta, nalezy
przeprowadzi¢ segmentacj¢ rynku.

Segmentacja rynku jest procesem w trakcie ktorego zostaja wyodrgbnione wzglednie
jednorodne grupy konsumentow zwane segmentami. Mozna wyrozni¢ nastepujace kryteria
segmentacji: “miejsce zamieszkania (wie$, miasto), czynniki demograficzne (pteé, wiek,
dochdd, wyksztalcenie), czynniki psychograficzne (osobowos¢, styl zycia) i czynniki
behawioralne (okazje i nawyki zakupowe)”' .

Na proces segmentacji skladaja si¢ najczesciej trzy etapy. W pierwszym etapie
dokonuje si¢ pogrupowania konsumentow ze wzgledu na ich odmienne potrzeby, style zycia,
czynniki demograficzne. Do tak wyodrebnionych grup zostaja przygotowane strategie
marketingowe. W drugim etapie firma dobiera docelowe grupy konsumentéow, do ktérych
stosuje narze¢dzia marketingu mix. W trzecim etapie zostaje zaprojektowany marketing mix
najlepiej pasujacy do wyselekcjonowanej grupy'"’.

Aby wybrany segment spetnial swoja rolg¢ powinien cechowaé si¢: tozsamoscia
grupowa (czyli podobienstwem konsumentow w obrgbie danej grupy, a odmienno$cia wobec
konsumentéw spoza grupy), podobienstwem zachowan (podobna reakcja konsumentow z
danej grupy na narzg¢dzia marketingu mix), skutecznoscia strategii marketingowe;j (skuteczne
dotarcie i osiagnigcie pozadanych zachowan konsumentéw z wybrane;j grupy)1 e

Najczesciej spotykanymi segmentacjami rynku sa segmentacje demograficzne i
psychograficzne''’. Jednak mozna powiedzieé, iz segmentacja demograficzna pomaga tylko
w wyborze produktu danej kategorii, natomiast nie przewiduje zachowan konsumentéw w
stosunku do marki. Dlatego taka segmentacja jest niezadowalajaca na rynku konkurencyjnym.

Mankamenty segmentacji demograficznej niweluje segmentacja psychograficzna''®.

114 A Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, GWP, Gdansk 2009, s. 146.
115 A. Falkowski, Psychologiczne podstawy marketingu, w: Psychologia ekonomiczna, pr. zbior. pod red. T.
Tyszka, GWP, Gdansk 2004, s. 377.
"6 Tamze, s. 378.
1 Tamze, s. 378.
ASTROLAR, 18 Tamze, s. 379.

2,
4,
% 29
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Segmentacja psychograficzna ,ma na celu dokonanie podziatu obecnych 1
potencjalnych klientow ze wzgledu na postawy, zachowania, wyznawane wartosci czy cechy

osobowosci , wplywajace na procesy decyzyjne i postawy konsumpcyjne” ' .

Przy
segmentacji psychograficznej stosowane sa informacje oraz metody badawcze zaczerpnigte z
psychologii osobowosci i motywacji'*’.

Jedna z najbardziej rozpowszechnionych metod segmentacji psychograficznej jest
metoda opracowana przez firme SRI International- Wartoéci i Style Zycia'>'. Przygotowany
przez t¢ firme program zawiera rowniez elementy segmentacji demograficznej. W XXI wieku
stosuje si¢ zmieniong wersj¢ tej metody zwana- VALS- 2. Program VALS- 2 opiera si¢ na
dwéch wymiarach: zasobach 1 samoorientacji. Pojecie zasoby w najszerszym ujgciu, sa to
wszelkie ,,zasoby materialne, fizyczne i psychologiczne, takie jak wyksztatcenie, dochdd,

. .. . . , . . , . . . 122
zdrowie, a takze inteligencja, pewnos$¢ siebie czy zrdéwnowazenie psychiczne”

. Zasoby te
wystepuja w roznym natgzeniu u poszczegolnych konsumentow. Poprzez samoorientacje
autorzy rozumieja sposob postrzegania siebie na tle spoteczenstwa, postawy i zachowania,
ktére wplywaja na sposob postrzegania. Pod wzgledem orientacji mozna sklasyfikowaé
konsumentéw na trzy grupy:

1. Konsumenci zorientowani na zasady- dla tych konsumentow decydujace znaczenie
przy dokonywaniu wybordw maja osobiste poglady, nie sa zdeterminowani uczuciami
czy potrzeba akceptacji otoczenia,

2. Konsumenci zorientowani na status- przy dokonywaniu wybordow sg zdeterminowani
przez otoczenie, potrzebuja aprobaty spoteczenstwa, kieruja si¢ zachowaniami i
pogladami innych,

3. Konsumenci zorientowani na dzialanie- ,konsumenci kierujacy si¢ podczas
dokonywania wyboru potrzeba spotecznej i fizycznej aktywnosci, roznorodnosci w
dziataniu oraz podejmowania ryzyka”'>.

Segmentacja VALS- 2 oparta o tak pojmowane zasoby i samoorientacj¢ dzieli rynek

na osiem segmentow. Rysunek 3. przedstawia wyszczegdlnione segmenty psychograficzne.

Os$ pionowa reprezentuje wymiar zasobow, a 0$ pozioma wymiar samoorientacji.

9 A, Czubata, A. Jonas, T. Smolen, J.W. Wiktor, Marketing ustug, Wolters Kluwer, Krakow 2006, s. 73.

120 A Falkowski, Psychologiczne.. ., op. cit., s. 379, 380.

1211 R. Kahle, S. E. Beatty, P. Homer, (1986), Alternative measurement approaches to consumer values: The
list of values (LOV) and values and live styles (VALS), Journal of Consumer Research, 13, 405- 409, cyt. za: A.
Falkowski, Psychologiczne..., op. cit., s. 380

122 A. Falkowski, Psychologiczne. .., op. cit., s. 380.

133 Tamze, s. 380.
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Orientacja na zasady Orientacja na status Orientacja na dziatanie

Poszukiwacze

| wrazen
Konserwatywni
Mate zasoby
UBODZY

Rys. 3. Segmentacja psychograficzna wedtug VALS- 2

Zrédho: A. Falkowski, Psychologiczne podstawy marketingu, w: Psychologia ekonomiczna, pr. zbior. pod red. T.
Tyszka, GWP, Gdansk 2004, s. 381.

Konsumentow pogrupowanych w odpowiednich segmentach mozna scharakteryzowac
nastepujaco:

e FElita- do tego segmentu naleza tak zwani ludzie sukcesu, zatrudnieni na

kierowniczych  stanowiskach w firmach lub administracji rzadowej, poszukuja

mozliwosci rozwoju 1 nowych, niejednorodnych form poznawania 1 wyrazania
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swojego ,,ja”’. Cechujq si¢ roznorodnymi zainteresowaniami, zaangazowaniem
spotecznym, otwartoscia na zmiany.

o Spefnieni- w tej grupie znajduja si¢ ludzie doswiadczeni, racjonalni, zadowoleni ze
swego zycia prywatnego i zawodowego, cenig lad, erudycje i odpowiedzialnosé.
Posiadaja wysokie kwalifikacje, zajmujg profesjonalne stanowiska. Podejmuja decyzje
wedhug sztywno ustalonych zasad. Przedstawiaja si¢ jako osoby zréwnowazone,
spokojne, pewne siebie. W czasie wolnym koncentrujg si¢ na aktywnosci zwiazanej z
rodzing 1 domem. Przy podejmowaniu decyzji zakupowych zwracaja uwagg na ceng,
uzytecznos¢ 1 trwalosé.

o Konserwatywni- w tym segmencie znajduja si¢ konsumenci tradycjonalistyczni,
ktorzy opierajaq swoje dzialania na ,,tradycyjnych wartosciach rodzinnych, religijnych,
spolecznych i narodowych” '**. Sa zaangazowani w dzialania na rzecz organizacji
spolecznych 1 religijnych. Koncentruja si¢ takze, na aktywnosci zwiazanej z rodzinag.
Wybieraja produkty krajowe oraz cenione marki.

e Zdobywcy- jest to grupa konsumentdw osiagajaca wysokie cele zawodowe,
posiadajaca duze poczucie samokontroli. Nie lubig ponosi¢ ryzyka, cenig sobie
statos$¢, nie lubig by¢ zaskakiwani przez nieprzewidywalne zdarzenia. Dzigki pracy
wzrasta w nich obowiazkowos$¢. Cenia sobie wynagrodzenie finansowe, a takze
prestiz zwigzany ze stanowiskiem pracy. Poprzez zachowania zakupowe komunikuja
sw0j wysoki status. Wybieraja produkty, ktore podkreslaja ich prestiz.

o Aspirujqcy- poszukuja form okreslenia siebie i akceptacji w swoim otoczeniu. Nie
posiadaja pewnosci siebie, maja mate zasoby w szerokim rozumieniu tego stowa, chca
zaspokoi¢ potrzebg bezpieczenstwa. Zwracaja duza uwage na poglady otoczenia.
Aspiruja do bycia eleganckimi, chca uchodzi¢ w $rodowisku za osoby z dobrym
smakiem. Nasladuja, a takze rywalizuja z osobami posiadajagcymi pozadane przez nich
cechy czy przedmioty.

e Poszukiwacze wrazen- do tej grupy naleza osoby mtode, spontaniczne, dziatajace pod
wpltywem impulsu, buntownicze w stosunku do obowiazujacych norm 1 zasad. Lubia
podejmowac¢ ryzyko, ciekawi nowosci 1 rdéznorodnosci. Nie maja jeszcze
uksztaltowanej hierarchii wartosci, ani przyjetych wzorcow zachowan. Ich zapat ulega
szybkiemu wygasnigciu, a zainteresowanie nowosciami jest chwilowe. Skupiajg si¢ na

aktywnosci zwiazanej ze sportem, relacjami interpersonalnymi. Preferujq produkty

Ny,
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zgodne z panujacymi aktualnie trendami. Pieniadze wydaja na towary 1 ushugi

zwigzane z przemysltem rozrywkowym.

e Praktyczni- nie lubia by¢ uzaleznieni od innych, starajg si¢ by¢ samowystarczalni.
Zainteresowania konsumentdw z tego segmentu skupiaja si¢ na rodzinie, wypoczynku,
czynnosciach fizycznych. Odczuwaja satysfakcje z wychowywania dzieci, prac
budowlanych, naprawczych. Wykazuja si¢ konserwatywnym podejsciem do polityki,
szanujq przedstawicieli oficjalnych wtadz. Cenig sobie stabilne zatrudnienie. Preferuja
towary do praktycznego uzytku.

e Ubodzy- konsumenci z tej grupy majq najnizsze zasoby z wszystkich wymienionych
segmentdw, charakteryzuja si¢ niskim wyksztatlceniem, matymi kwalifikacjami,
posiadaja niskie dochody. Zaspokajaja przede wszystkim potrzeby biezace i1 potrzebe
bezpieczenstwa. Sa ostrozni w podejmowaniu decyzji zakupowych, a jednoczesnie
lojalni wobec najbardziej lubianych marek.

Klasyfikacja VALS- 2 koncentruje si¢ przede wszystkim na metodach pozwalajacych
analizowaé osobowo$é konsumentow'*.

Na potrzeby polskiego rynku zostata opracowana przez firme¢ Pentor psychograficzna
segmentacja rynku zwana ,,Psychograficznymi portretami konsumentow”. Autorzy powiazali
zachowania rynkowe konsumentéw z niektdrymi czynnikami psychologicznymi,
reprezentowanymi warto$ciami spotecznymi, postawami oraz zainteresowaniami. Badania
przeprowadzono na probie liczacej 51 000 konsumentéw. Wyrdzniono szes¢ segmentow
rynku. Wykres 1. przedstawia procentowy udziat poszczegdlnych grup na polskim rynku.

Poszczegolne segmenty mozna scharakteryzowa¢ w nastepujacy sposob:

» Dojrzali- konsumenci w tym segmencie to przewaznie osoby w srednim wieku,
posiadaja przynajmniej Srednie wyksztalcenie, a w przewazajacej liczbie
wyksztalcenie wyzsze. Sa pracownikami umystowymi, czgsto wykonuja wolny zawdd
lub prowadza wtasne przedsigbiorstwa. Przewaznie sa mieszkancami duzych miast.
Towarzyscy, energiczni, przywiazuja szczegolng wage do estetyki. Dbajg o bycie
modnymi. W podejmowaniu decyzji zakupowych kieruja si¢ jakoscia towaru i renoma
firmy, kupuja rozwaznie. Cechuja si¢ pewnoscia siebie, opiekunczoscia,
opanowaniem. Dojrzali to najbogatszy z segmentéw: maja najwigksza ilos¢

samochodéw i telefonow komodrkowych. Sa czestymi klientami bankow. Kupuja
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jogurty, do rzadkosci wybieraja wina owocowe, czgsciej gronowe. Przewaznie

popieraja Platform¢ Obywatelska.

sfrustrowani
8%

niesklasyfikowani
1%

Wykres 1. Psychograficzne portrety konsumentow 6 typow
Zrédto: O psychografii, http://www.pentor.pl/pp_o_psychografii.xml (data odczytu 25.04.2010)

» Zdobywcy- konsumenci w tej grupie to zazwyczaj ludzie mtodzi, posiadajacy
wyksztatcenie ponadpodstawowe, a przewaznie wyksztatcenie srednie. Maja wysokie
dochody. Sa najczesciej pracownikami umystowymi, prowadza wiasng dziatalno$§é
gospodarcza lub wykonuja wolny zawod. Towarzyscy, przywiazuja duza wage do
opinii otoczenia na swo¢j temat. Lubia podejmowac ryzyko i walke, lecz wedtlug
panujacych norm spotecznych. Charakteryzuja si¢ tolerancja obyczajowa, sa
nastawieni antyklerykalnie. W pewnym stopniu interesuja si¢ kulturg i estetyka.
Przejawiaja najbardziej konsumpcyjne postawy. Bardzo wrazliwi na trendy w
modzie. Preferuja produkty markowe, zwracaja uwage na jakos$¢ towaru. Podejmuja
nierozwazne decyzje zakupowe, potrafia si¢ zapozyczy¢, aby kupi¢ pozadany produkt.
W tym segmencie wyst¢puje minimalnie mniejsza liczba samochoddéw 1 telefonow
komoérkowych niz w grupie dojrzatych. Zdobywcy najczesciej kupuja piwo, jogurty,
Pepsi 1 Coca Cole. Przewaznie popieraja Platform¢ Obywatelska, a takze Prawo i
Sprawiedliwos¢.

» Sceptycy- grupa ta nie jest jednorodna pod wzgledem wyksztatcenia, wykonywanego
zawodu czy poziomu dochodow. W tym segmencie wystgpuje minimalnie wigksza
liczba me¢zczyzn w $rednim wieku. Konsumenci z tej grupy nie zwracaja uwagi na
modg. Nie sa zbyt towarzyscy, nie interesuje ich opinia innych na swoj temat. Lubia
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spokoj, sa niezaleznymi indywidualistami. Podejmuja rozwazne decyzje zakupowe.
Charakteryzuja si¢ $rednim stanem posiadania, maja jednak minimalnie mniej
samochoddw. Najczesciej kupuja piwo, przecigtng wodke. Najmniej popieraja Lige
Polskich Rodzin.

» Swojacy- do tej grupy najczesciej naleza osoby migdzy 45 a 65 rokiem zycia,
posiadaja srednie dochody. Przewaznie mieszkajacy na wsi 1 w matych miastach. Nie
kieruja si¢ moda, sq rozwazni, pewni siebie. Najczesciej kupuja produkty polskie.
Przy podejmowaniu decyzji zakupowych kieruja si¢ cena, funkcjonalnoscig i
trwatoscig. Posiadaja przecigtng liczbe dobr trwatych, maja mniej telefonow
komorkowych 1 komputerow osobistych. Natomiast czgsto posiadaja dom
jednorodzinny. Najchetniej popieraja SLD.

» Sfrustrowani- do tego segmentu najczesciej naleza mezczyzni w wieku do 35 lat.
Rzadko posiadajg rachunki biezace czy komputery, natomiast telefony komdrkowe 1
samochody mieszcza si¢ w granicach S$redniej krajowej. Maja duze aspiracje
konsumpcyjne, lecz niewielkie $rodki do ich zrealizowania. Kupuja produkty na
pokaz, sa w stanie pozycza¢ pieniadze w celu kupienia towardw, ktore wedtug nich
swiadcza o wysokim statusie. Bardzo czesto sq niezadowoleni ze swoich decyzji
zakupowych. Preferuja produkty efektowne, nie zwracaja uwagi na marke czy jakos¢.
Sa wrazliwi na przekazy reklamowe, przywiazuja uwage do trendow mody. Z
produktéw alkoholowych najczesciej kupuja wodke i wina owocowe. Najczesciej
sympatyzujq politycznie z Samoobrona.

» Tradycjonalisci- do tej grupy w duzo wigkszym stopniu naleza kobiety. Konsumenci z
tego segmentu mieszkaja w matych miejscowosciach. Charakteryzuja si¢ niskim
wyksztatceniem i1 niskimi dochodami. Uwazaja, iz rola kosciota w Polsce jest zbyt
mata. Sa nietowarzyscy. Chca by¢ samowystarczalni, zamiast kupowac, wiele rzeczy
wykonujgq sami. W swoich decyzjach zakupowych nie kierujg si¢ moda czy marka.
Nie kupuja na pokaz. Maja najmniejszy stan posiadania ze wszystkich wymienionych
segmentow. Wyrdzniajq si¢ tylko posiadaniem domow jednorodzinnych. W tej grupie
wystepuje wiele osob biernych, niechgtnych do udzialu w glosowaniu. Najczesciej

popieraja Lige Polskich Rodzin'*°.
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Segmentacj¢ psychograficzng zaproponowang przez firm¢ Pentor zastosowano przy

badaniu zainteresowan kulturalnych, zwyczajéw zywieniowych, sposobow dokonywania
wyboru papieroséw, bankéw, a nawet papieru toaletowego'?’.

Segmentacja psychograficzna wzbogaca wiedz¢ o konsumencie o aspekty
psychologiczne '*®. Znajomo$é¢ postaw, cech osobowosci i wyznawanych przez jednostke

wartos$ci, pomaga przewidzie¢ jej zachowania konsumenckie. Dlatego tez psychografia
stanowi cenne zrddto informacji dla specjalistow od marketingu.

127 przyktady zastosowan, http://www.pentor.pl/pp_przyktady.xml (data odczytu 25.04.2010)

SINSTRO A B,
ST £5y,

50 psychografii, http://www.pentor.pl/pp_o_psychografii.xml (data odczytu 25.04.2010)
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Rozdziat 2

POJECIE I STRUKTURA REKLAMY W KONTEKSCIE PROCESOW
POZNAWCZYCH

2.1. Definicja, funkcje i cele reklamy

W obecnych czasach reklama towarzyszy konsumentowi w codziennym zyciu.
Wystepuje w takich mediach jak radio, telewizja, prasa oraz Internet. Mozna wyrdznié wiele
form przekazu reklamowego. Wsrod najczesciej spotykanych wymienia si¢ spoty telewizyjne
i radiowe, bilbordy, ogloszenia umieszczane w prasie, na stronach internetowych, a takze na
autobusach, tramwajach lub innych srodkach transportu.

Reklama nie jest jednak odkryciem czaséw wspolczesnych, juz na tabliczkach
babilonskich, powstalych trzy tysiace lat przed Chrystusem, znaleziono ogloszenia
reklamowe skryby, a takze szewca. W 1591 roku pojawila si¢ pierwsza gazeta z zamieszczong
reklama, a w roku 1740 ukazat si¢ pierwszy drukowany plakat reklamowy. Jednak prawdziwy
boom reklamowy nastapil wraz z rozwojem komunikacji masowej '. Obecnie reklama
wystepuje powszechnie, zachgca do korzystania z ustug, do kupowania réznych towarow.
Reklama jest skuteczna, dziala w mniejszym lub wigkszym stopniu na kazda osobg, dlatego
tez, firmy wydaja na nig olbrzymig ilo$¢ pieniedzy’.

Reklama jest podstawowym narzedziem komunikacji marketingowej o zasiggu
masowym. Zgodnie z definicja Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu ,,reklama
stanowi masowa, odptatng i1 bezosobowa forme¢ prezentowania oferty sprzedazy przez
okreslonego sprzedawce”’. Definicja ta, pozwala odréznié reklame od innych narzedzi
komunikowania si¢ z rynkiem®. Stwierdzenie, iz jest odptatna akcentuje réznice pomiedzy

reklama a public relations. Public relations sa czasami nazywane ,,bezptatna reklama”, gdyz

" 0. Kleppner, Adversiting procedure, Prentice Hall, New Jersey 1973, cyt. za: D. Dolinski, Reklama i jej wplyw

na zakupy, w: Psychologia ekonomiczna, pr. zbior. pod red. T. Tyszka, GWP, Gdansk 2004, s. 402.

* D. Dolinski, Psychologia reklamy, Aida, Wroctaw 1998, cyt. za: D. Dolinski, Reklama i jej wptyw..., op. cit.,

s. 402.

? Dictionary of Marketing Terms, pr. zbior. pod red. P. D. Benneta, A. M. A., Chicago 1988, cyt. za: J. W.

Wiktor, Promocja, w: Podstawy marketingu, pr. zbior. pod red. J. Altkorna, Instytut Marketingu, Krakow 2004,

s. 285.

* K. P. Biatecki, Marketing producenta i eksportera, Wydawnictwo poltex, Warszawa 1992, s. 10, cyt. za: A.
SO, Penadikt, Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2005, s. 14.

% 37

g,

<«




18fb1d28b4db28bc3cd93£0e2368cdl0
2011-03-11 10:56:36
38/127

informacje o udzielaniu si¢ firmy w Zyciu spotecznym sg emitowane na koszt mediow. Jednak
przedsigbiorstwo ponosi wydatki na organizacj¢ spotkan z przedstawicielami srodowisk
opiniotwérczych, a takze przedstawicielami mediéw’. Forma bezosobowa odréznia reklame
od sprzedazy osobistej, gdyz przy sprzedazy osobistej jest konieczny bezposredni kontakt
nadawcy przekazu reklamowego z konsumentem.

Reklama jest jednym =z instrumentdéw promocyjnych. Na rysunku 4. zostaty

przedstawione petnione przez nig funkcje.

Funkcja
wspierania
sprzedazy

Funkcja Funkcja
edukacyjna konkurencyjna

Funkcja
informacyjna

Funkcja Funkcja

naktaniajaca przypominajaca

Rys. 4. Funkcje reklamy
Zrodto: R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2005, s. 39.

Funkcja informacyjna jest spelniana poprzez informowanie konsumentow o nowej
ofercie sprzedazowej, o cechach nowych produktow, ich cenach, miejscach dystrybucji.
Funkcja ta, ma wigksze znaczenie na roznorodnym, zmieniajacym si¢ rynku. Duza
heterogeniczno$¢ produktéw i form sprzedazy, a takze spora konkurencja pomigedzy firmami,
sprawia, iz nabywcy sami nie nadazaja z analizowaniem rynku. Dlatego informacje zawarte w
reklamie maja dla nich istotne znaczenie.

Funkcja wspierania sprzedazy pomaga usprawni¢ sprzedaz, gdyz wplywa na
formowanie postaw konsumentéw. Funkcja ta, wiaze si¢ z funkcja naklaniajaca i1 funkcja
przypominajaca. Funkcja naklaniajgca ma na celu przekonanie nabywcy o stusznosci
argumentéw nadawcy reklamy, a takze naklonienie do konkretnego dzialania, zmiany

zachowania, a czasami stylu zycia. Funkcja ta, ma sktoni¢ konsumenta do zakupu okreslone;j

Wo.,“,zj J. W. Wiktor, Promocja..., op. cit., s. 309.
S e,
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ilosci produktow i1 na warunkach odpowiadajacych sprzedawcy. Funkcja przypominajqca
przewaznie spetnia swoja rolg przy ksztaltowaniu lojalnosci klienta do produktow, marek czy
miejsc sprzedazy.

Funkcja edukacyjna jest zwigzana z uczeniem konsumentdéw nowych metod
zaspokajania potrzeb. Nadawca reklamy informuje klientéw o nowej ofercie sprzedazowej lub
o nowych metodach zaspokajania potrzeb, a takze przekonuje do zakupu produktu
podkreslajac jego dodatkowe korzysci. (Na przykiad reklama §wietlowek Philipsa akcentuje
ich energooszczgdnosé).

Funkcja konkurencyjna wiaze si¢ z podawaniem informacji, ktére sa odpowiedzia na
reklame¢ firm konkurencyjnych. Reklama staje si¢ woOwczas instrumentem pozacenowej
konkurencji, ma na celu nie tylko przedstawienie swojej oferty, ale przeszkadzanie w
kampanii reklamowej firm konkurencyjnych®.

Bardzo waznym zadaniem zwiazanym z zarzadzaniem reklama jest wyznaczanie jej
celéw’. Zadanie to, jest konieczne ze wzgledu na nastepujace przyczyny:

e ustalone cele staja si¢ kryteriami przy podejmowaniu decyzji zwiazanych z reklama,
przemawiajg za wyborem lub odrzuceniem poszczegdlnych wariantow dzialania,

e okreslone cele sa podstawa decyzji dotyczacych budzetu reklamowego,

e wyznaczone cele speiniaja funkcje komunikacyjna i1 koordynacyjna, poniewaz
uwaga 0sob decyzyjnych i wykonawcow jest skupiona na konkretnych priorytetach,

e ustalone cele stuza do kontroli skutecznosci poniesionych naktadow®.

Na proces ustalania celow reklamy skladaja si¢ dwa etapy: wyznaczenie celow
kierunkowych 1 okreslenie celow szczegdétowych. W pierwszym etapie uwaga jest
skoncentrowana na sprecyzowaniu efektow, jakie maja by¢ uzyskane, natomiast w drugim
etapie zostaje okreslona grupa docelowa, czas i1 poziom realizacji celow. Przy wyznaczaniu
celow szczegdlowych zostaja opracowane mierniki 1 sposoby pomiaru ich realizacji. Drugi
etap odnosi si¢ do procesu planowania i kontroli reklamy. Cele kierunkowe i szczegolowe sa
ustalane na podstawie analizy sytuacji przedsiebiorstwa lub marki’.

Proces wyznaczania celow reklamy nie jest czynnoscig jednorazowsa. Planowanie

kampanii reklamowej nalezy traktowac jako ciag interakcji zachodzacych pomiedzy reklama

® R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2005, s. 38, 39.

"T. A. Shimp, Advertising, Promotion and Supplemental Aspects of Integrated Marketing Communications, The
Dryden Press, Orlando 1997, s. 224, cyt. za: J. Wozniczka, Efekty reklamy w systemie komunikacji
marketingowej, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2009, s. 80.

¥D. A. Aaker, R. Batra, J. G. Myers, Advertising Management, Prentice Hall, Englewood Cliffs 1992, s. 79- 80;
T. A. Shimp, Advertising..., op. cit., s. 224, cyt. za: J. Wozniczka, Efekty reklamy..., op. cit., s. 80.

° J. Wozniczka, Efekty reklamy..., op. cit., s. 80, 81.
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a reakcjami odbiorcow. Do okreslania celow reklamy nalezy podchodzi¢ w sposdb
dynamiczny, przy uwzglednianiu zmian jakie zachodza w otoczeniu nadawcy reklamy'®. W
procesie ustalania celéw kierunkowych i szczegdélowych powinny powstaé rzeczywiste
zadania dla reklamy, zeby tak si¢ stato nalezy si¢ dostosowac¢ do nastepujacych zasad:

e cele powinny by¢ szczegdtowe, (musi by¢ sprecyzowane, jaki cel chcemy osiagnac,
do jakich nabywcow docelowych ma dotrze¢, w jakim stopniu i w jakim czasie ma
zosta¢ zrealizowany),

e cele powinny tworzy¢ pewna hierarchig, nalezy okresli¢, ktore cele maja znaczenie
podstawowe dla realizacji planu reklamy, ktore sa dodatkowe lub posrednie,

e jesli wyznacza si¢ wigcej niz jeden cel reklamy, powinno si¢ przyktada¢ duza wage do
ich zgodnosci,

e nalezy okresli¢ terminarz realizacji poszczegdlnych celow,

e cele musza by¢ podane w sposéb utatwiajacy kontrolg,

e ustalone cele powinny opierac si¢ na rzeczywistej analizie sytuacji,

e wyznaczone cele powinny by¢ sformulowane w sposob zrozumiaty, za pomoca
uzgodnionych definicji i miernikéw'".

Wedlug J. Wozniczka najczgsciej wymienia si¢ cztery cele reklamy: ekonomiczne,
behawioralne (akcyjne), komunikacyjne, mediowe'.

Cele ekonomiczne- okreslanie tych celow reklamy ma swoich zwolennikéw i
przeciwnikdw. Wyznaczanie celéw ekonomicznych wiaze si¢ z duzym stopniem trudnosci.
Trudnos¢ ta jest powiazana z pomiarem rzeczywistego wplywu reklamy na sprzedaz czy
wynik finansowy firmy, gdyz na te efekty oprocz reklamy maja wplyw pozostate instrumenty
marketingu- mix, a takze zmienne zewngtrzne (np. dziatania firm konkurencyjnych). Oprocz
tego, czesto skutki reklamy nie s3 widoczne natychmiast, lecz w p6zniejszym etapie czasu.

Najczgsciej cele ekonomiczne reklamy obejmuja:

o ,,wzrost lub utrzymanie wielkosci sprzedazy,

o wzrost lub utrzymanie wartosci przychodéw ze sprzedazy,

o uzyskanie okreslonej ilosciowej lub warto$ciowej dynamiki sprzedazy,

YD B.J ones, Setting Promotional Goals: A Communication Relationship Model, ,,Journal of Consumer

Marketing” 1994, nr 1, s. 38- 49, cyt za: J. Wozniczka, Efekty reklamy..., op. cit., s. 81.

"''P. De Pelsmacker, M. Geuens, J. Van den Bergh, Marketing Communications, Prentice Haal/ Pearson

Edukation, Harlow 2001, s. 167; T. A. Shimp, Advertising..., s. 232- 233, cyt. za: J. Wozniczka, Efekty

reklamy..., op. cit., s. 81, 82.

2p. A, Aaker, R. Batra, J. G. Myers, Advertising..., op. cit., s. 80- 97; T. A. Shimp, Advertising..., op. cit., s.

224-238; P. De Pelsmacker, M. Geuens, J. Van den Bergh, Marketing..., op. cit., s. 166- 168; J. R. Rosister, L.

Percy, Advertising Communications and Promotion Management, McGraw- Hill, New York 1997, s. 14- 20, cyt.
w280 J. Wozniczka, Efekty reklamy..., op. cit., s. 82.
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o uzyskanie okreslonego ilosciowego lub wartosciowego udziatu w rynku,
o wzrost lub utrzymanie kapitatu i wartosci marki,

o wzrost lub utrzymanie wartos$ci zysku,

o poprawe lub utrzymanie rentownosci sprzedazy”".

L. M. Lodish uwaza, iz wyznaczanie celow marketingowych przy planowaniu reklamy
jest koniecznoscig, pomimo trudnosci w mierzeniu ich realizacji. Okreslanie tylko celow
komunikacyjnych, ktore sa fatwo mierzalne, jest nieefektywne'”.

Cele behawioralne (akcyjne)- sa pochodne w stosunku do celéw marketingowych.
Uzyskanie wyznaczonej wielkosci sprzedazy, okreslonego udzialu w rynku czy zysku, jest
mozliwe poprzez wywolanie odpowiedniej reakcji konsumentéw. Zachowania odbiorcow
powinny si¢ przejawia¢ w dokonywaniu konkretnych zakupéw reklamowanego towaru lub
marki. Cele behawioralne obejmuja przede wszystkim zachgcanie konsumentéw docelowych
do okreslonych dziatan, a takze, stymulowanie przyjetej skali zakupéw. Wyznaczanie celow
behawioralnych jest powigzane z okresleniem rynku docelowego, do ktérego kierujemy
reklamg. Po okresleniu konkretnych grup konsumentéw docelowych, zostaja wyznaczone
cele behawioralne: cele nabywcze i1 ostateczne cele zakupowe. Formutowanie konkretnych
celoéw behawioralnych odbywa si¢ w oparciu o analiz¢ sytuacji marki oraz o przyjety plan
marketingowy i wyznaczone cele ekonomiczne'.

Cele komunikacyjne- to ,,oczekiwane efekty komunikacyjne konkretnych dzialan
reklamowych, kierowanych do okreslonych grup odbiorcow, sprecyzowane co do poziomu i
czasu ich realizacji”'®. Pelnig role posrednia w stosunku do celéw ekonomicznych i celéw
behawioralnych . Wsrdd celéw komunikacyjnych mozna wyréznié: cele komunikacyjne
dotyczace kategorii produktu, dotyczace marki i dotyczace reklamy'®. Najwazniejsze z nich to
cele dotyczace marki.

Cele mediowe- maja za zadanie zapewnienie reklamie marki lub produktu
odpowiedniej intensywnosci, ktéra jest konieczna do uzyskania wyznaczonych celéw

ekonomicznych, behawioralnych i komunikacyjnych. Wyznaczanie celéw mediowych jest,

By, Wozniczka, Efekty reklamy..., op. cit., s. 82, 83, 84.

'“ L. M. Lodish, The Advertising and Promotion Challenge: Vaguely Right or Precisely Wrong? Oxford

University Press, New York 1986; [za] T. A. Shimp, Advertising..., s. 237- 238, cyt. za: J. Wozniczka, Efekty

reklamy..., op. cit., s. 84.

'3 J. Wozniczka, Efekty reklamy..., op. cit., s. 84, 85, 87.

16 J. R. Rossiter, L. Percy, Advertising Communications..., op. cit., s. 110, cyt. za: J. Wozniczka, Efekty

reklamy..., op. cit., s. 91.

'7 J. Wozniczka, Efekty reklamy..., op. cit., s. 91

' D. A. Aaker, R. Batra, J. G. Myers, Advertising..., op. cit., s. 91- 101; P. De Pelsmacker, M. Geuens, J. Van

den Bergh, Marketing..., op. cit., s. 121; J. R. Rossiter, L. Percy, Advertising Communications..., op. cit., s.
wan, 1095 T. A. Shimp, Advertising..., op. cit., s. 104, cyt. za: J. Wozniczka, Efekty reklamy..., op. cit., s. 91.
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wiec uzaleznione od powyzszych celéw. Cele mediowe dotycza przede wszystkim stopnia

dotarcia reklamy do docelowych konsumentdw, jej sity oddzialywania na grupe docelowa

oraz efektywnosci poniesionych wydatkow'.

R. Nowacki zaproponowat odmienny podziat celow reklamy. Rys. 5. przedstawia
klasyfikacje celow wedtug tego autora.
Zwigzane ze

. wzrostem
przychoddéw

Cele ekonomiczne

N

Zwigzane z obnizka
kosztéw

Cele reklamy Zwigzane z
przedsiebiorstwem

L \

Cele

e Zwigzane z nabywca

.

Zwigzane z
produktem

Rys. 5. Rodzaje celow reklamowych

Zrédto: Handbuch der Werbung, pr. zbior. pod red. K. C. Berens, Gabler, Wiesbaden 1970, s. 403- 416, cyt. za:
R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2003, s. 40.

W sktad celéw ekonomicznych wchodza: cele zwiqzane ze wzrostem przychodow oraz

cele zwiqzane z obnizkq kosztow. Cele ekonomiczne zostaly juz omdéwione we wczesniejszej

czesci rozdziatu.

Do celéw psychograficznych zalicza si¢ nastepujace cele:

o zwiqzane z przedsiebiorstwem jako nadawcq reklamy, maja za zadanie rozszerzenie

znajomosci firmy ws$rod konsumentéw, tworzenie lub poprawg wizerunku,

zaprezentowanie strategii przedsigbiorstwa wobec rynku 1 wobec spoteczenstwa;

o zwiqzane z nabywcq jako odbiorcq reklamy, obejmuja przekazywanie komunikatow
informacyjnych, naktaniajacych 1 przypominajacych, ktére powinny wywolaé
odpowiednie reakcje u odbiorcéw, budowanie lojalnosci klientéw, tworzenie nowych
potrzeb;

o)

zwiqzane z produktem jako przedmiotem reklamy, maja za zadanie zwigkszenie

poziomu znajomosci produktu oraz marki, budowanie wizerunku produktu,

1 J. Wozniczka, Efekty reklamy..., op. cit., s. 91, 100.
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reklamowanie jego wlasciwosci uzytkowych, oddziatywanie na akceptacj¢ produktu

wiréd odbiorcow™.

Cele reklamy mozna réwniez okresli¢ na podstawie funkcji pelnionych przez reklame.
Woéwczas wyrdznia si¢ nastgpujace grupy celow: informowanie, naklanianie i
przypominanie®’.

Znajomos¢ funkcji reklamy staje si¢ niezbgdna dla efektywnego dziatania
przedsigbiorstw. Wyznaczanie celow reklamy, a takze pdzniejszy pomiar osiagnigtych dzigki

niej efektow, pomaga przedsigbiorcom w ustalaniu racjonalnego budzetu reklamowego.

Skuteczne postugiwanie si¢ reklama pozwala firmom zaistnie¢, a takze utrzymac si¢ na rynku.

2.2. Rodzaje i nos$niki reklam

W literaturze wystgpuje wiele klasyfikacji 1 rodzajéw reklamy. Roéznorodnosé
klasyfikacji wynika z wielosci kryteriow, ktéore mozna do niej zastosowaé. Tabela 2.
przedstawia podstawowe kryteria i rodzaje reklam.

Ze wzgledu na cel oddzialywania reklamy mozna wymieni¢ reklame informacyjng
(pionierska), naklaniajacq (konkurencyjna) 1 przypominajaca (utrwalajaca). Reklama
informacyjna ma za zadanie informowanie konsumentdw o walorach uzytkowych produktu
oraz o warunkach sprzedazy. Reklam¢ pionierska stosuje si¢ w pierwszej fazie cyklu zycia
produktu. Reklama naktaniajqca ma na celu przekonanie konsumentéw do produktu poprzez
podkreslanie jego zalet w stosunku do oferty firm konkurencyjnych. Reklame¢ konkurencyjna
stosuje si¢ w fazie wzrostu i1 dojrzewania. Reklama przypominajqca ma za zadanie
przypominanie odbiorcom o walorach uzytkowych znanego juz produktu. Reklama
utrwalajaca jest wykorzystywana w fazie dojrzatosci i spadku.

Na podstawie zZrodia i sposobu finansowania reklamy mozna wyrdzni¢ reklame
indywidualng 1 wspolna. Reklama indywidualna obciaza kosztami nadawce reklamy,

natomiast koszty reklamy wspolnej sa roztozone na grupe przedsigbiorstw.

* R. Nowacki, Promocja w zarzadzaniu marketingowym przedsigbiorstwem, w: Zarzadzanie marketingowe
matym i $rednim przedsigbiorstwem, pr. zbior. pod red. A. Olejniczuk- Merta, Difin, Warszawa 1999, s. 192-
193, cyt. za: R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 40, 41; J. W. Wiktor, Promocja. System komunikowania si¢
przedsigbiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa 2001, s. 79- 80, cyt. za: R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 40,
41.

2l R, Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 41.
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Ze wzgledu na sposob rozplanowania reklamy w czasie wymienia si¢ reklame ciagla,
pulsacyjna, skoncentrowang i okresowa. Reklama cigqgla jest nadawana réwnomiernie w
ustalonym czasie, przewaznie jest stosowana przy produktach czestego zakupu. Reklama
pulsacyjna jest nadawana w sposob cykliczny ze wzrostami i spadkami nate¢zenia, jest
wykorzystywana przy produktach czestego zakupu. Reklama skoncentrowana: wszystkie
dziatania reklamowe zostaja skonsolidowane w jednym, przewaznie krotkim, okresie czasu.
Reklama okresowa jest przewaznie stosowana przez firmy posiadajace nieduzy budzet
reklamowy. Jest nadawana w pewnym okresie czasu, po ktorym nastgpuje przerwa, a po

przerwie zostaja wznowione dziatania reklamowe.

Tabela 2. Podstawowe klasyfikacje reklamy

Kryterium klasyfikacji Rodzaje reklamy
Cel oddziatywania reklamy e informacyjna (pionierska)
naktaniajaca (konkurencyjna)
przypominajaca (utrwalajaca)
indywidualna
wspdlna
ciagla
pulsacyjna
skoncentrowana
okresowa
lokalna
regionalna
ogolnokrajowa
miedzynarodowa
globalna
wydawnicza
pozawydawnicza
wizualna
akustyczna
wizualno- akustyczna
masowa
potmasowa
zindywidualizowana

Zrodto 1 sposob finansowania reklamy

Sposdb rozplanowania reklamy w czasie

Geograficzny zasigg oddzialywania reklamy

Sposob produkcji reklamy

Rodzaj zmystow odbierajacych reklame

Sposdb dotarcia do odbiorcy

Zrédto: R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2005, s. 42.

Geograficzny zasieg oddzialywania reklamy pozwala wyrdzni¢ nastgpujace rodzaje
reklamy: reklame lokalnq, ktéra ma nieduzy zasieg, reklame regionalnq charakteryzujaca si¢
dziataniem w czgs$ci kraju, reklame ogolnokrajowq, ktéra obejmuje swoim dzialaniem rynek

ogolnokrajowy, reklame miedzynarodowq, ktéra chce zwigkszy¢ zakres oddzialywania o
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przynajmniej jeden rynek zagraniczny, reklame globalng, ktéra oznacza stosowanie takich
samych dzialan reklamowych na wielu rynkach zagranicznych.

Ze wzgledu na sposob produkcji reklamy wymienia si¢ reklame wydawniczq, ktdra
polega na umieszczaniu przekazu reklamowego w formie drukowanej w réznych mediach
oraz reklame pozawydawniczq, ktéra moze wystgpowaé¢ w wielu réznych formach, jednak
nieopartych na druku.

Rodzaj zmystow odbierajqcych reklame pozwala wyodrgbni¢ reklame wizualng, ktéra
jest nastawiona na zmyst wzroku, reklame akustyczng, opierajaca si¢ na stuchu odbiorcy, oraz
reklame wizualno- akustyczng, ktéra faczy w sobie, obie wymienione wczesniej formy.

Poprzez sposob dotarcia do odbiorcy wyrdznia si¢ reklam¢ masowa, reklame
potmasowa 1 reklame¢ zindywidualizowana. Reklama masowa, opiera si¢ na mediach i1
srodkach reklamy o charakterze masowym. Charakter masowy oznacza, iz w tym samym
czasie przekaz reklamowy dociera do jak najwigkszej liczby odbiorcéw. Reklam¢ masowa
stosuje si¢ do reklamowania produktdw powszechnych. Reklama potmasowa jest kierowana
do wyodrebnionego rynku docelowego, za pomoca specjalistycznych srodkéw przekazu (np.
prasy fachowej). Reklama zindywidualizowana ma za zadanie dotrze¢ do konkretnych osob,
firm czy instytucji, bezposrednio za pomoca poczty, dorgczycieli czy poczty elektroniczne;.
Nadawca reklamy posiada szczegétowe dane odbiorcow (imig, nazwisko, nazwe oraz
adres)*.

M. Struzycki i T. Heryszek zaproponowali podzial przekazéw reklamowych na
tradycyjne i nowoczesne. Jako kryterium klasyfikacji przyjeli media wykorzystywane do
reklamy. Wgrod reklam tradycyjnych wyrdznili reklame telewizyjna, radiowa, prasowa,
zewnetrzna, a takze reklame kinowa i na kasetach wideo®. Wsréd nowoczesnych mediéw
reklamowych wymienili ,,internet, telefoni¢ komodrkowa, product placement, sponsoring i
ambient media™**.

Reklama telewizyjna. Telewizja jest traktowana jako najwazniejsze medium
reklamowe. Oddziatuje za pomocg obrazu i dzwigku, zapewnia reklamodawcy najwigksza sitg
oddzialywania, a takze dotarcie do najwickszej liczby odbiorcéw® . W reklamie telewizyjnej
najwazniejsze jest odpowiednie polaczenie obrazu, dzwigkow i stow. Obraz ma dominujace
znaczenie, gdyz za jego pomoca mozna wywota¢ okreslone emocje u odbiorcy. W reklamie

telewizyjnej stowa nie maja tak istotnego znaczenia jak obraz czy efekty dzwigkowe.

> Tamze, s. 42, 43, 44.
» M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama na wspotczesnym rynku, Difin, Warszawa 2007, s. 61, 104.
2 .

Tamze, s. 104.
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Reklama telewizyjna jest nastawiona przede wszystkim na odbidr wizualny. Efekty
dzwigkowe wplywaja na zwigkszenie skutecznosci reklamy. Duze znaczenie ma muzyka,
ktéra wytwarza odpowiednia atmosfere i nastr6j*.

Reklama radiowa absorbuje stosunkowo mate koszty, moze by¢ stosowana przez
prawie kazde przedsigbiorstwo”’. Obejmuje trzy fazy: wprowadzenie, prezentacje produktu i
»zamknigcie sprzedazy”. Glownym zadaniem wprowadzenia jest przyciagnigcie uwagi. We
wprowadzeniu mozna zastosowa¢ nietypowe efekty dzwigkowe, postawi¢ zaskakujace
pytanie czy stwierdzenie.

Prezentacja produktu powinna by¢ przeprowadzona przy uzyciu potocznego stownictwa w
formie zwigztych zdan. Uzupekieniem tekstu czytanego jest muzyka i efekty dzwigkowe,
ktore wprowadzaja sluchacza w odpowiedni nastrdj. Faza trzecia- zamknigcie sprzedazy ma
na celu przypomnienie odbiorcom o podjeciu okreslonego dziatania, pozadanego przez
reklamodawcczzg.

Reklama prasowa. Pras¢ mozna sklasyfikowaé na podstawie réznych kryteriow. Jesli
przyjmiemy za kryterium podziatu tematyke, wyréznimy dzienniki i1 periodyki. Nastgpnym
kryterium moze by¢ zasigg, pozwala on podzieli¢ pras¢ na pisma ogdlnopolskie, pisma
regionalne 1 pisma lokalne. Czestotliwos¢ wystepowania pism, dzieli je na dzienniki,
tygodniki, miesigczniki itd. Wsrod zalet prasy jako medium reklamowego mozna wymienic¢
jej stosunkowo duzy zasieg, selektywnos¢ demograficzna i geograficzna oraz trwaty i
wiarygodny przekaz®’.

Reklama kinowa i na kasetach wideo. Jedng z gléwnych zalet kina jako medium
reklamowego jest jego ekskluzywnos¢ oraz najwyzszy wskaznik zapamigtywalnosci. Wsrod
wad kina mozna wymieni¢ sezonowos¢, wzglednie staby zasigg, a takze duzy koszt dotarcia
do potencjalnych klientéw. Reklama na kasetach wideo charakteryzuje si¢ bardzo mala
skutecznoscia. Wyjatek stanowi umieszczenie na kasetach reklamy innych filmow. Obecnie
kasety wideo sa zastgpowane ptytami CD, DVD czy Blu- Ray. Reklama kinowa i na kasetach
wideo powinna by¢ traktowana jako uzupelnienie kampanii reklamowej prowadzonej za
pomoca innych mediow?’.

Reklama zewnetrzna (outdoor) to wszelkie statyczne sposoby reklamowania

produktow, zamieszczone w konkretnych miejscach z mozliwoscia wynajgcia. Zaleta reklamy

26 3. Kall, Reklama wydanie II zmienione, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne S. A., Warszawa 2010, s. 125,
126.

M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama..., op. cit., s. 75, 76

2 J. Kall, Reklama. ..., op. cit., s. 144, 145, 147.

P M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama..., op. cit., s. 88, 89.

30 Tamze, s. 95, 97.
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zewngtrznej jest jej nieprzerwane dzialanie- przez 24 godziny na dobe, a takze mozliwosé
dotarcia do szerokiego grona odbiorcow. Wséréd wad reklamy zewnetrznej mozna wyrdznié
nieduza selektywnos$¢ reklamobiorcow  oraz ograniczong ilo§¢ informacji przekazu
reklamowego’".

Reklama internetowa. Wsrdd zalet Internetu jako medium reklamowego mozna
wymieni¢ jego globalny zasieg, mozliwos¢ modyfikacji 1 szybkiego uaktualniania informacji
reklamowych oraz selektywnos¢ odbiorcow. Natomiast wsréd wad Internetu mozna wyrdznié
ograniczona ilo§¢ odbiorcéw oraz zattoczenie sieci>”.

Reklama telefoniczna. Zaletami reklamy telefonicznej opartej na telefonii cyfrowej jest
jej interaktywnos¢, mozliwos¢ zindywidualizowania przekazu reklamowego oraz mozliwosc
precyzyjnej selekcji odbiorcow. Wsrdd wad reklamy telefonicznej wymienia si¢ jej mata
popularnos¢.

Sponsoring (patronat). Ws$rdd zalet sponsoringu mozna wyrdzni¢ tworzenie
wizerunku marki, budowanie jej prestizu oraz stata obecno$¢ w mediach.

Ambient media. Reklama umieszczana w miejscach nie zwiazanych z mediami.
Glowng idea ambient- medidw jest zaskoczenie odbiorcy, przetamywanie schematow,
stosowanie wszelkich mozliwych s$rodkéw dotarcia do klienta. Przykladem moze by¢
zamieszczenie przekazu reklamowego na stacjach paliw (np. na pistoletach) czy w toaletach
(np. na papierze toaletowym). Ta forma reklamy jest traktowana jako dodatek do kampanii
reklamowej prowadzonej w mediach drukowanych i/lub elektronicznych®>.

W obregbie poszczegdlnych rodzajow reklam wymienia si¢ rédzne nosniki przekazu
reklamowego. Pod pojeciem nosnika reklamy rozumie si¢ okreslony sposdb dotarcia z
przekazem reklamowym do odbiorcy **. Réznorodnosé nosnikéw jest uzalezniona od
wybranego medium reklamy. W tabeli 3. Zostaly przedstawione media oraz no$niki przekazu

reklamowego.

3 Tamze, s. 97.

32 R. Nowacki, M. Struzycki, Reklama w przedsigbiorstwie, Difin, Warszawa 2002, s. 85, 86.
B M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama..., op. cit., s. 115, 116, 120, 126, 127.

j4 R. Nowacki, M. Struzycki, Reklama..., op. cit., s. 71, 72.
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Tabela 3. Media 1 nosniki reklamy

MEDIA NOSNIKI REKLAMY
REKLAMY
Telewizja e programy o charakterze czysto reklamowym,
e programy o charakterze informacyjno- poradnikowym,
e programy o charakterze rozrywkowym i sportowym,
e plansze reklamowe,
e filmy reklamowe (spoty) w formie prezentacji:

- scenki rodzajowej,

- sloganu (hasta) reklamowego,

- piosenki reklamowej,

- programu sponsorowanego,

- rozszerzonej informacji handlowej,
- krétkiej informacji handlowe;,

- wiersza reklamowego,

Radio e kampanie spotowe w formie:
- piosenki reklamowe;j,
- sloganu (hasta) reklamowego,
- krotkiej informacji handlowej,
- scenki rodzajowej,
- wiersza reklamowego,
- rozszerzonej informacji handlowe;j,
quizy i konkursy,
zaproszenia na imprezy towarzyszace kampanii reklamowe;j,
programy sponsorowane,
audycje i rozmowy promocyjne,
Prasa Nosniki typowe:
- ogloszenia tekstowo- ilustracyjne,
- ogloszenia tekstowe,
- ogloszenia plakatowe,
- ogloszenia w formie obrazéw z podpisami,
- ogloszenia w postaci historii obrazkowej,
- artykuty sponsorowane,
Nos$niki nietypowe:
- wrzutka- umieszczenie mi¢dzy stronami czasopisma broszur, plakatow
albo ulotek,
- prébki (wklejki)- probki produktéw reklamowanych wklejane w formie
saszetek lub stron zapachowych,
- sztywna strona- ogloszenie reklamowe umieszczane na sztywnej
stronie czasopisma,
- french door- oktadka otwierana na zewnatrz majaca jedno lub dwa
skrzydetka, a w srodku ogloszenie reklamowe,
Kino e plansze reklamowe,
filmy reklamowe (spoty) w formie prezentacji:
- scenki rodzajowej,
- sloganu (hasta) reklamowego,
- piosenki reklamowe;j,
- rozszerzonej informacji handlowej,
- wiersza reklamowego,
e sponsorowanie projekcji,
e product placement- reklamowane towary jako rekwizyty filmowe,
e akcja promocyjna,
Zewnetrzne e plakaty,
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(outdoor) plansze,

fotografie,

neony swietlne,

reklamy malowane (na srodkach transportu lub na budynkach),

banery reklamowe (zwykle, rozwijane, pionowe, srodtekstowe),

przyciski reklamowe,

pola tekstowe,

linki,

stowa kluczowe w wyszukiwarkach,

mailing- przesylanie wiadomosci tekstowych z informacja promocyjna,

sponsoring- zamieszczenie logo firmy lub innej tresci reklamowej na

witrynie internetowej w zamian za jej czesciowe sponsorowanie,

e pop- up windows- pojawianie si¢ okna internetowego zawierajacego
przekaz reklamowy podczas wyszukiwania kolejnej strony serwisu,

Telefon e spot reklamowy- przekaz reklamowy w formie dzwigkowej,

e komunikat reklamowy,

e zdjecie reklamowe,

e spot audiowizualny- przekaz reklamowy w formie fonicznej i wizualnej,

Sponsoring e wskazanie sponsorskie- spot pokazujacy logo, nazwe lub marke

(patronat) sponsora. Stosowane w radiu lub telewizji,

e artykul sponsorowany- umieszczany w internecie lub prasie,

Internet

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie R. Nowacki, M. Struzycki, Reklama w przedsigbiorstwie, Difin,
Warszawa 2002, s. 74, 76, 77, 78, 80, 87, 89; M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama na wspotczesnym
rynku, Difin, Warszawa 2007, s. 96, 115, 116, 120; R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2005, s. 86, 87;
Najbardziej popularnym medium reklamowym jest telewizja. Jednak emisja spotow
reklamowych w telewizji jest dosy¢ kosztowna. Reklama radiowa, w przeciwienstwie do
telewizyjnej, pociaga za soba male koszty, dzigki czemu moze by¢ stosowana prawie przez
kazde przedsigbiorstwo. Stosunkowo duzym zasiggiem oraz selektywnoscia demograficzng i
geograficzng charakteryzuje si¢ reklama prasowa. Nastgpny rodzaj reklamy - reklama kinowa
cechuje si¢ najwyzszym wskaznikiem zapamigtywalnosci oraz niestety sporymi kosztami.
Jedyny przekaz reklamowy, ktory charakteryzuje si¢ nieprzerwanym dziataniem przez 24
godziny na dobg to reklama zewnetrzna. Natomiast globalnym zasiggiem oddziatywania
wyrdznia si¢ reklama internetowa- duzy =zasieg oddzialywania wplywa na coraz
powszechniejsze umieszczanie przekazow reklamowych w Internecie. Kolejna reklama-
reklama telefoniczna cechuje si¢ niestety mata popularnoscia stosowania. Tworzenie

wizerunku marki jest gldéwna zaleta sponsoringu. Natomiast duza kreatywno$cia w
5

stosowaniu charakteryzuje si¢ reklama w formie ambient- mediow’
Wybdr konkretnych medidw a takze nosnikdw reklamy zalezy od wielu czynnikdw.

Przede wszystkim od wysokosci kwoty jaka przedsiebiorstwo chce przeznaczy¢ na kampanie

3 M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama.. ., op. cit., s. 61, 75, 76, 88, 89, 95, 97, 115, 116, 120, 126,
1275 R. Nowacki, M. Struzycki, Reklama..., op. cit., s. 85, 86.
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reklamowa. Réwniez od tego do jakich konsumentdw chce dotrze¢, czy ma to by¢ reklama
masowa, czy kierowana do konkretnych segmentéw rynku. Wybor mediow i form reklamy

zalezy takze od celow wyznaczonych przez firmg.

2.3. Elementy przekazu reklamowego

Przekaz reklamowy to pewien komunikat, ktory ma dotrze¢ do dotychczasowych lub
potencjalnych klientéw. Komunikat ten odzwierciedla gléwna mysl reklamy, jej ideg, ktora
ma by¢ przedstawiona odbiorcy. Sklada si¢ z réznych elementéw werbalnych, a takze
wizualnych. Czeéci skladowe reklamy s uzaleznione od przyjetej formy reklamy *°.
Najczgsciej wyrdznia si¢ nastgpujace elementy:

e  naglowek,

e tres¢ zasadnicza,

e ilustracja,

e prezentacja znaku marki lub firmy,
e slogan reklamowy,

o dzwieki i muzyka™’

NAGLOWEK
Naglowek jest najcze$ciej zauwazanym elementem reklamy®. Ma za zadanie przyciagnaé
uwage klienta. Niektorzy odbiorcy czytaja tylko naglowki, rezygnujac z ogladania czy
stuchania catej reklamy. Dobry nagléwek powinien zacheci¢ do zapoznania si¢ z calg oferta
reklamowa. W reklamach wydawniczych nagléwek jest zamieszczany w gornej czgsci
przekazu, natomiast w reklamach pozawydawniczych na poczatku przekazu®’.

J. Caples i F. E. Hahn podaja pi¢¢ zasad tworzenia nagtoéwkow:

1. Dobrze jest gdy nagtowek odwotuje si¢ do pragnien odbiorcy, do zainteresowania si¢

klienta wlasna osoba.

B R, Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 53, 56, 57; Narzedzia: Uwodzace symbole i metafory,
http://marketing.org.pl/index.php/go=2/act=2/aid=m47a71480cal2a (data odczytu 13.12.2010)
7 R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 56, 57.

#7. Caples, F. E. Hahn, Skuteczna reklama, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 2000, s. 34.
% R. Nowacki, Reklama. .., op. cit., s. 57.

.
1,
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2. Jesli reklama dotyczy nowego produktu lub nowego zastosowania istniejacego
produktu, nalezy taka informacj¢ umiesci¢ w nagtéwku.

3. Nie nalezy stosowaé nagldwkow wzbudzajacych tylko ciekawos¢. Cechg t¢ powinno
si¢ polaczy¢ z odpowiednimi informacjami.

4. Nie powinno si¢ stosowa¢ naglowkow pesymistycznych, lecz nagltowki
odzwierciedlajace pozytywne aspekty rzeczywistosci.

5. W nagléwku nalezy zasugerowacé odbiorcy mozliwos¢ szybkiego 1 prostego sposobu
zaspokojenia pragnien. Pamigtajac jednoczesnie o tym, iz nagldwek powinien byé
wiarygodny®.

W tabeli 4. zostaty zaprezentowane rodzaje nagtdéwkow.

Tabela 4. Rodzaje nagldéwkow

Rodzaj naglowka Przyklad Produkt
Wskazujqcy na ~Nowy Wellaton z witaming C. Kolory | Krem koloryzujacy
nowos¢ miodosci” Wellaton
Emocjonalny ,Uwierz w szczgscie” Perfumy Chance Chanel
Wskazujacy na ,,Teraz moja mama ma dla mnie duzo czasu” Kuchenka mikrofalowa
korzys¢ LG
Rozkazujqcy ,,Poddaj si¢ ofercie” Samochody Volkswagen
Niekonwencjonalny ,» Iwoja stara robi dtugi?” Karta Reiffeisen Bank
Pobudzajqcy ,,Czy masz czas na czytanie gazety?” Samochody Peugeot
ciekawos¢
Typu ,,przechwatki” | ,,Nowa jako$¢ Swiatta” Zaréwki Philips

Zrédto: R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2005, s. 57.

TRESC ZASADNICZA
W tresci zasadniczej nastgpuje rozbudowanie mysli zawartej] w nagtowku. Tres¢ zasadnicza
powinna by¢ skonstruowana za pomoca krotkich lecz wymownych zdan. Przy czym nalezy
pamigtaé, iz odbiorcy przewaznie zapamigtuja koncowa czes$¢ tresci. W tresci zasadniczej
nalezy poda¢ wigcej szczegotow dotyczacych oferty w celu wywotania zainteresowania
produktem i pozadanego zachowania odbiorcy. Mozna wymieni¢ cztery sposoby wywolania

zainteresowania u odbiorcow:
e Dbezposrednia sprzedaz produktu- zachwalanie towaru poprzez wymienianie jego zalet,

rozpoczynajac od zalety najistotniejszej,

__wsm,_wzjo J. Caples, F. E. Hahn, Skuteczna..., op. cit., s. 48, 49.
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e opowiadanie- przewaznie dlugie, w trakcie jego trwania zostaja wymieniane zalety
towaru,
e podpisywanie ilustracji- tres¢ reklamy zawiera si¢ w podpisach wystgpujacych pod
ilustracjami,
e dialog lub monolog- osoby niezwiazane z przedsigbiorstwem zachgcaja do zakupu
reklamowanego towaru'.
Tres¢ reklamy nalezy dostosowaé do odbiorcow, powinna by¢ odbierana jako zwrot
bezposredni do klienta. W tym celu stosuje si¢ wyrazenia w drugiej osobie liczby pojedyncze;j
lub mnogiej, a takze mowi si¢ dobrze o odbiorcach. Czgsto tez, uzywa si¢ jezyka
dostosowanego do konkretnych klientow- np. stosuje si¢ zargon mtodziezowy. Tres¢ reklamy
powinna zawiera¢ informacje najwazniejsze, przede wszystkim nowe lub nieznane do tej pory
odbiorcom. Dobrze jest gdy w reklamie podawana jest cena produktu- ma to dodatni wptyw

na zainteresowanie klientow.

ILUSTRACJA

Moze by¢ wykorzystywana we wszystkich formach reklamy z wyjatkiem reklamy radiowe;.
[lustracja w przypadku reklamy drukowanej moze wplynaé na zainteresowanie klienta catym
przekazem, moze zacheci¢ do zapoznania si¢ z oferta reklamowa. Glownym zadaniem
ilustracji jest zwigkszenie atrakcyjnosci reklamy, a takze zaprezentowanie samego produktu
czy sposobdw jego uzytkowania. Kolory i ksztalty zastosowane w ilustracjach oddzialuja na
emocje klientow. Czgsto oprocz prezentowanego produktu wykorzystuje sie elementy, ktore
maja przyciagnac¢ uwage klienta. Wsrdd najczesciej stosowanych motywow mozna wymienic:
czynnik ludzki, zwierzgta, pejzaze, pigkne wnetrza. Ilustracje stosowane w reklamie
przyjmuja nastgpujaca forme:

e rysunkdw albo zdj¢¢ czy tez kombinacji obu tych elementéw (reklama drukowana i

niektore reklamy internetowe)
e krotkiej prezentacji filmowej (reklama telewizyjna, niektore reklamy internetowe

oraz reklama kinowa)**.

PREZENTACJA ZNAKU GRAFICZNEGO MARKI LUB FIRMY
W kazdej reklamie nalezy umiesci¢ elementy pozwalajace na zidentyfikowanie nadawcy

reklamy. Prezentacja znaku graficznego marki lub firmy pomaga odbiorcy w rozpoznaniu

“'R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 57, 58.
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nadawcy reklamy. Prezentacja moze wystgpowaé jako element ilustracji, moze by¢
umieszczona w tresci zasadniczej, albo moze wystgpowaé jako osobny element przekazu
reklamowego. Jesli znak graficzny jest rowniez logotypem, mozna go wkomponowaé w
slogan reklamowy. W przekazach drukowanych czgsto umieszcza si¢ rowniez dane adresowe

firmy™.

SLOGAN REKLAMOWY
Slogan reklamowy prezentuje gléwna ide¢ reklamy. Wykorzystuje nieduza ilos¢ stow,
dobrang w odpowiedni sposob, za pomoca ktdrych, poprzez odpowiednie brzmienie, rytm i
sens dociera do wiasciwych odbiorcéw. Wywiera na nich spore wrazenie i pomaga w
zapamictaniu®,
Ze wzgledu na ujgcie nazwy marki w sloganie mozna wymieni¢ dwie kategorie sloganow:

e slogany samodzielne- w ktéorych wystepuje nazwa marki w formie integralnego
elementu sloganu (np. ,,Zawsze Coca- cola”), lub jako cze$¢ luzno powiazana z calym
sloganem (np. ,,Ariel- pranie czyste jak tza”) albo jako jedyna sktadowa sloganu
napisana lub powiedziana w charakterystyczny sposéb.

e slogany niesamodzielne- w ktérych nie wystepuje nazwa marki, lecz ktore, dzigki
natezonym kampaniom reklamowym staja si¢ atrybutem i wizytoéwka marki® .

Nastgpnym kryterium podziatu moze by¢ miejsce sloganu w przekazie:

e slogany- nagléwki- wystepuja przed trescig zasadnicza przekazu reklamowego, ich
gléwnym zadaniem jest zainteresowanie odbiorcow 1 sktonienie ich do zapoznania si¢
z cala oferta reklamowa,

e slogany- podsumowania- wystepuja na koncu tekstu reklamowego, sa tym elementem
reklamy, ktéry powinien zapasé w pamieé odbiorcy™.

Kolejnym kryterium klasyfikacji sloganow moze by¢ ich budowa sktadniowa:

e slogany w formie rownowaznikéw zdan- sformutowania w ktérych nie wystepuje

czasownik. Cechuja si¢ wieloznaczno$cig i wzbudzaniem zainteresowania odbiorcow.

Przyktad:” Niezawodna ochrona (dezodorant Rexona)”,

4 Tamze, s. 59.
“T. Sztucki, Encyklopedia marketingu. Placet, Warszawa 1998, s. 288, cyt. za: R. Nowacki, Reklama..., op.
cit., s. 60.
4 R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s. 60.
axsixonang, TAMZE, 5. 60.
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e slogany w formie zdan pojedynczych- sformulowania w ktoérych wystepuje jeden
czasownik. Ich zadaniem jest informowanie 1 ukazywanie dodatnich efektow
stosowania produktu. Przyktad: ,,Odkryjmy lepszy $wiat (sprzet marki Philips)”,

e slogany w formie zdan ztozonych- sformulowania w ktérych wystepuje wigcej niz
jeden czasownik. Sg latwe do zapamigtania, gdyz czg¢sto si¢ rymuja. Przyktad:
,,Czujesz, ze zyjesz (piwo Zywiec)”,

e slogany bedace potaczeniem przynajmniej dwu rownowaznikéw lub zdan- dhugie,
cigzko zapadaja w pamie¢, dziataja na emocjach. Przyktad: ,,Zdrowie to podstawa.
Zacznij od skory (kosmetyki do twarzy firmy Vichy)”*’.

Dobrze skonstruowany slogan reklamowy powinien by¢ przekonujacy, tatwy do

zapamigtania, powinien wywolywaé pozadane uczucia i fatwo zapadaé¢ w pamig¢.

Przy projektowaniu slogandw stosuje si¢ wszelkiego rodzaju $rodki poetyckie, takie
jak: metafora, poréwnanie, czy epitet. Wykorzystuje si¢ réwniez rymy (np. ,,Pepsi pij, na

luzie zyj™), aliteracje (np. ,,Pora na Polar”) i powtérzenia (np. ,,Polysk, ktéry trwa i trwa”)*.

DZWIEKI I MUZYKA
Mozna wymieni¢ nastgpujace formy dzwigkowe stosowane w reklamie:
» podktad muzyczny, ktdry nie jest powiazany z trescia reklamy stanowi jedynie jej tlo,
» podkiad, ktory jest powigzany z treScig reklamy (np. warkot silnika w przekazie
reklamujacym samochdd),
» ecfekty dzwickowe, ktdre maja wywotaé¢ odpowiednie emocje,
» stosowanie linii melodycznych do prezentowania sloganu,
> tresé reklamy zaprezentowana za pomoca piosenki®,
Podklad muzyczny stosowany w reklamie moze si¢ opierac o istniejace utwory lub moze by¢
skomponowany na potrzeby reklamy’.
Przewaznie muzyka tworzy tlo przekazu reklamowego, zdarza si¢ jednak, iz melodia
cechujaca si¢ rytmicznos$cia, czgsto emitowana wraz z przekazem w mediach, fatwo zapada w

pamicé i przyczynia sie do osiagniecia sukcesu reklamy”'.

*7 Tamze, s. 60, 61.

* Tamze, s. 61, 62.

4 Tamze, s. 63.

30 Tamze, s. 63.

> A. Murdoch, Kreatywnos¢ w reklamie, PWN, Warszawa 2003, s. 126, cyt. za: R. Nowacki, Reklama..., op.
szxOLAS, git., s. 63.
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Aby przekaz reklamowy spelnial swoja rol¢ powinien charakteryzowaé sie¢
nastgpujacymi cechami:

» atrakcyjnos¢- przekaz reklamowy powinien zainteresowaé odbiorcg, przedstawi¢ w
interesujacy sposob oferte reklamodawcy,

> sugestywnosc- przekaz reklamowy powinien by¢ przekonywujacy,

» zrozumialos¢- przekaz reklamowy powinien by¢é formulowany w sposdb prosty
przystepny dla odbiorcy,

» zapamietywalnosc- Korzystnie jest, gdy przekaz reklamowy tatwo zapada w pamigc,

> zwieztos¢- dobrze jest, kiedy przekaz reklamowy jest krotki- zawiera najbardziej
istotne informacje,

» oryginalnos¢- przekaz reklamowy powinien sie wyrdéznia¢ na tle przekazoéw
konkurenc;ji,

» aktualnosc- przekaz reklamowy powinien by¢ sformutowany w taki sposob, aby mogt
by¢ wykorzystany w dtuzszym okresie czasu,

» dopasowanie do odbiorcow- przekaz reklamowy powinien by¢ dostosowany do
konkretnego typu odbiorcéw,

» zgodnoS¢ z przepisami prawa i dobrymi obyczajami- przekaz reklamowy powinien
by¢ w zgodzie z obowiazujacymi normami prawnymi i moralnymi>.

Konstruowanie przekazu reklamowego sktada si¢ z czterech etapdw:

1. Doprecyzowanie tresci przekazu reklamowego. Etap ten polega na okresleniu jakie
informacje przedstawi¢ odbiorcy, aby uzyska¢ pozadane zachowanie. Tres¢ powinna
by¢ dobrana do konkretnego typu klienta, wyselekcjonowanego poprzez segmentacje
rynku.

2. Ustalenie struktury przekazu reklamowego. Etap drugi wiaze si¢ z ustaleniem sposobu
wnioskowania (okreslenie osoby wnioskujacej- czy bedzie nig nadawca czy odbiorca
przekazu reklamowego), sposobu argumentacji (ustalenie czy reklama bgdzie mowita
tylko o zaletach produktu [argumentacja jednostronna] czy rowniez o jego wadach
[argumentacja dwustronna]) oraz kolejnosci przekazywanych argumentow ( okreslenie
czy najmocniejsze argumenty beda prezentowane na poczatku [efekt zaskoczenia] czy

na koncu reklamy [efekt ostatniego stowal]).

52 . .
A, R. Nowacki, Reklama..., op. cit., s.53, 54.
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3. Ustalenie ksztaltu przekazu reklamowego. Dobranie odpowiednich symboli,
dostosowanie formy przekazu do mediéw i srodkow reklamy, ktére beda zastosowane
w kampanii reklamowej produktu.
4.  Ustalenie zrodta przekazu reklamowego (okreslenie nadawcy reklamy)®>.
Umiejetne potaczenie elementow wizualnych 1 werbalnych przekazu reklamowego ma
duzy wplyw na odbidr reklamy przez konsumentow. Dlatego tez kreatywnos¢ osob
tworzacych przekaz reklamowy, jest kluczowym czynnikiem wplywajacym na

zainteresowanie odpowiednich odbiorcéw prezentowang ofertg reklamowa.

2.4. Mechanizmy funkcjonowania reklamy- procesy poznawcze

Procesy poznawcze takie, jak percepcja, pamig¢é, uwaga umozliwiaja cztowiekowi
funkcjonowanie w $wiecie zewngtrznym. Dzigki nim jednostka jest w stanie odbierad i

zapamietywaé informacje, a takze podejmowa¢ odpowiednie decyzje™*.

2.4.1. Percepcja i funkcjonowanie uwagi a odbior przekazu reklamowego

Percepcja jest procesem psychologicznym, dzigki ktdremu mozg ludzki odtwarza i
uswiadamia sobie cechy rzeczy, oséb i wszelkich zjawisk dzialajacych na narzady zmystow.

Czlowiek odbiera informacje z otoczenia za pomoca wzroku, stuchu, wechu, smaku i
czucia. Informacje konsumenckie uzyskiwane za posrednictwem zmystow to:

¢ informacje wizualne o towarach, markach, miejscach sprzedazy,

e informacje stuchowe dostarczane przez radio, telewizj¢, posrednikow handlowych, a
takze przez konsumentow; informacje te dotycza przede wszystkim samych
produktow,

¢ informacje zapachowe odbierane niejednokrotnie podprogowo,

e informacje czuciowe, maja duze znaczenie przy produktach odziezowych,

tekstylnych, a takze przy zabawkach,

> Tamze, s. 54, 55.
>* A. Falkowski, Praktyczna psychologia poznawcza: Marketing i reklama, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2002, cyt. za: D. Dolinski, Reklama i jej wptyw..., op. cit., s. 403.
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e bodzce smakowe docierajace do konsumenta poprzez degustacje roznorakich
produktéw spozywezych™.

Jednostka nie potrafi odebra¢ wszystkich bodzcow docierajacych z otoczenia, odbiera
tylko ich okreslong ilo$¢. Aby dany bodziec zostat odebrany przez zmyst cztowieka, musi si¢
cechowaé odpowiednim natgzeniem. Minimalna warto§¢ nat¢zenia bodzca, potrzebna do
pobudzenia receptora, zostala nazwana progiem absolutnym. Oznacza to, iz powinno si¢
dobiera¢ takie natg¢zenie bodzcow, aby zostaly zauwazone przez konsumenta. Przyktadowo
tekst na bilbordach nie moze by¢ naniesiony zbyt malg czcionka, gdyz wsrdd kierowcodw
moga wystapi¢ trudnosci z jego odczytaniem™.

Moéwiac o progu absolutnym warto wspomnie¢ o zjawisku spostrzegania
podprogowego. Ma ono miejsce wtedy, kiedy natgzenie bodzca jest nizsze od progu
absolutnego, a bodziec zostaje odebrany przez jednostke w sposéb dla niej nieSwiadomy.
Dotychczas nie ustalono czy spostrzeganie podprogowe wplywa na zachowania
konsumentow.

Zainteresowanie tym zjawiskiem zapoczatkowata projekcja filmu ,,Picnic” w Stanach
Zjednoczonych w 1957 r. W trakcie emisji filmu wyswietlano napisy ,,jedz kukurydz¢” i ,,pij
Coca- col¢”. Czas eksponowania tych napisow byl nizszy od progu absolutnego. Po 6-
tygodniowej projekcji, odnotowano 57,5% wzrost sprzedazy kukurydzy i1 18,1% wzrost
sprzedazy Coca- coli’’. Jednakze, wyniki, te nie zostaly potwierdzone przez innych
ekspertow. Trudno okresli¢ czy na wzrost sprzedazy miato wptyw spostrzeganie podprogowe,
czy specyfika odbiorcow filmu, ktorzy by¢ moze udali si¢ do kina na film ,,Picnic”, poniewaz
sa osobami lubigcymi jesc.

W wielu krajach, takze w Polsce wykorzystywanie bodZzcéw podprogowych jest
zabronione ze wzgledow etycznych.

Odbidr bodzcow przez zmysty ludzkie zostat opisany w prawie Webera. Zgodnie z
nim, pomigdzy dwoma bodzcami mozna okresli¢ minimalng dostrzegalna réznice, zwana

5958

progiem réznicowym lub ,just noticeable difference”*®(ledwo dostrzegalna réznica- LDR).

Réznica migdzy dwoma bodzcami, ktéra mozna dostrzec, jest wielkoscig relatywna do

55 A. Jachnis, Psychologia..., op. cit., s. 58, 59.

56 Tamze, s. 59.

°7B. Mullen, C. Johnson, The psychology of consumer behavior, Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdale 1990,
cyt. za: A. Jachnis, Psychologia..., op. cit., s. 63, 64.

FA. Jachnis, Psychologia..., op. cit., s. 59, 60, 64.

> A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan. .., op. cit., s. 20.
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nat¢zenia bodzca pierwszego. Aby roznica byla dostrzegalna, sita oddzialywania bodzca
drugiego musi by¢ wicksza od progu réznicy®.

Réwnanie odzwierciedlajace prawo Webera przyjmuje nastgpujaca postac:

Al

I - wielkos¢ danego bodzca,
Al - przyrost wielkosci danego bodzca,
k - stala Webera®',

Przyczyny stosowania prawa Webera przez specjalistdw od marketingu sa
nastgpujace:

e zminimalizowanie zauwazalnosci negatywnych zmian towaru (np. wyzszej ceny,
gorszej jakosci),

e zwigkszenie zauwazalnosci pozytywnych i uzytecznych zmian towaru (np. nizszej
ceny)62.

Teoretycznie przekaz reklamowy moze dotrze¢ do konsumenta za pomoca kazdego z
pigciu zmystéw. Jednak najczgsciej jest odbierany za posrednictwem wzroku i rzadziej
stuchu®.

Psychologia percepcji podaje pewne zasady dotyczace spostrzegania obrazu przez
jednostke®. Sporo reklam zamieszczanych w gazetach lub na plakatach, zawiera czeéé gorna i
dolna. Czgsci te, sa wyrozniane na przyktad za pomoca innych barw tta. Punkt centralny,
zwany optycznym punktem centralnym przekazu reklamowego, znajduje si¢ w jedne;j trzeciej
odlegtosci od gornej linii. Wlasnie w tym miejscu zatrzymuje si¢ wzrok odbiorcy, dlatego
tutaj powinno si¢ znalez¢ hasto reklamowe.

Nastepna zasada percepcyjna zwraca uwage na fakt, iz konsument czytajac gazete nie
studiuje wnikliwie reklam, tylko szuka interesujacych go artykuldéw, dlatego wzrok odbiorcy

zatrzymuje si¢ tylko przez chwil¢ na ogloszeniach reklamowych. Najwazniejsze jest to, aby

% A. Jachnis, Psychologia..., op. cit., s. 60.

51 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan. .., op. cit., s. 21.

62 A. Jachnis, Psychologia..., op. cit., s. 60.

% D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP, Gdansk 2008, s. 102.

% W. H. Bolen , Advertising, Wiley, New York 1984, cyt. za: D. Dolifiski, Psychologiczne mechanizmy..., op.
s, Cit., 5. 103
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podczas tego momentu, wzrok zarejestrowat najwazniejsze elementy reklamy- logo, nazwe
firmy®.

Porsche w reklamach stosuje zdjecie swojego samochodu i w prawym dolnym rogu
umieszcza logo. Osoby badane kierowaty wzrok najpierw na maske samochodu, pdzniej
patrzyly na logo firmy, a dopiero w dalszym etapie czytaly tekst reklamowy. Dzigki takiemu
przekazowi reklamowemu, logo Porsche bylo bardzo szybko rozpoznawane wsrdd
konsumentow®.

Najistotniejsze informacje powinny by¢ zamieszczane w prawym gornym rogu strony
czasopisma- wedlug badan, najprawdopodobniej wzrok czytelnika przesunie si¢ wlasnie po
tej czesci reklamy. Oprocz tego, przekaz reklamowy powinien by¢ tak zaprojektowany, by
czytelnik zatrzymat si¢ przy nim dluzej®’. Aby tak si¢ stato, nalezy wykorzystaé¢ nastepujaca
wlasciwos¢ percepcyjna: tatwosé spostrzegania obiektéw, ktore odrozniajg si¢ od obiektow z
nimi sasiadujacych ®. Efekt ten mozna uzyskaé poprzez zastosowanie biatego druku i
czarnego tla, poprzez zamieszczenie reklamy odwrdconej do gory nogami, lub przez
pozostawienie pustej (niezawierajacej druku ani obrazu) duzej czesci w przekazie
reklamowym.

Nastgpna reguta percepcyjna odwotuje si¢ do reakcji oka ludzkiego na ruch. Latwiej
zauwazy¢ obiekt, ktory si¢ porusza (np. skaczaca wiewiorke), niz obiekt statyczny (np.
wiewiorke siedzaca nieruchomo). Dlatego reklama telewizyjna jest bardziej efektywna w
stosunku do innych reklam. W mediach statycznych mozna zastosowaé¢ pewne metody
sktaniajace konsumenta do przesuwania wzrokiem. Umieszczenie wskazujacego palca lub
strzatki powoduje, iz nasz wzrok wedruje we wskazang strong. Takze umieszczenie grupki
osob lub jednego czltowieka intensywnie wpatrujacego si¢ w jaki§ obiekt, skutkuje
zwrdceniem uwagi klienta na ten obiekt.

Lewa potkula moézgu ludzkiego przetwarza bodzce werbalne, a prawa bodzce
obrazowe. Prawa poélkula odbiera informacje potozone z lewej strony pola widzenia,
natomiast lewa pdtkula odbiera informacje znajdujace si¢ po prawej stronie. Te
prawidlowosci mozna zastosowac przy projektowaniu reklam.

Osoba czytajaca artykul, ma zaangazowana lewa poltkule moézgu, dlatego

umieszczenie przekazu reklamowego z prawej strony raczej nie odniesie skutku. Jesli jednak

5 D. Dolifiski, Psychologiczne mechanizmy..., op. cit., s. 103, 104.

% Ch. Scheier, A. Lessmdllmann, Klienta oczko w glowie, ,,Psychologia dzis” 2010, nr 3.

P, Dolinski, Psychologiczne mechanizmy..., op. cit., s. 104, 105.

88 T. Maruszewski, Psychologia poznania, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2001, cyt. za: D.
oL, Poliﬁski, Psychologiczne mechanizmy..., op. cit., s. 105.
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bodziec zostanie umieszczony po lewej stronie artykulu, ma zwigkszone szanse na
przetworzenie, gdyz prawa poétkula nie jest obcigzona praca. Gdy czlowiek jest
skoncentrowany na ogladaniu zdj¢¢ lub ilustracji, zasady umieszczenia bodzca reklamowego
beda odwrotne do wyzej wymienionych, gdyz za przetwarzanie informacji obrazowych
odpowiada prawa potkula mozgu.

Stosowanie w reklamie regut psychologii percepcji ma doprowadzi¢ do zauwazenia tej
reklamy przez konsumenta. Natomiast to, czy reklama begdzie oryginalna 1 akceptowana przez
ludzi, zalezy przede wszystkim od kreatywnosci osob, ktore ja konstruuj a®.

W spostrzeganiu reklamy istotna rol¢ odgrywa to, czy przyciagnie ona uwage
odbiorcy. Mowiac o uwadze, nalezy najpierw zapoznac si¢ z pojeciem proceséw swiadomych
1 procesdw automatycznych. Procesy $wiadome wymagaja duzego zaangazowania uwagi,
natomiast procesy automatyczne nie sg sciSle powigzane z uwaga, czasami nie angazuja jej
weale’’. Procesem $wiadomym jest: przypominanie sobie imion czy nazwisk os6b z ktorymi
zostalisSmy juz wczesniej zaznajomieni, umiejetnos¢ stluchania albo opowiadania zartow.

Osoby konstruujace reklame, staraja si¢ skupi¢ uwage konsumentéw na przekazie
reklamowym. Jednak badania dowodza, iz koncentracja uwagi u odbiorcéw nie zawsze jest
pozadana. Skupienie uwagi konsumenta na przekazie reklamowym nie jest wskazane, jesli
wystepuje w nim wewngtrzna sprzecznos¢ (np. krem przeciw tworzeniu si¢ rozstepow ma
,uszczesliwic wszystkie kobiety”) lub sa stosowane malo wiarygodne argumenty. Osoba

. , . .. . 71
nieskoncentrowana na tresci, fatwiej uwierzy w zalety reklamowanego produktu’ .

% D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy. .., op. cit., s. 105, 106, 107, 108, 110.
0 E. Necka, Pobudzenie intelektu. Zarys formalnej teorii inteligencji, Universitas, Krakéw 2000, cyt. za: D.
Dolinski, Psychologiczne mechanizmy..., op. cit., s. 111.
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2.4.2. Uczenie si¢ i pamigé

Mozna wyrdzni¢ dwa podejscia do procesu uczenia si¢: podejscie behawioralne 1
poznawcze. Wsrdd teorii behawioralnych wymienia si¢ warunkowanie klasyczne oraz
warunkowanie instrumentalne.

Reguty warunkowania klasycznego =zostaly opisane przez Iwana Piotrowicza
Pawlowa "> . Kazdy cztowiek, a takze kazdy organizm zywy, cechuje si¢ pewnymi
niewyuczonymi reakcjami- reakcje te sq automatyczne. Przyktadowo niemowlak nie musi si¢
uczy¢ ssania, jesli jest glodny wystarczy, ze matka przytozy mu brodawke piersi do warg. W
eksperymentach Pawlowa psy wydzielaly $ling, kiedy podawano im pokarm do pyskéw.
Wilozenie migsa do pyska psa lub dotknigcie piersia ust niemowlaka jest bodZcem- bodzcem
bezwarunkowym. Okresla si¢ je mianem bodZzcow bezwarunkowych, gdyz bez innych
dodatkowych warunkow powoduja pewne reakcje (ssania czy wydzielania §liny).

Gdy przed bodzcem bezwarunkowym pojawi si¢ inny bodziec, po jakims$ czasie
rowniez ten bodziec bgdzie powodowat powstanie takiej samej reakcji. W badaniu Pawtowa
psy zaczety si¢ §lini¢ na widok eksperymentatordw, gdyz pojawienie si¢ osob w biatych
fartuchach poprzedzalo moment wkladania migsa do ich pyskéw. U cztowieka gltodnego
zwigksza si¢ wydzielanie $liny na widok jedzenia, poniewaz jak wynika z doswiadczenia,
najpierw jedzenie si¢ widzi, a dopiero pozniej dochodzi do jego skonsumowania. Bodzce,
ktére na poczatku nie powoduja powstania okreslonej reakcji, a pdzniej ja wywoluja, zostaty
nazwane bodzcami warunkowymi’.

Pawlow wprowadzit w swoich badaniach z obecnoscia psa, bodziec warunkowy — na
krétko przed podaniem psu migsa, dzialano sygnatem dzwigkowym. Migso wywotato reakcje
bezwarunkowq- slinienie si¢. Kilkakrotne stosowanie bodZca warunkowego, jakim byt dzwigk
dzwonka, przed bodZzcem bezwarunkowym (mig¢so), doprowadzito do tego iz, sam sygnat
dzwonka, bez podania psu mig¢sa, wywotywal u niego reakcj¢ wydzielania $liny- nastapita
reakcja warunkowa’®.

Warunkowanie klasyczne mozna wykorzystywac¢ w reklamie. Gdy jednostka lubi gory
1 widok Tatr wywotuje w niej dobre odczucia, wtedy skojarzenie reklamowanego towaru z

widokiem Tatr moze doprowadzi¢ do tego, iz dany produkt bedzie pozytywnie odbierany.

> A. Jachnis, Psychologia..., op. cit., s. 102.

BD. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy..., op. cit., s. 114, 115.
--m”“)'-we? A. Jachnis, Psychologia..., op. cit., s. 103.
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Jesli widok morza i palm wywoluje u osoby pozytywne emocje, wtedy skojarzenie towaru z
takim widokiem moze spowodowaé pozytywny jego odbidr.

Kiedy w reklamie radiowej zostanie wykorzystany utwor muzyczny lubiany przez
odbiorce, moze spowodowaé, ze polubi on reklamowany produkt’”.

Nastgpng teorig uczenia si¢ w podejsciu behawioralnym jest warunkowanie
instrumentalne. Tworca tej teorii jest B. F. Skinner. Wedlug autora czlowiek uczy si¢
zachowan w kontrolowanym srodowisku, gdy za poprawne dziatanie otrzymuje ,,nagrode”.
Konsument uczy si¢ ponawiajac proby i popetniajac btedy, za odpowiednie zachowanie
otrzymujac nagrodg- wzmocnienie. Zostaly wymienione dwa rodzaje wzmocnien:
wzmocnienie pozytywne oraz wzmocnienie negatywne.

Nagroda jest wzmocnieniem pozytywnym. Ma zwigkszy¢ prawdopodobienstwo
ponawiania konkretnego zachowania w przysztosci.

Wzmocnienie negatywne jest to niepozadany lub nieprzyjemny wynik okreslonego
dziatania. Ma rowniez zwigkszy¢ prawdopodobienstwo wystgpowania danego zachowania w
przysztosci. Przyktadem wzmocnienia negatywnego sa przekazy wzbudzajace przerazenie.
Wzmocnienie negatywne zostalo zastosowane w reklamie Domestosa- potozono nacisk na to,
jak reklamowany produkt niweluje bakterie grozne dla cztowieka.

Gdy wyuczone zachowanie nie jest wzmacnianie nastgpuje proces wygaszenia- dana
reakcja nie zostanie powtorzona.

Drugim podejsciem do procesu uczenia si¢ jest podejscie poznawcze. Wedlug teorii
poznawcze] uczenie si¢ jest procesem opartym na aktywnosci umystowej- mysleniu,
rozwigzywaniu problemow. Cztowiek uczy si¢ przede wszystkim poprzez rozwiazywanie
problemow, dzigki temu przejmuje kontrole nad otoczeniem. Konsument zdobywa
doswiadczenie, a takze wiedz¢ o produktach poprzez kontakt z nimi. Uzyskane w ten sposob
informacje sa przez niego wykorzystywane w procesie uczenia sie.

W XIX wieku Ebbinghaus odkryt efekt poznawczego uczenia si¢, ktory jest
analizowany w kontekScie poznawczych teorii uczenia si¢. Dzigki badaniom na temat
seryjnosci uczenia si¢, mozna okresli¢ jaka kolejnos¢ informacji w szeregu jest najbardziej
korzystna. Najlepiej zapamigtuje si¢ informacje podane na poczatku lub koncu szeregu.
Informacje znajdujace si¢ w srodku najtrudniej zapamigtaé. Dlatego tez, najwazniejsze
informacje w przekazie reklamowym powinno si¢ umiesci¢ na poczatku, albo na koncu

reklamy. Aby zostaly zapamigtane informacje umieszczone w $rodku reklamy, komunikat

75
UNSTKOLA By,

.. D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy..., op. cit., s. 115.
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nalezy powtorzy¢ wiele razy. Rownie istotna jest kolejnos¢ wystgpowania reklamy w bloku
emisyjnym. Najkorzystniej jest, gdy zostanie umieszczona na poczatku lub koncu serii
reklam’®.

Bloki reklam telewizyjnych wystgpuja migdzy emisja programdw, albo w trakcie ich
trwania. Prawdopodobienstwo zauwazenia reklamy rosnie, gdy pojawia si¢ w Srodku
ciekawego programu- filmu, meczu sportowego’ .

Dzigki eksperymentowi C. Norris 1 A. Colmana stwierdzono jednak, iz im ciekawszy
jest film, tym gorzej sa zapamigtywane reklamy wystepujace w trakcie jego trwania .
Sytuacj¢ t¢ mozna wythumaczy¢ za pomoca koncepcji tak zwanych ograniczonych zasobow
poznawczych’. Jednostka moze przetwarza¢ ograniczona ilo$¢ informacji w danym czasie.
Jesli uwaga odbiorcy jest mocno skoncentrowana na ogladanym ciekawym filmie, zostaje jej
niewielka ilo§¢ zasobéw poznawczych na odbidr reklam. Gdy film jest mniej interesujacy,
cztowiek przeznacza wigksza 1los¢ zasobow poznawczych na odbior przekazow
reklamowych.

Podczas eksperymentu Norris i Colmana ustalono, ze atrakcyjnos¢ filmu wptywata na
ocen¢ reklamowanych produktéw przez konsumentéw. Wraz ze wzrostem atrakcyjnosci
ogladanego filmu, wzrastata pozytywna ocena reklam. Odbiorcy czesciej deklarowali chegé
nabycia reklamowanych towardw 1 wyzej oceniali reklamowane produkty. Sytuacje t¢ okresla
si¢ efektem rozprzestrzeniania si¢ afektu- przenoszenie odczuwanych w danej chwili emoc;ji
na bodzce i sytuacje jej towarzyszace.

Zapamigtywanie reklam nie zalezy wylacznie od czasu i miejsca ich emisji. Istotne
jest to, jak reklamy sa skonstruowane, jakie wzbudzaja odczucia.

W budowie przekazu reklamowego wazne sa detale. Jesli wprowadzony do reklamy
element bedzie zaskakujacy, niepasujacy do catosci, raczej na pewno zostanie zapamigtany.
Przyktadowo jesli w reklamie pojawi si¢ typowy pracownik banku, ubrany w elegancki
garnitur, a na nogach bgdzie miat zatozone, niepasujace do catosci buty sportowe marki Nike-
detal ten zostanie raczej na pewno dostrzezony i zapamigtany. Jesli przekaz reklamowy miat

reklamowac buty sportowe, zastosowanie takiego elementu przyczyni si¢ do zapamigtania

% A. Jachnis, Psychologia..., op. cit., s. 106, 107, 108, 109.

"7 D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy..., op. cit., s. 123.

BC.E. Norris, A. M. Colman, Context effects on memory for television advertisements, Social Behavior and

Personality, 1993, 21, s. 279- 296, cyt. za: D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy..., op. cit., s. 123.

" E. Necka, Pobudzenie intelektu. Zarys formalnej teorii inteligencji, Universitas, Krakéw 2000, cyt. za: D.
oL, Poliﬁski, Psychologiczne mechanizmy..., op. cit., s. 123.
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przez odbiorcg produktu. Jesli jednak przekaz miat reklamowac ustugi bankowe, pojawienie
sie butéw sportowych raczej odwréci uwage konsumenta od istotnych tresci™.

Wyniki wielu badan psychologicznych pokazuja, iz cztowiek bardziej zapamigtuje
informacje, ktére odbiera w sposb aktywny®'. Lepiej zapamictuje si¢ reklamy w ktérych
brak jasno wyrazonej puenty®’. Przekaz reklamowy powinien byé tak zbudowany, aby
konsument mogt dopowiedzie¢ sobie konkluzj¢ sam. Zdobyte w ten sposob dane sa lepiej
pamietane i maja wiekszy wplyw na dalsze zachowania odbiorcy™.

Opierajac si¢ na zasadzie aktywnego odbioru danych, zastosowano w Nowym Saczu
reklam¢ Galerii Rynek 13. Reklama wzbudzata ciekawos$¢ i mobilizowata do szukania
informacji. Najpierw w kilku miejscach miasta pojawity si¢ duze bilbordy z napisem 13.
Napis ten intrygowat. Odbiorca zaczynal si¢ zastanawia¢ o co tak naprawd¢ chodzi- jaki
produkt jest reklamowany? Dopiero po jakim$ czasie uzupetniono informacje¢, pojawila si¢
petna reklama galerii. Taka strategia na pewno przyczynita si¢ do lepszego zapamigtania
reklamowanej firmy- konsument nie byl biernym odbiorca przekazu reklamowego.

W podobny sposob reklamowata si¢ firma Heyah. Na poczatku okresu wakacyjnego
pojawity si¢ duze bilbordy z napisami: ,,Nie jedz w gory” lub ,,Nie jedz nad morze”. Bilbordy
wystepowaty w wielu miejscach Polski. Tekst intrygowat, wymuszal aktywno$¢ moézgu
odbiorcy. Po pewnym czasie zamieszczono petniejsza informacj¢ reklamowa firmy.

Pamig¢ ludzka dluzej przechowuje obrazy niz werbalne komunikaty, zwlaszcza przy
niskim zaangazowaniu jednostki®*.

W przypadku wielu produktéw, istotne jest, aby emisja reklamy pozostawita
jakikolwiek $lad w §wiadomosci odbiorcy. Konsument nie musi zapamig¢ta¢ nazwy marki,
wazne, aby marka byta mu znana tylko w pewnym stopniu. Jesli informacja przedostata si¢ do
struktur pamig¢ciowych odbiorcy, prawdopodobnie dokonujac zakupoéw, wybierze on produkt

marki, ktéra wydaje mu si¢ znajoma®.

8D, Dolifiski, Psychologiczne mechanizmy..., op. cit., s. 123, 124, 125.

8 A. Falkowski, Praktyczna psychologia poznawcza. Marketing i reklama, Gdafiskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2002, cyt. za: D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy..., op. cit., s. 125.

%2 F. R. Kardes, Spontaneous inference processes in advertising: The effects of conclusion omission and
involvement on persuasion, Journal of Consumer Research, 1988, 15, s. 225- 233; D. M. Stayman, F. R. Kardes,
Spontaneous inference processes in advertising: Effects of need for cognition and self- monitoring on inference
generation and utilization, Journal of Consumer Psychology, 1992, 1, s. 125- 142, cyt. za: D. Dolinski,
Psychologiczne mechanizmy..., op. cit., s. 125.

% D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy..., op. cit., s. 125.

¥ T. L. Childers, M. J. Houston, Conditions for a picture- superiority effect on consumer memory, Journal of

Consumer Research, 1984, 11, 643- 654, cyt. za: A. Jachnis, Psychologia..., op. cit., s. 97.
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Wiele osob twierdzi, iz reklamy nie wplywaja na ich decyzje konsumenckie. Uwazaja,
ze ich zachowania sg przemyslane i racjonalne. Czy jednak jest to prawda? Mozg cztowieka
dziata wedlug pewnych zasad. Dzigki ich znajomosci, osoby zajmujace si¢ marketingiem
moga skutecznie oddzialywac¢ na zachowania konsumentow. Reklama skonstruowana zgodnie

z regutami dotyczacymi proceséw poznawczych odnosi sukces.
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Rozdziat 3

PRZEKAZ REKLAMOWY W SWIETLE ANALIZY WTORNYCH
ZRODEL INFORMACJI- WYBRANE ZAGADNIENIA

3.1. Podstawy metodyczne analizy

Badania dotyczace odbioru przekazu reklamowego wpisuja si¢ w analiz¢ opinii i
postaw  konsumentéw. Badaniem opinii 1 postaw konsumenckich zajmuja si¢
wyspecjalizowane firmy. Wsrdd najwigekszych i1 najbardziej znanych przedsigbiorstw mozna
wymieni¢: TNS OBOP, TNS Pentor, GFK Polonia oraz Centrum Badania Opinii Spoteczne;j
(CBOS). Gléwnym celem tych firm jest badanie i analiza zmian zachodzacych na rynku.
Wiedza przez nie zdobyta pozwala na podejmowanie trafnych decyzji. Wymienione agencje
badawcze wspieraja dziatalnos¢ instytucji i przedsigbiorstw.

Dwa nastgpne podrozdzialy opierajg si¢ na danych firmy TNS OBOP i TNS Pentor.
TNS OBOP to agencja dziatajaca na rynku od 1958 roku, projektuje badania w Polsce, a
takze w Europie Srodkowej'. Od 1997 roku zajmuje si¢ réwniez pomiarem elektronicznym
widowni telewizyjnej o zakresie oglnopolskim (tzw. telemetria)®.

Telemetria pozwala na natychmiastowy dostgp do informacji dotyczacych rynku
uzytkownikow telewizji. Dane zebrane za pomocg telemetrii, cechujg si¢ duza precyzyjnoscia
1 statoscia, umozliwiaja dokonywanie analiz odbiorcow poszczegdlnych programéw
telewizyjnych, pasm czasowych, a takze reklam emitowanych w telewizji’.

Firma TNS Pentor istnieje na rynku polskim juz 19 lat. Jej duzym atutem jest
fachowo$¢ w przeprowadzaniu badan ad hoc*- wykonywanych jednorazowo, na zlecenie
konkretnego klienta. Oprocz badan ad hoc agencja realizuje badania omnibusowe,
syndykatowe, dystrybucyjne oraz panelowe’.

Badania omnibusowe sg to sondaze wielotematyczne, realizowane jednoczesnie na

zlecenie wielu klientow. Badania syndykatowe polegaja na ciaglych lub okresowych

'O nas, historia, http:/tnsglobal.pl/onas/historia (data odczytu 07.12.2010)
% 0 nas, http://www.tnsglobal.pl/onas/fakty (data odczytu 07.12.2010)
? Telemetria, http://www.tnsglobal.pl/telemetria/ (data odczytu 07.12.2010)

* O nas, http://www.pentor.pl/firma_about.xml (data odczytu 07.12.2010)
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analizach, udostgpnianych klientom za oplata, najcz¢sciej w formie raportow. Badania
dystrybucyjne analizuja kanaty dystrybucji konkretnego towaru lub ustugi. Natomiast badania
panelowe stuza najczesciej do okreslenia trendow i rozmiardow rynku, badaniom podlega stata
grupa 0s6b. Sg one przeprowadzane w sposob ciagly®.

Zawarte w dwodch nastgpnych podrozdziatach informacje, pochodza z badan
przeprowadzonych przez TNS Pentor (od 2002 r. do 2010r.) 1 TNS OBOP (2002r.). W 2010
roku firma Pentor zrealizowala badanie na temat ksztalttowania si¢ postaw konsumentow
wobec reklamy, na prébie liczacej 1000 jednostek, przy maksymalnym btedzie statystycznym
wynoszacym +/- 3,1% oraz 95% wiarygodnosci oszacowania’. Dane podane przez TNS
OBOP opieraja si¢ na badaniu zrealizowanym w 2002 roku. Projekt badawczy wykonano za
pomoca metody wywiadu face- to- face na proébach konsumentéw w wieku powyzej 15 lat z
Polski (1008 o0sob), Czech (1045), Stowacji (1009 osob) oraz Wegier (1000 osob), przy
marginesie bledu wynoszacym -3,2%".

Informacje uzyskane z badan TNS Pentor i TNS OBOP daja wiedz¢ na temat:

e ksztaltowania si¢ postaw konsumentow wobec reklamy,
e cech dobrego przekazu reklamowego w opinii badanych osdb,
e reakcji przecigtnego Polaka na reklamy lekow oraz papieroséw,
e stosunku konsumentow wobec reklam zawierajacych elementy erotyczne,
e nasycenia rynku reklamami w odczuciu respondentow.
Dane zebrane przez TNS OBOP pozwalaja ponadto poréwnaé¢ wyniki uzyskane na

polskim rynku z wynikami otrzymanymi w Czechach, na Wegrzech oraz Stowacji.

% Typy badan, http://www.pentor.pl/badania_typy badan.xml (data odczytu 07.12.2010)

7 Stosunek Polakéw do reklamy, http://www.pentor.pl/60973.xmI?doc_id=11280 (data odczytu 29.11.2010)

¥ Reklama na co dzien, http://www.tnsglobal.pl/archive-report/id/1365 (data odczytu 01.12.2010); Seks w

reklamie, http://www.tnsglobal.pl/archive-report/id/1368 (data odczytu 01.12.2010); Wolimy reklamy lekdéw niz
ﬁ_wsm,_AH,,Bapieroséw, http://www.tnsglobal.pl/archive-report/id/1367 (data odczytu 01.12.2010)
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3.2. Opinie i postawy odbiorcow wobec reklamy

Firma Pentor zajmuje si¢ badaniem spotecznych postaw wobec reklamy od 1992 roku.
Na podstawie przeprowadzonych przez t¢ firm¢ analiz, mozna wyodrgbni¢ nastepujace etapy
zmiany postaw Polakéw w stosunku do reklamy:

1. poczatkowy entuzjazm (1992)

2. stala tendencja spadkowa (1992- 1998)

3. oscylowanie mi¢dzy oboj¢tnoscia a niechecia (1999- 2005)

4. stabilizacja (2006- 2008)

5. wazrastajaca niechec (2009- 2010)°.

W pierwszym etapie odbiorcy przyjeli pojawianie si¢ reklam w sposdb bardzo
pozytywny, wrecz entuzjastyczny. Poglady konsumentéw wobec reklam zaczynaty si¢
dopiero ksztaltowaé. Sposréd tworzacych si¢ postaw wylonily si¢ dwie bardzo
charakterystyczne, bedace niejako poza zasiggiem reklamy:

¢ reklamowi analfabeci,
. arystokracilo.

Osoby nalezace do grupy reklamowych analfabetéw nie pojmowaly sensu reklam.
Przekaz reklamowy byt dla nich zbyteczny. Podejmowane przez nich decyzje konsumenckie
nie byly zdeterminowane reklama. Reklamowi analfabeci nie pojmowali zasad wolnego
rynku, ani mozliwosci dokonywania wyboru. Marka produktu byta dla nich bez znaczenia.

Arystokraci uwazali, iz reklama jest dla mas. Uznawali ja za prymitywne narzgdzie.
Stawiali swoje poglady i przekonania ponad reklama. Sadzili, iz sa odporni na jej dziatanie.

Siedem lat obecnosci reklam w mediach zniwelowato wystgpowanie obu tych grup.
Reklamowi analfabeci zostali wyedukowani, natomiast arystokraci ulegli sile reklamy.

W 1997 roku zostaly wyrdznione cztery typy postaw w stosunku do reklamy, sa one
aktualne rowniez dzisiaj, zmienia si¢ jedynie ich liczebno$¢ oraz istotnos¢ niektorych zatozen:

» Entuzjasci- cechuje ich pozytywny stosunek do reklamy. Przekaz reklamowy
stanowi dla entuzjastow zrédto informacji, a nawet rozrywki. Przyznaja, iz

wzorujg si¢ na reklamie. Ulegaja argumentom emocjonalnym, jak rowniez

? Stosunek Polakéw do reklamy, http://www.pentor.pl/17202.xml?doc_id=11280 (data odczytu 29.11.2010);

Reklama- jak staje si¢ nie kochana, http://www.pentor.pl/57738.xml?doc_id=11280 (data odczytu 29.11.2010);

Stosunek Polakow do reklamy, http://www.pentor.pl/35649.xml?doc_id=11280 (data odczytu 29.11.2010)
ASM,MIZ:O Stosunek Polakow do reklamy, http://www.pentor.pl/35649.xml?doc_id=11280 (data odczytu 29.11.2010)
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racjonalnym. Sposrod wszystkich grup entuzjasci dokonuja najwigcej zakupow
sugerowanych reklama.

» Rozrywkowi- charakteryzuja si¢ pozytywnym stosunkiem do reklamy.
Uwazaja, iz reklamy sa wiarygodnym zrédtem wiedzy. Traktujq reklame jako
rozrywke. Ulegajq argumentom emocjonalnym. W reklamach preferuja luksus,
atrakcyjne kobiety 1 atrakcyjnych megzczyzn. Jest to jedyna grupa, ktorej
podobajq si¢ reklamy o zabarwieniu erotycznym. Dokonuja wielu zakupow
pod wptywem reklamy.

» Pragmatycy- podchodza do reklamy w sposob w miarg neutralny, nie sa nig
zachwyceni, ale tez nie maja do niej negatywnego stosunku. Nie wzoruja si¢ na
reklamie, dokonuja niewielu zakupdéw pod jej wpltywem. Jesli daja si¢
przekona¢ reklamie, to przede wszystkim do zakupu $rodkdéw pioracych i
czyszczacych. Ulegaja argumentom racjonalnym, nie toleruja argumentow
emocjonalnych.

» Uprzedzeni- charakteryzuja si¢ negatywnym nastawieniem do reklamy. Sa
wobec niej bardzo podejrzliwi, nie widza zadnych dobrych stron jej
stosowania. Sposrod wszystkich grup dokonuja najmniej zakupdw
sugerowanych reklama''.

Ksztattowanie si¢ postaw odbiorcow wobec reklamy na przestrzeni kilkunastu lat
pokazuje wykres 2.
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Wykres 2. Jaki jest, ogdlnie rzecz biorac, Pana(i) stosunek do reklamy?
Zrédto: Reklama- jak staje si¢ nie kochana, http://www.pentor.pl/57738.xmlI?doc_id=11280 (data odczytu
29.11.2010)
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W 1992 roku konsumenci deklarowali najbardziej korzystny stosunek do reklamy.
Roéwniez w tym roku, byto najmniej oboj¢tnych odbiorcéw reklamy, a takze konsumentéw
majacych do niej niekorzystny stosunek. Wyniki z 1992 roku nie powtdrzyly si¢ w latach
nastgpnych. Kolejne lata przynosity spadek korzystnego nastawienia do reklamy i wzrost
nastawienia niekorzystnego. Juz w 1994 roku 24% konsumentoéw miato negatywny stosunek
do przekazu reklamowego. Wskaznik ten w porownaniu z 1992 rokiem wzrést o 15
jednostek. W roku nastepnym- 1995 niekorzystne nastawienie do reklamy deklarowata
mniejsza liczba odbiorcéw- 15%, jednoczes$nie zobojetnienie wobec przekazu reklamowego
charakteryzowalo 51% konsumentow. Korzystny stosunek do reklamy deklarowato 33%
odbiorcow. Do 1998 roku pozytywny stosunek do reklamy charakteryzowat si¢ tendencja
spadkowa. Okres miedzy 1999 a 2005 rokiem cechuje si¢ wigkszymi wskaznikami stosunku
negatywnego i obojetnego do reklamy, od wskaznika korzystnego stosunku wobec reklamy.
W tych latach wystepuja wahania pomig¢dzy oboj¢tnoscia a niechegcia w stosunku do przekazu
reklamowego. Od roku 2006 do 2008 mozna zaobserwowac¢ pewna stalo$¢ postaw wobec
reklamy.

Po okresie stabilizacji (2006- 2008) w 2009 roku dostrzegalny jest spadek wskaznika
ilustrujacego pozytywny stosunek konsumentdw wobec reklamy. Odsetek osdb negatywnie
nastawionych do przekazu reklamowego, osiagnal najwyzsza do tej pory wartos¢, rdwna
38%, odsetek ten wzrdst az o 10% w stosunku do roku poprzedniego. Trudno powiedzieé, czy
zacznie dominowa¢ postawa niechetna reklamie- przewyzszajaca pozytywny, jak rowniez
obojetny do niej stosunek.

W roku 2000 nastapit podobny wzrost odsetka osob negatywnie nastawionych do
reklamy, jednak jak pokazuje ilustracja, w nast¢gpnych latach nie przewyzszyt odsetka 0sob do
niej obojetnych.

Oprdcz badania ogdlnych postaw konsumentdw wobec reklamy, firma Pentor bada
rowniez postawy emocjonalne. Na podstawie analiz mozna wywnioskowac, iz pogorszenie
si¢ wizerunku reklamy w ostatnim czasie, moze by¢ spowodowane zmniejszeniem ilosci 0sob
cenigcych reklamg jako Zrédlo informacji. Nie zwigkszata si¢ jednoczesnie liczba odbiorcow
niedowierzajacych reklamie. Sugeruje to, iz informacje docierajace za pomoca przekazu
reklamowego traktowane sa jako bezuzyteczne.

Na wykresie 3 1 4 zostaly przedstawione emocjonalne postawy konsumentéw wobec

reklam.
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Wykres 3. Stosunek do reklamy, emocje
Zrodlo: Reklama- jak staje si¢ nie kochana, http:/www.pentor.pl/57738. xml?doc_id=11280 (data odczytu
29.11.2010)
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Wykres 4. Stosunek do reklamy
Zrédlo: Reklama- jak staje si¢ nie kochana, http://www.pentor.pl/57738.xml?doc_id=11280 (data odczytu
29.11.2010)

Konsumenci najlepiej wypowiadali si¢ o reklamie w 1992 roku- az 90% osob
twierdzilo, iz reklama jest dobrym Zrodlem wiedzy na temat oferty sprzedazowej. Wskaznik

ten powoli si¢ zmniejsza, przybywa ludzi ktérzy uwazaja, ze reklama namawia do zakupu
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produktéw, ktore tak naprawde nie sa im potrzebne. W 2009 roku liczba konsumentow,
ktérzy uwazaja, iz reklama jest denerwujaca i nieprzyjemna, zwigkszyla si¢ tylko o 1% w
poréwnaniu z rokiem poprzednim . Natomiast wskaznik osdb twierdzacych, ze ,,reklamy sa
jakby dla glupcéw” wyniost 66% . Najbardziej zwigkszyt si¢ wskaznik odpowiadajacy liczbie
konsumentéw zgadzajacych si¢ ze stwierdzeniem, iz ,,wszystkie reklamy sa takie same”.
Zmiany wskaznikéw emocjonalnych mogly spowodowa¢ zmiang ogdlnej postawy
konsumentéw wobec reklamy'?.

W 2010 roku firma Pentor zbadala jak ksztattuja si¢ postawy konsumentow wobec
reklamy. W tym celu zostaty skonstruowane stwierdzenia dotyczace przekazu reklamowego,
do ktorych badani mieli si¢ ustosunkowaé. Rysunek 6. przedstawia prezentowane
stwierdzenia 1 procentowy wskaznik osob, ktére si¢ z nimi zgadzajq (zielone stupki) lub nie

zgadzaja (pomaranczowe stupki).

Reklama to dobry sposdb dzieki ktéremu ludzie dowiadujg sie o
produktach

Reklamy zaostrzajg konkurencje co prowadzi do obnizania cen i
podnoszenia jakosci produktow

Reklama powoduije, ze cztowieka coraz bardziej ocenia sie po tym co
kupuije i posiada niz po tym, czy rzeczywiscie jest dobrym i wartosciowym
cztowiekiem

Dzieki reklamie wielu ludzi nauczyto sie¢ w nowoczesny sposdb dbac o
higiene

Dzieki reklamie wielu ludzi dowiedziato sie jak zdrowo sie odzywiac

Byto wiele takich reklam, ktére zachecity mnie do zainteresowania sie
produktem, lub nowa marka

Dzigki informacjom zawartym w reklamie mozna dokonac rozwaznego 59%

zakupu °

Zdarzato sie, ze dzigki reklamie natrafite(a)m na marke, ktora teraz 60%
regularnie kupuje

Dla mnie reklama to nie tylko zacheta do zakupu, ale réwniez dobra

63%
rozrywka

Reklamy zwykle prawdziwie przedstawiaja cechy towaréw 63%

Z powodu reklam zmienito sig cos w moim sposobie zycia, zaczate(a)m

10/
uzywac pewnych produktow, marke lub zaczatem marzy¢ o czyms innym 69%

Rys. 6. Ocena reklam w wybranych aspektach
Zrédto: Stosunek Polakéw do reklamy, http:/www.pentor.pl/60973.xml?doc_id=11280 (data odczytu
29.11.2010)

"2 Reklama- jak staje si¢ nie kochana, http://www.pentor.pl/57738.xml?doc_id=11280 (data odczytu 29.11.2010)
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71 % o0sdb stwierdzito, iz reklama jest dobrym zrodlem wiedzy na temat oferty sprzedazowej-
w 1992 roku z ta opinia zgadzato si¢ 90% odbiorcow reklamy. 61% badanych uwazato, ze
reklama doprowadza do obnizenia cen produktow. Pomimo tych pozytywnych zdan na temat
przekazow reklamowych, w Polsce zwigksza si¢ negatywne nastawienie do reklamy.
Wzrastajacy niekorzystny stosunek do reklamy, na pewno nie doprowadzi do
likwidacji rynku reklamowego. Spowoduje jednak zmiang¢ samej reklamy- jej formy. Przekaz
reklamowy musi si¢ sta¢ prawie niedostrzegalny dla oséb mu niech¢tnych, lecz docierajacy

do nich 1 wptywajacy na ich decyzje i zachowania nabyweze .

3.3. Preferencje polskich odbiorcow wobec reklamy

Wiele firm, a takze wiele osob zajmujacych si¢ marketingiem zastanawia sig, jak
skonstruowac reklameg, aby zostala zaakceptowana przez konsumentow. Jakie cechy powinien
spetnia¢ dobry przekaz reklamowy, czy tresci erotyczne nie sg zbyt $miate- czy podobajq si¢
odbiorcom? W jaki sposob przecigtny Polak reaguje na reklamg lekow, czy papierosow? Czy
uwaza, iz reklamowanie szkodliwych uzywek, jakimi sg papierosy, powinno by¢ dozwolone?
Czy reklamy w mediach nie staty si¢ dla wielu odbiorcdw ucigzliwym przerywnikiem, w
trakcie ogladania ciekawego programu telewizyjnego lub stuchania audycji radiowej? Jak
duze jest nasycenie rynku- czy konsumenci nie odczuwaja zmegczenia reklama?

Odpowiedzi na te pytania starajg si¢ udziela¢ firmy badajace opini¢ publiczna-
wykonujace badania, analizujace rynek.

Wedlug badan przeprowadzonych przez TNS OBOP polscy konsumenci uwazaja, iz
skuteczny przekaz reklamowy powinien by¢:

»  prawdziwy,

*  zrozumialy,

= zabawny,

= wiarygodny'*.
Polscy odbiorcy mniejsza wage przywiazuja do oryginalnosci reklamy, czy informacji jakie
dostarcza im o produkcie. Mniejsze znaczenie ma to, czy przekaz reklamowy ich zaciekawia-

przyciaga uwage, czy potrafi zainteresowa¢ reklamowanym produktem. Na wykresie 5.

" Stosunek Polakow do reklamy, http://www.pentor.pl/60973.xml?doc_id=11280 (data odczytu 29.11.2010)
'* Reklama na co dzien, http://www.tnsglobal.pl/archive-report/id/1365 (data odczytu 01.12.2010).
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zostaly przedstawione cechy reklamy 1 procentowe wyniki dotyczace preferencji

konsumentéw z Polski, Czech, Stowacji 1 Wegier.

Preferowane cechy reklamy

prawdzinia

W Polska (N=1008)
@ Czechy (MN=1045)
W Stowacja (N=1009)
Oegry (N=1000)

Zrozumiata

Zabawna

dostarczajaca informacji o
produkcie

prIyciagajaca uwage 232‘1
24

wzhudzajaca zainteresowanie ey
produktern &

1
i} 10 20 30 40 50 g0 in 80 40 100

Wykres 5. Preferowane cechy reklamy
Zrédto: Reklama na co dzien, http://www.tnsglobal.pl/archive-report/id/1365 (data odczytu 01.12.2010)

Poréwnujac polskich odbiorcow z Wegrami, Czechami czy Stowakami, mozna
powiedzie¢, iz prawdziwo$¢ reklamy ma rownie istotne znaczenie dla oséb z Czech i
Stowacji, co dla Polakéw. Wegrzy przywigzuja mniejsza wagg do tej cechy przekazu
reklamowego. Dla polskich konsumentow wazne jest, aby reklama byla zrozumiata,
natomiast dla respondentéw z Czech, Stowacji czy Wegier nie jest to tak bardzo istotne.
Zabawne reklamy, oprdcz oséb z Polski, lubia rowniez Wegrzy. Stowacy 1 Czesi przywiazuja
do tej cechy troch¢ mniejsze znaczenie. Wiarygodno$¢ przekazu reklamowego najmniej cenia
Wegrzy, natomiast Polacy, Czesi i Stowacy uwazaja jq za istotna. Wegrzy w odroznieniu od
konsumentdéw z Polski, Czech 1 Stowacji, preferuja reklamy oryginalne i pomystowe. Czesi 1
Stowacy lubig przekazy reklamowe, ktore dostarczajq informacji o produkcie, dla Polakéw 1
Wegrow ta cecha ma mniejsze znaczenie. Reklama przyciagajaca uwage jest wyzej
punktowana przez Stowakoéw, Czechéw 1 Wegrdw, niz przez polskiego odbiorcg. Przekaz
reklamowy wzbudzajacy zainteresowanie produktem jest bardziej ceniony przez Stowakdéw i

Czechow niz przez mieszkancéw Polski 1 Wegier.
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Oprdcz preferowanych przez konsumentéw cech reklamy, firma TNS OBOP zbadata
poziom nasycenia przekazami reklamowymi w Polsce (Wykres 6). Konsumenci najbardziej
narzekaja na reklamy w telewizji- uwazaja, iz jest ich zbyt duzo. Na rynku polskim wystepuje
rowniez, wedlug odbiorcow, za duzo reklam w formie ulotek pocztowych. Na trzecim
miejscu, jesli chodzi o nasycenie rynku, zostaja wymieniane reklamy radiowe. Na czwartym
miejscu znalazty si¢ przekazy reklamowe umieszczane w prasie codziennej. Konsumenci

najmniej narzekaja na reklamy zamieszczane w Internecie.

Nasycenie reklamami w Polsce
zhyt duzo reklam w...

w telewiz)i

w ulotach wysytanych poczty
W radiy

W prasie codzienne]

na plakatach/billboardach

w cZasopismach

wi sklepach

w srodkach transpartu

yw Intermecie

o 10 a0 il 40 a0 il T &0 a0 100

Wykres 6. Nasycenie reklamami w Polsce w opinii respondentéw
Zrédto: Reklama na co dzien, http://www.tnsglobal.pl/archive-report/id/1365 (data odczytu 01.12.2010)

Nasycenie reklamami zostalo zbadane rowniez u Czechéw, Stowakow 1 Wegrow. Na

wykresie 7. zostaly zaprezentowane wyniki badania w tych krajach i w Polsce.
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Nasycenie reklamami
zbyt duzo reklam w...

100

40 B B Polska (N=1008)  ——
B Czechy (M=1045)
B Stowacja (MN=1009)
0 Wedgry (N=1000)

w telewizii W radiu w sklepach w drodkach transpartu

Wykres 7. Nasycenie reklamami
Zrédto: Reklama na co dzien, http://www.tnsglobal.pl/archive-report/id/1365 (data odczytu 01.12.2010)

Mieszkancy Czech, Stowacji i Wegier, podobnie jak polscy konsumenci, najbardziej

narzekaja na przesyt reklam telewizyjnych. Reklamy radiowe sa podobnie denerwujace dla

Polakow 1 Wegrow, odbiorcy z Czech 1 Stowacji narzekajq na nie w mniejszym stopniu.
Firma TNS OBOP sprawdzita rowniez, jak wedlug konsumentéw reklama oddziatuje

na ich zachowania zakupowe. Wykres 8. przedstawia procentowe wyniki tego badania.

Zakup produktu pod wptywem reklamy

Polska (N=1008)

Czechy (N=104%5)

Stowacja (N=1009)

Wegry (N=1000)

0% 10% 20% 30% 40% S0% G0% T0% B80% 90% 100%

| W nie kupitem E kupitem W nie wiem |

Wykres 8. Zakup produktu pod wptywem reklamy
Zrédto: Reklama na co dzien, http://www.tnsglobal.pl/archive-report/id/1365 (data odczytu 01.12.2010)
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32% polskich badanych twierdzito, iz sugerowato si¢ reklama przy podejmowaniu
decyzji zakupowych. Podobnie mieszkancy Stowacji (41%) i Czech (38%). Natomiast na
Wegrzech tylko 20% konsumentéw przyznawato sie do zakupéw pod wptywem reklamy'”.

Jednak w badaniu tym przedstawiono tylko opini¢ 0séb badanych. Trudno powiedzie¢
czy respondenci, ktérzy deklarowali, iz nie kupuja pod wptywem reklamy, faktycznie si¢ nia
nie sugerowali, czy po prostu nie uswiadomili sobie, iz ich zachowania zakupowe sa pod
wpltywem wyemitowanych wczesniej reklam.

Istotng kwestia dla oséb zajmujacych si¢ reklama, jest reakcja konsumentow na
stosowanie motywdw erotycznych w przekazach reklamowych. Wykres 9. przedstawia
wyniki badania dotyczacego opinii konsumentéw w sprawie stosowania elementow
erotycznych w reklamie.

100

Opinie o wykorzystywaniu w reklamach motywéw

a0

erotycznych
a0
n B Polska (N=1008)
| Czechy (N=1045)
%0 B Slowacja (N=1009)
O'Wegry (N=1000)
al
40 34 36
30 26
20
2 17 17
10 1 12
10 4
04 t t t t
nie lubie takich Zupetnie nie lubie nie lubie takich lubie takie reldamy  lubie takie reldamy  ten problem mnie nie
reklam, oburzajg, takich reklam, reklam, ale mi nie tylko witedy, gdy interesuje, nie chce
mhie, to powinno byd  przeszkadzajg mi przeszkadzajg, pasijg do wypowiadac siena
Zakazane reldamowanego ten temat
produkiu

Wykres 9. Opinie o wykorzystywaniu w reklamach motywow erotycznych
Zrédto: Seks w reklamie, http://www.tnsglobal.pl/archive-report/id/1368 (data odczytu 01.12.2010)

Wedhug badania przeprowadzonego przez TNS OBOP, 17% mieszkancow Polski nie
lubi reklam z elementami erotycznymi. Takie reklamy sa dla nich oburzajace i uwazaja, ze ich
emisja powinna by¢ zakazana. Takie samo stanowisko deklarowato 10% Czechéw, 11%

Stowakow 1 12% Wegrow. Jednak 26% Polakow stwierdzilo, ze nie lubi tego typu reklam, ale

15
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> Reklama na co dziefi, http://www.tnsglobal.pl/archive-report/id/1365 (data odczytu 01.12.2010).
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im nie przeszkadzaja, takq sama opini¢ prezentuje 30% Wegréw, 20% mieszkancow Czech 1
20% Stowakow.

W sumie 52% polskich konsumentow nie lubi reklam zawierajacych motywy
erotyczne. ROwnie nietolerancyjni w tej kwestii sa mieszkancy Wegier- az 60% Wegrow nie
akceptuje tego typu reklam. Najwigksza tolerancja w kwestii wykorzystywania erotyki w
przekazach reklamowych charakteryzuja si¢ Czesi.

W Polsce przekazy reklamowe z elementami erotycznymi najbardziej podobaja si¢
me¢zczyznom i osobom mtodym. Natomiast ludzie starsi, w poréwnaniu z innymi badanymi,
sa grupa osob najczegsciej oburzajaca si¢ na emisje takich reklam. Czesto osoby starsze
prezentuja rowniez stanowisko obojgtne- nie interesuja si¢ ta kwestia. Kobiety, a takze ludzie
w $rednim wieku, czg¢sciej od innych badanych, deklaruja pozytywny stosunek do reklam z
elementami erotycznymi, jesli te elementy wspolgraja z wizerunkiem reklamowanego
towaru'°.

Nastgpna wazna sprawa jest reklamowanie lekéw i papierosow. Firma TNS OBOP
przeprowadzila badanie, ktore miato na celu poznanie opinii konsumentow w tej kwestii.
Polscy konsumenci sa bardziej tolerancyjni dla reklam lekdw niz papierosow. Fakt ten moze
by¢ spowodowany duza wiedza osdb na temat szkodliwos$ci uzywania papierosoOw. Natomiast
reklamowanie lekow odbiorcy traktuja w dwojaki sposob: jako zrddlo informacji o
dostgpnych preparatach na rynku, co zwigksza mozliwos¢ dokonywania przemyslanych
wyborow, ale rowniez jako zache¢te do stosowania wigkszej ilosci lekow- co moze by¢ grozne
w skutkach.

Na wykresie 10. zostaly zaprezentowane wyniki badania opinii konsumentéw w
Polsce, jak réwniez mieszkancow Stowacji, Czech 1 Wegier na temat reklamy papieroséw i
lekow. Mieszkancy Wegier i Stowacji maja zblizone zdanie do Polakow na temat zakazu
reklamowania papierosow. Tylko o kilka procent mniej mieszkancow tych krajow, w
pordwnaniu z polskimi konsumentami, opowiada si¢ za zakazem emisji takich reklam.
Mieszkancy Czech sg bardziej tolerancyjni wobec reklamowania papierosdéw, ale takze u nich
liczba 0s6b opowiadajacych si¢ za zakazem emisji tego typu przekazéw reklamowych jest
dosy¢ wysoka- 35%.

W kwestii reklamowania lekdw najbardziej tolerancyjni sa konsumenci w Polsce- 36%
0sob opowiada si¢ za prawem do emisji takich reklam. Jednoczesnie 36% mieszkancoéw

Polski twierdzi, iz reklamowanie lekéw powinno podlega¢ pewnym ograniczeniom prawnym.

' Seks w reklamie, http:/www.tnsglobal.pl/archive-report/id/1368 (data odczytu 01.12.2010)
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Na drugim miejscu pod wzgledem tolerowania reklam lekow znajduja si¢ Czesi. Mieszkancy
Stowacji 1 Czech w najwigkszej liczbie opowiadaja si¢ za wprowadzeniem obostrzen
prawnych w sprawie reklam lekdw. Najwigcej Stowakéw, w poréwnaniu z badanymi
mieszkancami pozostatych krajow, nie ma zdania na ten temat, uwazaja, iz jest to zbyt

skomplikowany dla nich problem'”.

Stosunek do reklamy papieroséw i lekéw

B Mie marm
Zdania.
Problem jest
Zhyt
skomplikoiwany

25

80% -

B Migch kazdy
reklamuje jakie
chce produlkdy |

27 28 gdzie chce

0%

26

60% -

35

50% -

O Takie reklamy
powinny
podlegad
DY
ograniczeniom

40% ~

30% A

44
a4 43 B Takie reklamy
35 powinna byé
cathowicie
Zakazana

20% A

10%

| w
3]

0% -
Polska Czechy Slowacja Wegry Polska Czechy Slowacja Wegry

papierosy lekarstwa

Wykres 10. Stosunek do reklamy papierosow 1 lekow
Zrédio: Wolimy reklamy lekéw niz papierosow, http://www.tnsglobal.pl/archive-report/id/1367 (data odczytu
01.12.2010)

Jak wskazujq zaprezentowane wyniki badan, na polskim rynku wedlug opinii
respondentdw wystepuje przesyt reklam telewizyjnych. Natomiast efekt ten nie wystapit w
przekazach reklamowych zamieszczanych w Internecie, co stwarza mozliwos¢ zastosowania
skutecznej reklamy internetowej. Interesujacy okazat si¢ przekrdj wiekowy osob w zakresie
ich aprobaty 1 dezaprobaty dla tresci erotycznych w reklamie. Badani lubiacy elementy
erotyczne w przekazie reklamowym to przewaznie ludzie mtodzi i mgzczyzni. Osoby starsze

s przeciwne stosowaniu tego typu reklam lub sa one dla nich obojetne. Mezczyzni w $rednim

"7 Wolimy reklamy lekéw niz papieroséw, http://www.tnsglobal.pl/archive-report/id/1367 (data odczytu
01.12.2010)
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wieku 1 kobiety ze wszystkich grup wiekowych deklaruja pozytywny stosunek do reklam
zawierajacych treSci erotyczne, jesli tresci te wspolgraja z wizerunkiem reklamowanego
produktu. Osoby konstruujace spoty reklamowe zawierajace elementy erotyczne, powinny
bra¢ pod uwage do jakiej grupy wiekowej kieruja przekaz. Istotng kwestig jest rowniez
wprowadzenie regulacji prawnych dotyczacych reklamowania lekow, polskie spoteczenstwo
jest w tej sprawie mocno podzielone. Natomiast w kwestii reklam papieroséw, duza czesc

respondentéw opowiada si¢ za zakazem ich emisji.
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Rozdziat 4

WYBRANE ELEMENTY STRUKTURY PSYCHOGRAFICZNEJ
KONSUMENTOW A ODBIOR PRZEKAZU REKLAMOWEGO W
SWIETLE WYNIKOW BADAN WELASNYCH

4.1. Podstawy metodyczne badan

Badania mialy na celu odpowiedz na pytanie badawcze jaki wptyw na odbidr przekazu
reklamowego ma osobowos$¢, poczucie whasnej wartosci, poziom asertywnosci czy styl zycia
konsumentéw. Chciano zbada¢ opinie 1 postawy o0sob z poszczegdlnych profilow
psychograficznych wobec reklamy. Usitowano sprawdzi¢ jakie przekazy reklamowe zachgca
do zakupu, w jaki sposob badani oceniajq reklamy oraz jakie reklamy wedlug respondentéw
odpowiadaja poszczegdlnym segmentom psychograficznym (wg. VALS- 2). Odpowiedzi na
te kwestie badawcze sa istotne dla 0sob zajmujacych si¢ konstruowaniem reklam, a takze dla
przedsigbiorcow czy producentéw, w celu lepszego poznania grupy osob do ktérej ich
produkt jest adresowany.

Postawiono nastgpujace hipotezy badawcze:

H;: Osoby asertywne gorzej oceniaja reklamy.

H,: Osoby otwarte na doswiadczenie ch¢tniej kupuja pod wptywem reklam.

Hj: Osoby z niskim poczuciem wiasnej wartosci lepiej oceniajg przekazy reklamowe.

H4: Osobom o wysokim poczuciu wiasnej warto$ci bardziej podobaja si¢ reklamy racjonalne.
Hs: Respondentom o niskim poczuciu wiasnej wartosci bardziej podobaja si¢ reklamy
emocjonalne.

Hs: Respondentom preferujacym styl zycia nastawiony na ,,by¢” bardziej podobaja si¢
reklamy zwigzane z podrozami.

H7: Osobom zorientowanym na styl zycia ,,mie¢” bardziej podobaja si¢ reklamy prezentujace
nowosci rynkowe, swiadczace o wysokim prestizu.

Badania zostaly przeprowadzone w dniach od 02.02.2011r. do 19.02.2011 r.

Zastosowano ankiete internetowa ze wzglgdu na duze poczucie anonimowosci wsrod
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respondentdw- co przeklada si¢ na szczeros¢ odpowiedzi, a takze ze wzgledu na mozliwos¢
zbadania duzej grupy osob w relatywnie krétkim czasie.

Tabela 5. Zastosowane w badaniach: metoda, technika, narzedzie pomiarowe oraz dobor i
wielkos¢ proby badawczej

Metoda Technika Narzedzie Metoda doboru Wielkos$¢é
badawcza badawcza pomiarowe proby badawczej proby
badawczej
Ankieta Internetowa Kwestionariusz Dobér przypadkowy | 100 osdb
zaliczany do grupy
dobordéw
nieprobabilistycznych
Jest ilosciowa Kwestionariusz Zawierat 27 Kazda osoba, ktéra 78 kobiet 1
metoda badania | zostat pytan odwiedzita strone 22 mezczyzn
rynku. Dane umieszczony na zamknietych oraz | www.ankietka.pl
uzyskane dzigki | stronie 6 pytan mogta wypehic
ankiecie internetowe;j metryczkowych kwestionariusz
pozwalaja na www.ankietka.pl
diagnoze, a
takze prognozg
rynku.

Zr6dto: Opracowanie wiasne na podstawie Badania rynku, pr. zbior. pod red. Z. Kedzior, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2005, s. 84, 85; E. Babbie, Badania spoteczne w praktyce, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2004, s. 204; badania wlasne.

Badania skladaty si¢ z trzech etapdéw. Etap pierwszy mial na celu okreslenie profiléw
psychograficznych respondentow. Etap drugi pozwalal na zbadanie stosunku badanych do
reklam. W etapie trzecim powiazano profile psychograficzne i stosunek do przekazoéw
reklamowych.

Pytania w kwestionariuszu zostaty pogrupowane w bloki tematyczne. Pierwsze trzy
pytania dotyczyly asertywnosci rozumianej jako ,zespdt zachowan interpersonalnych,
wyrazajacych uczucia, postawy, zyczenia, opinie lub prawa danej osoby w sposdb
bezposredni, stanowczy i uczciwy, a jednoczesnie respektujacy uczucia, postawy, zyczenia,

’71

opinie i prawa innej osoby (0sob)”". Pytania zaczerpnig¢to z ,,Mapy Asertywnosci” M. Krol-
Fijewskiej z obszaru obrony swoich praw w sytuacjach spotecznych. Zostata zmieniona skala
z dwustopniowej na czterostopniowa. Ze wzgledu na ograniczong ilo$¢ czasu nie zastosowano
catego testu, lecz wybrane trzy pytania. Odpowiadajac na pytania badani mogli uzyskaé¢ od 3
do 12 punktéw. Proba badawcza zostala podzielona wedtug nastgpujacego kryterium:

= 3- 5 punktéw, osoby nieasertywne,

*  6- 9 punktdéw, osoby o Srednim stopniu asertywnosci,

= 10- 12 punktéw, osoby asertywne.

--thlko"‘"lzj M. Krdl- Fijewska, Trening asertywnosci, Polskie Towarzystwo Psychologiczne, Warszawa 1993, s. 9.

5

-, 82

<«




18fb1d28b4db28bc3cd93£0e2368cdl0
2011-03-11 10:56:36
83/127

Kolejne trzy pytania odnosity si¢ do jednej z cech osobowosci modelu Wielkiej Piatki-
otwartosci na doswiadczenie (czynnik O). ,,Osoby o duzej otwartosci sa ciekawe zjawisk
zardbwno $wiata zewngtrznego, jak 1 wewngtrznego, sq kreatywne, majq zywa i tworcza
wyobrazni¢ oraz wykazujq intelektualng ciekawos¢ 1 zainteresowanie sztuka oraz duza
wrazliwos¢ estetyczna. Jednoczesnie sa niekonwencjonalne, sktonne do kwestionowania
autorytetow, niezalezne w sadach 1 nastawione na odkrywanie nowych politycznych,
spolecznych oraz etycznych idei. (...) Osoby o niskiej otwartosci sa konwencjonalne w
zachowaniu 1 konserwatywne w pogladach. Cenia sobie tradycyjne wartosci, majq
pragmatyczne zainteresowania i preferuja uznane spotecznie sposoby dzialania”®. W tych
pytaniach rowniez zastosowano czterostopniowa skale odpowiedzi. Badani mogli otrzymac
od 3 do 12 punktéw. Ze wzgledu na otrzymana punktacje respondenci zostali podzieleni na
trzy grupy:

* 3-5 punktéw, osoby o niskim stopniu otwartosci na doswiadczenie,

*  6- 9 punktdéw, osoby o Srednim stopniu otwartosci na doswiadczenie,

* 10- 12 punktow, osoby otwarte na do§wiadczenie.

Nastgpne trzy pytania dotyczyly poczucia wlasnej wartosci. Pytania zostaty
skonstruowane w zgodzie z nastgpujaca definicja: ,,poczucie wiasnej wartosci to
przeswiadczenie, ze jesteSmy wystarczajaco dobrzy w zyciu i ze spetniamy jego wymagania.
A doktadniej zas$ jest to:

» Zaufanie do wlasnej umiejgtnosci myslenia i radzenia sobie z wyzwaniami, jakie
stawia przed nami zycie.

» Wiara w nasze prawo do szczescia, poczucie, ze jest si¢ wartosciowym cztowiekiem,
zashugujacym na mitos¢, uprawnionym do zaspokajania wlasnych potrzeb 1 realizacji
pragnien oraz czerpania satysfakcji z owocow whasnych staran™.

W pytaniach tych, takze =zostala zastosowana czterostopniowa skala odpowiedzi.
Odpowiadajac na pytania badani mogli otrzyma¢ od 3 do 12 punktow. Ze wzgledu na
otrzymane wyniki w przedziale od 7 do 12 punktdw, proba badawcza zostata podzielona
wedtug nastgpujacego kryterium:

» 7, 8 punktdw, osoby o niskim poczuciu wtasnej wartosci,

* 9, 10 punktéw, osoby o §rednim poczuciu wlasnej wartosci,

= 11, 12 punktéw, osoby o wysokim poczuciu wlasnej wartosci.

2 B. Zawadzki, J. Strelau, P. Szczepaniak, M. Sliwiﬁska, Inwentarz..., op. cit., s. 90, 91, cyt. za: J. Strelau,
Osobowos¢ jako zespdt cech, w: Psychologia..., op. cit., s. 554.
3 N. Branden, Jak dobrze by¢ soba. O poczuciu whasnej warto$ci, GWP, Gdansk 2007, s. 29.
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Kolejny blok tematyczny dotyczyl preferowanego stylu zycia. Na potrzeby badania
zostaly przyjete dwa krancowo rdézne style zycia: nastawiony na ,,by¢” oraz zorientowany na
,mie¢”. Zalozono, iz osoby zyjace wedlug stylu zycia ,by¢”, cenia sobie relacje
migdzyludzkie, sa nastawione na inspirujace i twdrcze przezycia. Dobra materialne sa dla
nich tylko dodatkiem, a nie sensem zycia. Natomiast jednostki preferujace styl zycia ,,mie¢”
sq nastawione konsumpcyjnie, dobra materialne stanowia dla nich oznake prestizu 1 statusu
spolecznego. Bardzo czgsto wymieniaja posiadane rzeczy na lepsze, nowsze modele. Na
podstawie tych zalozen zostaly skonstruowane cztery pytania o czterostopniowej skali
odpowiedzi. Odpowiadajac na pytania badani mogli otrzymaé¢ od 4 do 16 punktow. Ze
wzgledu na uzyskane punkty w przedziale od 8 do 12, proba badawcza zostata podzielona w
nastgpujacy sposob:

* & punktdw, osoby nastawione na styl zycia ,,mie¢”,
* 9- 11 punktow, osoby nie preferujace ani stylu zycia ,,miec¢”, ani stylu zycia ,,by¢”,
= 12 punktow osoby nastawione na styl zycia ,,by¢”.

Nastepnie zostato postawione pytanie dotyczace podatnosci ludzi na reklame oraz
pytanie o funkcj¢ informacyjna reklamy.

Dalej umieszczono w kwestionariuszu cztery reklamy prasowe. Dwie pierwsze
odpowiadaly stylom zycia ,,by¢” i1 ,,mie¢”. Dwie kolejne reklamy to reklama emocjonalna i
reklama racjonalna. Do kazdego przekazu reklamowego zostaty zadane pytania o preferencje,
oraz prosba o przyporzadkowanie reklamom odpowiednich okreslen (charakterystycznych dla
poszczegdlnych segmentdw psychograficznych wg. VALS- 2).

Kwestionariusz ankiety zostat zakonczony metryczka zawierajaca pytania o pted,

wiek, miejsce stalego zamieszkania, dochdd oraz oceng swojej sytuacji materialne;.

4.2. Charakterystyka respondentow

W badaniach wziglo udziat 100 oséb (78 kobiet oraz 22 megzczyzn). Respondenci
znajdowali si¢ w roznym wieku (od 16 do 65 lat), najwigksza byla liczba oséb deklarujacych
wiek w przedziale od 26 do 35 lat (54%) oraz od 16 do 25 lat (32%). Wykres 11. obrazuje
strukture wiekowa respondentow.

Przedstawiona struktura respondentow ze wzgledu na wiek, moze by¢ wynikiem

zastosowanej metody badawczej- ankiety internetowej. Ponad potowa badanych to osoby w
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wieku od 26 do 35 lat. Sa to jednostki relatywnie mtode, lecz nie najmtodsze. By¢ moze

wiasnie osoby w tym wieku czgsciej od innych korzystaja z Internetu, poszukuja informacji

zwigzanych z wykonywanga pracgq zawodowa lub poszukuja danych do wtasnych badan.

46- 55 lat ,4%
36-45lat_, 3%
7%

Struktura respondentow ze wzgledu na wiek
56- 65 lat (N=100)

Wykres 11. Struktura respondentow ze wzgledu na wiek
Zrédio: Badania wihasne.

Nastgpna zmienna charakteryzujaca badanych to miejsce stalego zamieszkania.

Sposrod respondentow, az 46% to osoby zamieszkujace wies. Druga co do wielkosci jest

grupa osdb zamieszkujacych duze miasto (23%). Wykres 12. obrazuje strukture badanych ze

wzgledu na miejsce zamieszkania.

stalego zamieszkania (N= 100)

miasto sredniej
wielkosci
16%

Struktura respondentow ze wzgledu na miejsce

Wykres 12. Struktura respondentow ze wzgledu na miejsce stalego zamieszkania

Zrédlo: Badania whasne.

0,
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Nastgpna cecha rdznicujaca badanych jest wyksztatcenie (Wykres 13). Struktura
respondentdw ze wzgledu na wyksztatcenie prawdopodobnie jest spowodowana wiekiem
badanych. Osoby posiadajace wyksztalcenie podstawowe, srednie czy wyzsze licencjackie

by¢ moze jeszcze si¢ ucza lub studiuja. Dlatego w przysziosci struktura moze ulec zmianie,

prawdopodobnie zwigkszy si¢ ilos¢ 0sob z wyksztatceniem wyzszym magisterskim.

Struktura badanych ze wzgledu na
wyksztatcenie (N= 100)

podstwowe

2%

wyzsze
licencjackie
13%
Wykres 13. Struktura badanych ze wzgledu na wyksztatcenie
Zrédto: Badania whasne.

Ze wzgledu na dochdd miesigczny netto przypadajacy na 1 osobe w gospodarstwie
domowym, proba badawcza dzieli si¢ na cztery grupy (Wykres 14).

Struktura respondentow ze wzgledu na dochod

miesi¢czny netto przypadajacy na 1 osob¢ w
gospodarstwie domowym (N= 100)

do 500 zt
11%

KOLA
AST Biz,
& sy,

Wykres 14. Struktura respondentéw ze wzgledu na dochdd miesigczny netto przypadajacy na
1 osob¢ w gospodarstwie domowym
Zrédto: Badania whasne.
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Najwigksza 1lo$¢ 0sob deklaruje miesigczny dochdd netto przypadajacy na 1 osobg w
gospodarstwie domowym w przedziale 1501zt i powyzej. Druga co do wielkos$ci grupa to
respondenci posiadajacy dochdéd w przedziale od 1001 do 1500 zt. Réznice w deklarowanym
dochodzie miesigcznym netto przypadajacym na 1 osob¢ w gospodarstwie domowym
wynikaja prawdopodobnie z ilosci 0séb w gospodarstwie domowym oraz struktury wiekowe;j
cztonkow rodziny- co przektada si¢ na ilos¢ 0sdb wytwarzajacych miesigczny dochdd netto.

Kolejng zmienna roznicujaca respondentdw jest ocena wilasnej sytuacji materialnej
(Wykres 15). Ocena wlasnej sytuacji materialnej jest oceng subiektywna, skltadajq si¢ na nia
przede wszystkim odczucia jednostki, a nie faktyczna wielko$¢ dochodu. W wigkszosci
badani oceniali swoja sytuacj¢ pozytywnie, tylko niewielka grupa oséb (6%) stwierdzita, iz

ich sytuacja materialna jest niedostateczna.

Struktura respondentow ze wzgledu na oceng

wlasnej sytuacji materialnej (N= 100)
niedostateczna
6%

Wykres 15. Struktura respondentow ze wzgledu na oceng wlasnej sytuacji materialne;j
Zrédto: Badania wiasne.

Tabela 6. Dochod miesigczny netto a ocena wlasnej sytuacji materialnej

Dochdd miesigczny netto na 1 osobe w gosp.

Wyszczegolnienie domowym ;

do 500zt | 501- 1000zt | 1001- 1500zt | 1501 z{ i

powyzej
Ocena wlasnej sytuacji | Niedostateczna 2 1 3 0
materialnej przez Dostateczna 5 6 13 8

osoby z
poszczegolnych Dobra 4 10 13 20
dzialo

5:;2; ogsvg)vf‘;h Bardzo dobra 0 0 1 14

axorn,, Zr0dlo: Badania wlasne.
M,
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W tabeli 6. zostata przedstawiona liczba 0sob osiggajacych poszczegolne dochody
miesi¢gczne netto na 1 osobg w gospodarstwie domowym oraz ich ocena witasnej sytuacji
materialnej. Wigkszo$¢ badanych niezaleznie od dochodu miesigcznego netto ocenia swoja
sytuacje materialna pozytywnie. Jednak tylko 15 respondentow okresla swoja sytuacje
finansowa jako bardzo dobra. Na oceng moze mie¢ wplyw ilo$¢ oséb przypadajacych na
gospodarstwo domowe oraz struktura wiekowa cztonkow. Prawdopodobnie inaczej zostanie
oceniona sytuacja materialna przez osob¢ samotng, ktora utrzymuje si¢ sama z dochodu w
wysokosci 1500 zt, a inaczej sytuacja rodziny sktadajacej si¢ z czterech oséb- dwie osoby
doroste pracujace i dwoje dzieci na utrzymaniu, z czego dochod miesigczny przypadajacy na
1 osobg¢ w gospodarstwie domowym wynosi 1500 zt netto. Ponadto na oceng¢ sytuacji
finansowej prawdopodobnie majq wptyw takze inne czynniki, takie jak che¢ zaspokojenia
réznych potrzeb, srodowisko do jakiego nalezy osoba badana- poréwnywanie si¢ z innymi,
aspiracje jednostki, podatnos¢ na reklamy, ktore kreuja nowe potrzeby, preferowany styl
zycia. Ocena wlasnej sytuacji finansowej ma charakter catkowicie subiektywny, sktada si¢ na
nig wiele czynnikow.

Tabela 7. Wyksztalcenie a dochdd miesigczny netto na 1 osobg w gosp. domowym

Dochéd miesigczny netto na 1 osob¢ w gospodarstwie
P domowym
Wyszczegolnienie 1501 211
do 500zt 5011000 zt 1001- 1500 z¢ .
powyzej
Podstawowe 1 0 1 0
Srednie 5 9 9 8
Wyksztalcenie Wyzsze 2 2 2 7
licencjackie
Wyzsze 3 6 18 27
magisterskie

Zrodto: Badania whasne.

Tabela 7. Przedstawia liczb¢ o0sob posiadajacych okreslone wyksztalcenie w
poszczegdlnych przedziatach dochodowych. Respondenci z wyksztalceniem wyzszym
magisterskim w wigkszosci osiagaja dochdd znajdujacy si¢ w dwdch najwyzszych
przedziatach. Wyksztatcenie nie zawsze przeklada si¢ na wysokos¢ dochodu miesigcznego
netto przypadajacego na 1 osobg w gospodarstwie domowym. Prawdopodobnie czgs$é
respondentdw pozostaje jeszcze na utrzymaniu rodzicdw, by¢ moze sa to uczniowie lub

studenci, ktérzy nie podje¢li jeszcze pracy zarobkowe;.
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4.3. Wyniki badan pierwotnych

4.3.1. Charakterystyka i ocena profilow psychograficznych

W  kwestionariuszu ankiety pytania zostaly umieszczone wedlug blokéw
tematycznych. Odpowiedzi na poszczegdlne pytania umozliwiaty przyporzadkowanie
badanych do okreslonych profilow psychograficznych.

Pierwsza grupa pytan dotyczyla asertywnosci:

1. Zdarza mi sie kupi¢ jakas rzecz, na ktorq wiasciwie nie mam ochoty, tylko dlatego, zZe trudno mi byto odmowic
sprzedawcy.

0 zdecydowanie tak

O raczej tak

O raczej nie

0 zdecydowanie nie

2. Jezeli ktos rozmawia glosno podczas filmu, sztuki teatralnej lub koncertu- prosze go, aby byt cicho.
O zdecydowanie tak
O raczej tak
O raczej nie
0 zdecydowanie nie

3. Jezeli taksowkarz, ktoremu place za kurs, traktuje wbrew moim intencjom naleznq mi reszte jako napiwek-
upominam sie o swoje pieniqdze (nawet jesli jest to nieduza suma).

0 zdecydowanie tak

O raczej tak

O raczej nie

0 zdecydowanie nie’

Pytania o asertywnos$¢ pozwalaty uzyska¢ badanym punkty w skali od 3 do 12. Respondenci
otrzymali punkty w przedziale od 5 do 12 punktéw. Dzigki uzyskanym wynikom proba
badawcza zostata podzielona na trzy grupy. Struktur¢ respondentéw ze wzgledu na
asertywnos$¢ przedstawia wykres 16.

Najwigksza liczba badanych zostala przydzielona do grupy oséb o $rednim stopniu
asertywnosci. Wérdd respondentéw nikt nie uzyskat punktéw najnizszych, wyniki zaczynaty
si¢ od 5 punktéw. Prawdopodobnie jest to spowodowane tym, iz w probie badawczej
przewazaty osoby stosunkowo mtode, lecz nie najmtodsze. By¢ moze osoby w takim wieku

tatwiej wyznaczajq granice spoteczne 1 umiejetniej bronig swoich praw.

M. Krol- Fijewska, Trening..., op. cit., s. 72, 73.
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Struktura respondentow ze wzgledu na
asertywnos¢ (N=100)

Osoby
nieasertywne Osoby

11% [ asertywne 15%

Osoby o
Srednim
stopniu
asertywnosci
74%

Wykres 16. Struktura respondentéw ze wzgledu na asertywnos¢
Zrédto: Badania wiasne.

Nastgpna zmienna réznicujaca respondentdw to otwartos¢ na doswiadczenie. Pytania

dotyczace otwartosci na doswiadczenie wygladaty nastgpujaco:

4. Bedqc w restauracji lubie zamawia¢ potrawy, ktorych jeszcze nie jadtam/ nie jadlem.
0 zdecydowanie tak
O raczej tak
O raczej nie
O zdecydowanie nie

5. Urlop spedzam przewaznie w tym samym, sprawdzonym miejscu.
0 zdecydowanie tak
O raczej tak
O raczej nie
0 zdecydowanie nie

6. Lubie poznawa¢ nowych ludzi.
0 zdecydowanie tak
O raczej tak
O raczej nie
0 zdecydowanie nie

Odpowiedzi na pytania o otwarto$¢ pozwalaly uzyskaé punkty w skali od 3 dol2.
Respondenci otrzymali punkty w przedziale od 4 do 12 punktéw. Na podstawie otrzymanych
wynikow badani zostali podzieleni na trzy grupy. Wykres 17. ilustruje podziat respondentéw
ze wzgledu na otwartos¢ na doswiadczenie.

Pod wzgledem otwartosci na doswiadczenie przewazaja osoby o $rednim stopniu
otwarto$ci. Na uzyskane wyniki prawdopodobnie moze mie¢ wptyw relatywnie mtody wiek
badanych. Prawdopodobnie osoby mitode sa bardziej otwarte na do$§wiadczenie, chetniej
sprawdzajq nowe produkty, podejmujag nowe wyzwania, podrozuja, spotykaja si¢ z innymi i

dziela informacjami o nowosciach rynkowych.
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Struktura respondentow ze wzgledu na otwaro$¢ na

doswiadczenie (N= 100) Osoby otwarte
Osoby o niskim na
stopniu doswiadczenie

14%

otwartoscina___ ———
doswiadczenie
11%

Osoby o

Srednim

stopniu

otwartosci na

doswiadczenie
75%

Wykres 17. Struktura respondentdw ze wzgledu na otwarto$¢ na doswiadczenie
Zrédto: Badania wiasne.

Kolejny badany czynnik to poczucie wilasnej wartosci. Pytania odnoszace si¢ do

poczucia wlasnej warto$ci wygladaty nastepujaco:

7. Uwazam, ze jestem co najmniej tak inteligentna/ inteligentny jak przecietny Polak.
O zdecydowanie tak
O raczej tak
O raczej nie
0 zdecydowanie nie

8. Uwazam sie za osobe atrakcyjnq fizycznie.
0 zdecydowanie tak
O raczej tak
O raczej nie
0O zdecydowanie nie

9. Sadze, ze dobrze sobie radze z wypelnianiem swoich obowiqzkow szkolnych i/ lub zawodowych.
0 zdecydowanie tak
O raczej tak
O raczej nie
0O zdecydowanie nie

Odpowiedzi na pytania umozliwialy uzyskanie punktéw w skali od 3 do 12. Respondenci
uzyskali wyniki w przedziale od 7 do 12 punktéw. Strukturg¢ proby badawczej ze wzgledu na
poczucie wlasnej wartosci przedstawia wykres 18.

Respondenci otrzymali wysokie punkty- najnizszy wynik 7 punktéw. Duza grupa osob
(26 jednostek) uzyskata wyniki najwyzsze- 11 i 12 punktow. Ogolnie badani maja wysokie
poczucie wlasnej wartosci, wysoko oceniaja swoje cechy fizyczne i intelektualne, umiejetnosé
radzenia sobie w swoim $rodowisku (zawodowym i/lub szkolnym). By¢ moze wysokie

poczucie wlasnej wartosci osob z proby badawczej jest tylko deklaratywne, a w
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rzeczywistosci nie przektada si¢ na faktycznie posiadane cechy czy umiejg¢tnosci (stad tak

wysokie uzyskane wyniki).

Struktura préoby badawczej ze wzgledu na poczucie
wlasnej wartosci (N=100)

osoby o niskim osoby o
poczuciu wysokim
wtasnej poczuciu
wartosci wtasnej

15% wartosci

26%

osoby o
Srednim
poczuciu
wiasnej
wartosci
59%

Wykres 18. Struktura proby badawczej ze wzgledu na poczucie wtasnej wartosci
Zrédto: Badania wiasne.

Nastegpnie zostat zbadany preferowany przez respondentow styl zycia. Pytania o styl
zycia miaty nastgpujaca postac:

10. Jezeli mam do dyspozycji dodatkowe pieniqdze przeznaczam je na podroze.
O zdecydowanie tak
O raczej tak
O raczej nie
O zdecydowanie nie

11. Czesto kupuje drobne upominki dla bliskich mi 0sob.
0 zdecydowanie tak
O raczej tak
O raczej nie
O zdecydowanie nie

12. Lubie podqza¢ za swiatowymi trendami, kupujqc modne rzeczy (ubrania, gadzety).
0 zdecydowanie tak
O raczej tak
O raczej nie
0 zdecydowanie nie

13. Lubie wymienia¢ posiadane przeze mnie przedmioty na lepsze, nowsze modele.
0 zdecydowanie tak
O raczej tak
O raczej nie
O zdecydowanie nie
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Ze wzgledu na otrzymane punkty proba badawcza zostata podzielona na trzy grupy
(Wykres 19).

Struktura respondentow ze wzgledu na preferowany
osoby styl zycia (N=100)

osoby
nastawione na

nastawione na
styl zycia \

styl zycia , by¢”
»mie¢” 14%
11%

osoby nie

preferujgce ani

stylu zycia

,by¢” ani stylu

zycia ,,mie¢”
75%

Wykres 19. Struktura respondentow ze wzgledu na styl Zzycia
Zrédto: Badania wiasne.

Mozna bylo uzyska¢ wyniki od 4 do 16 punktow. Badani nie otrzymali ani najwyzszych ani
najnizszych punktéw. Uzyskane wyniki oscyluja pomigdzy 8 a 12. Sa to punkty srednie, nie
wystapity wyniki krancowe. By¢ moze odpowiedzi na pytania sa tylko deklaratywne, badani
nie chcieli si¢ przyzna¢ ani do stylu zycia nastawionego na ,,mie¢”, ani do stylu zycia
nastawionego na ,,by¢”. Inng mozliwoscig jest specyfika badanej grupy osoéb, by¢é moze
kwestionariusza nie wypekita zadna osoba skrajnie nastawiona na ,by¢” lub ,miec”.
Mozliwe tez, ze spoteczny przekaz dotyczacy osiagnigcia sukcesu zyciowego, powoduje iz

rowniez osoby nastawione na ,by¢” w jakiej§ mierze ulegaja trendom spoleczenstwa

konsumpcyjnego.
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4.3.2. Odbior przekazu reklamowego a profil respondentow

Trzeci etap badan miatl na celu powiazanie profilow respondentéw z odbiorem reklam.
Prébowano odpowiedzie¢ na pytania: jak poszczegdlni badani oceniajq przekazy reklamowe,
jakie reklamy zachgcaja ich do zakupu. W kwestionariuszu ankiety zostalty umieszczone
cztery reklamy prasowe. Reklamy ,,Pasja do podrozy” oraz ,,.Samsung Galaxy” odpowiadaty
kolejno stylom zycia ,,by¢” i1 ,,mie¢”. Przekaz reklamowy ,,Scorbolamid” to przyktad reklamy
racjonalnej. ,,Ocuvite” to przyklad reklamy emocjonalne;.

Ponizej zostaty zaprezentowane pytania dotyczace reklamy ,,Pasja do podrozy”, jakie

byly umieszczone w kwestionariuszu.

16. Prosze okresli¢ Pani/Pana stosunek do reklamy ,, Pasja do podrozy”:

RAINBOW
| TOURS

S www.rainbowtours.pl

&
(.
R

Rys.7. Reklama ,,Pasja do podr6zy”
Zrédto: Ofensywa reklamowa Rainbow Tours, http:/www.wirtualnemedia.pl/artykul/ofensywa-reklamowa-
rainbow-tours (data odczytu 15.12.2010)

0 bardzo mi sie podoba

0 podoba mi sie

O nie podoba mi si¢

0 bardzo mi sie nie podoba

17. Do jakich osob wedlug Pani/Pana pasuje reklama ,, Pasja do podrozy”? (Prosze zaznaczy¢ wylqcznie 1 odp.)
0 bogatych
O spetnionych
o tradycjonalistow
a dbajqcych o swoj prestiz
0 niepewnych siebie
O spontanicznych
a praktycznych
0 ubogich

18. Czy wedtug Pani/Pana reklama ,, Pasja do podrozy” zacheci ludzi do skorzystania z reklamowanej oferty?
0 zdecydowanie tak
O raczej tak
O raczej nie
0 zdecydowanie nie
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Srednia ocen reklamy ,,Pasja do podrézy” wyniosta 2,49. Osoby asertywne gorzej
oceniaty przekaz reklamowy w stosunku do osdb nieasertywnych i 0séb o $rednim stopniu
asertywnosci. Reklme¢ ,,Pasja do podrézy” najwyzej oceniali respondenci nieasertywni.
Srednie arytmetyczne ocen przedstawialy si¢ nastepujaco: dla oséb asertywnych 2,00, dla
badanych o $rednim stopniu asertywnosci 2,50 i dla respondentéw nieasertywnych 3,09.

Osoby o niskim stopniu otwartosci dawaty nizsze oceny reklamie ,,Pasja do podrdzy”
od respondentéw o srednim stopniu otwartosci 1 od badanych otwartych na doswiadczenie.
Najlepiej oceniali przekaz reklamowy respondenci otwarci na doswiadczenie. Srednie
arytmetyczne ocen wygladaly nastgpujaco: dla oséb otwartych na doswiadczenie 3,07, dla
badanych o srednim stopniu otwartosci 2,45 oraz dla respondentdw o niskim stopniu
otwartosci na doswiaczenie 2,00.

Badani o niskim poczuciu wilasnej wartosci lepiej oceniali reklame ,,Pasja do podrézy”
od respondentdw o wysokim 1 §rednim poczuciu wlasnej wartosci. Najnizsze oceny dla
przekazu reklamowego byly przyznawane przez osoby o wysokim poczuciu wlasnej wartosci.
Srednie arytmetyczne ocen przedstawialy sie nastepujaco: dla respondentéw o niskim
poczuciu wlasnej wartosci 3,00, dla badanych o srednim poczuciu wtasnej wartosci 2,63 oraz
dla oséb o wysokim poczuciu wtasnej wartosci 1,88.

Osoby preferujace styl zycia ,,by¢”, badani nastawieni na styl zycia ,mie¢” oraz
respondenci niepreferujacy ani stylu zycia ,,by¢”, ani stylu zycia ,,mie¢” oceniali reklame
»Pasja do podrézy” bardzo podobnie. Niewielkie réznice moga wynika¢ ze specyfiki proby
badawczej, by¢ moze wszyscy badani powinni by¢ przydzieleni do grupy niepreferujacej ani
stylu ,,zycia ,,by¢”, ani stylu Zycia ,mie¢”. Srednie arytmetyczne ocen przedstawialy sic
nastgpujaco: dla osob preferujacych styl zycia ,,by¢” 2,14, dla badanych niepreferujacych ani
stylu zycia ,,by¢”, ani stylu zycia ,,mie¢” 2,53 oraz dla respondentow nastawionych na styl
zycia ,,mie¢” 2,64.

W pytaniu numer 17 badani zostali poproszeni o wybranie okreslenia najbardziej
pasujacego do reklamy, co pozwolito na przyporzadkowanie przekazu reklamowego do
odpowiedniego segmentu psychograficznego wg. VALS- 2. Najwigksza liczba osob (29)
uznatla, iz reklama pasuje do ludzi bogatych, 22 respondentéw stwierdzito, ze do spetnionych,
17 os6b przyporzadkowalo reklame¢ do oséb spontanicznych, 13 badanych do dbajqcych o
swoj prestiz, 10 oséb do niepewnych siebie, 7 do tradycjonalistow, oraz 2 osoby do
praktycznych. Wedhug najwigkszej liczby wskazan reklama ,,Pasja do podrézy” pasuje do
bogatych, przymiotnik ten, odpowiada elicie- segmentowi psychograficznemu wg. VALS- 2.
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W nastgpnym pytaniu badani zostali poproszeni o opini¢ na temat tego, czy reklama
,Pasja do podrézy” zacheci do skorzystania z reklamowanej oferty. Osoby nieasertywne w
poréwnaniu z badanymi asertywnymi i respondentami o $rednim stopniu asertywnosci,
deklarowaty cheé skorzystania z oferty. Srednie arytmetyczne opinii na temat checi do
zakupow przedstawialy si¢ nastgpujaco: dla osob asertywnych 2,00, dla badanych o §rednim
stopniu asertywnosci 2,46 oraz dla respondentow nieasertywnych 3,09.

Badani otwarci na doswiadczenie w porownaniu z osobami o srednim 1 niskim stopniu
otwartosci na doswadczenie, czg¢sciej uwazali, iz reklama ,,Pasja do podrézy” zacheci do
skorzystania z reklamowanej oferty. Srednie arytmetyczne opini na temat deklarowanych
zakupow przedstawiaty si¢ nastgpujaco: dla osob otwartych na doswiadczenie 3,07, dla
badanych o $rednim stopniu otwartosci 2,41, oraz dla respondentow o niskim stopniu
otwartosci na doswiadczenie 2,00.

Osoby o wysokim poczuciu wlasnej wartosci, w pordéwnaniu z respondentami o
srednim 1 niskim poczuciu whasnej wartosci, najrzadziej deklarowaty che¢ do skorzystania z
reklamowanej oferty. Srednie arytmetyczne opinii na temat checi do zakupoéw pod wplywem
reklamy ,,Pasja do podrozy” przedstawialy si¢ nastgpujaco: dla badanych o wysokim
poczuciu wtasnej wartosci 1,88, dla respondentéw o srednim poczuciu wlasnej wartosci 2,59
oraz dla osob o niskim poczuciu wlasnej wartosci 2,93.

Respondenci preferujacy styl zycia ,,by¢”, badani nastawieni na styl zycia ,,mie¢” oraz
osoby nie preferujace ani stylu zycia ,,mie¢”, ani stylu zycia ,,by¢” w podobny sposob
deklaruja cheé do zakupéw pod wplywem reklamy ,.Pasja do podrézy”. Srednie arytmetyczne
opinii na temat checi do zakupow pod wplywem przekazu reklamowego przedstawiaja si¢
nastgpujaco: dla badanych preferujacych styl zycia ,,by¢” 2,21, dla 0s6b nastawionych na styl
zycia ,,mie¢” 2,55 oraz dla respondentéw niepreferujacych ani stylu zycia ,,by¢”, ani stylu
zycia ,,mie¢” 2,49.

Nastgpna reklama zaprezentowana badanym to reklama ,,Samsung Galaxy”. Ponizej

zostaly przedstawione pytania, ktore odnosily si¢ do tego przekazu reklamowego:

19. Prosze okresli¢ Pani/Pana stosunek do reklamy ,,Samsung Galaxy”:
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Wigce] motliweic w zasiegu peki

s

T" Tablet
Bamsung GALARY T=b

Wil v

Rys. 8. Reklama ,,Samsung Galaxy”
Zrédlo: Kampania reklamowa Samsung Galaxy Tab, http://www.media.samsung.pl/pr/172949/kampania-
reklamowa-samsung-galaxy-tab (data odczytu 15.12.2010)

0 bardzo mi sie podoba

o podoba mi si¢

O nie podoba mi si¢

0 bardzo mi sie nie podoba

20. Do jakich osob wedtug Pani/Pana pasuje reklama ,,Samsung Galaxy”? (Prosze zaznaczy¢ wylqcznie 1 odp.)
0 bogatych
O spetnionych
o tradycjonalistow
0 dbajacych o swij prestiz
O niepewnych siebie
O spontanicznych
O praktycznych
0 ubogich

21. Czy wedtug Pani/Pana reklama ,,Samsung Galaxy” zacheci ludzi do skorzystania z reklamowanej oferty?

0 zdecydowanie tak

O raczej tak

O raczej nie

0 zdecydowanie nie

Srednia arytmetyczna ocen przyznawanych reklamie ,,Samsung Galaxy” wyniosta
2,53. Osoby nieasertywne najlepiej oceniaty przekaz reklamowy ,,Samsung Galaxy” w
poréwnaniu z respondentami asertywnymi i badanymi o $rednim stopniu asertywnosci.
Srednie arytmetyczne ocen wygladaly nastepujaco: dla osob nieasertywnych 3,00, dla
badanych o $rednim stopniu asertywnosci 2,58 oraz dla respondentow asertywnych 1,93.

Badani otwarci na doswiadczenie, w poréwnaniu z osobami o $rednim i niskim
stopniu otwarto$ci na doswadczenie, najlepiej oceniali reklamg ,,Samsung Galaxy”. Najnizsze

oceny przyznawali respondenci o niskim stopniu otwarto$ci na doswiaczenie. Srednie

arytmetyczne ocen dla przekazu reklmowego ,,Samsung Galaxy” przyjmowaly nast¢pujace

SZKOLA g,
AST 12y,
S e,

s

. % 97



18fb1d28b4db28bc3cd93£0e2368cdl0
2011-03-11 10:56:36
98/127

wartosci: dla osdb otwartych na doswiadczenie 3,14, dla badanych o srednim poziomie
otwartosci 2,49 oraz dla oséb o niskim stopniu otwartosci na dos§wiadczenie 2,00.

Respondenci o niskim poczuciu wlasnej wartosci najlepiej oceniali reklame ,,Samsung
Galaxy” w poréwnaniu z osobami o $rednim i wysokim poczuciu wlasnej wartosci. Srednie
arytmetyczne ocen przedstawialy si¢ nastgpujaco: dla badanych o wysokim poczuciu wlasnej
wartosci 2,04, dla respondentdw o srednim poczuciu wlasnej wartosci 2,69 oraz dla oséb o
niskim poczuciu wlasnej wartosci 2,73.

Badani niepreferujacy ani stylu zycia ,,by¢”, ani stylu zycia ,,mie¢” najwyzej oceniali
reklamg ,,Samsung Galaxy” w poréwnaniu do o0séb nastawionych na styl zycia ,,by¢” i
respondentéw preferujacych styl zycia ,,mie¢”. Srednie arytmetyczne ocen przyjmowaty
nastgpujace wartosci: dla badanych nastwionych na styl zycia ,by¢” 2,14, dla osob
niepreferujacych ani stylu zycia ,by¢”, ani stylu zycia ,mie¢” 2,64 oraz dla oséb
nastawionych na styl zycia ,,mie¢” 2,27.

Nastgpnie respondenci zostali poproszeni o wybranie okreslenia najlepiej pasujacego
do reklamy ,,Samsung Galaxy”. 46 badanych uznalo, iz powyzszy przekaz reklamowy pasuje
do 0s6éb dbajgcych o swoj prestiz, 22 respondentéw przyporzadkowato reklame do bogatych,
18 do praktycznych, 9 badanych do spontanicznych, dla 20s6b ,,Samsung Galaxy” pasuje do
niepewnych siebie, a takze dla 2 respondentdéw do tradycjonalistow, jedna osoba
przyporzadkowata reklame¢ do spefnionych. Najwigksza liczba respondentow uznala, iz
reklama ,,Samsung Galaxy” pasuje do 0sob dbajqcych o swoj prestiz, co odpowiada
zdobywcom- segmentowi psychograficznemu wg. VALS- 2.

W kolejnym pytaniu badani zostali poproszeni o wyrazenie swojej opinii na temat
tego, czy reklama ,,Samsung Galaxy” zachgci do zakupu. Osoby nieasertywne najczgscie]
deklarowaty che¢¢ do zakupdéw pod wptywem przekazu reklamowego, w pordwnaniu z
respondentami asertywnymi i badanymi o $rednim stopniu asertywnosci. Srednie
arytmetyczne dotyczace opini na temat zakupdw pod wplywem reklamy ,,Samsung Galaxy”
przedstawiaty si¢ nastepujaco: dla oséb nieasertywnych 3,09, dla badanych o $§rednim stopniu
asertywnosci 2,58, oraz dla respondentow asertywnych 1,87.

Osoby otwarte na dos§wiadczenie najczg¢sciej uwazaly, ze reklama ,,Samsung Galaxy”
zachgci do skorzystania z reklamowanej oferty, w porownaniu z badanymi o niskim stopniu
otwartoéci i respondentami o $rednim stopniu otwartosci na doswiadczenie. Srednie
arytmetyczne dotyczace deklarowanej checi do zakupdéw pod wptywem reklamy ,,Samsung

Galaxy” przyjmowaty nastgpujace wartosci: dla oséb otwartych na doswiadczenie 3,07, dla
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respondentdéw o Srednim stopniu otwartosci 2,51, oraz dla badanych o niskim stopniu
otwartosci 2,00.

Respondenci o wysokim poczuciu wlasnej wartosci najrzadziej, w porOwnaniu z
osobami o §rednim i niskim poczuciu wiasnej wartosci, deklaruja che¢ zakupu pod wptywem
reklamy ,,Samsung Galaxy”. Srednie arytmetyczne dla opini na temat zachety do zakupu pod
wpltywem powyzszej reklamy przedstawiaja si¢ nastgpujaco: dla badanych o wysokim
poczuciu wlasnej warto$ci 2,04, dla respondentéw o $rednim poczuciu wlasnej wartosci 2,71
oraz dla osdb o niskim poczuciu wlasnej wartosci 2,67.

Osoby nie nastawione na styl zycia ,,by¢”, ani na styl zycia ,,mie¢” najczescie] w
poréwnaniu do respondentow preferujacych styl zycia ,,by¢” 1 do badanych nastawionych na
styl zycia ,,mie¢” deklarowaly che¢é¢ zakupu pod wplywem reklamy ,,Samsung Galaxy”.
Srednie arytmetyczne dotyczace opinii na temat zakupéw pod wplywem przekazu
reklamowego przyjmowaty nastepujace wartosci: dla osob nastawionych na ,,by¢” 2,21, dla
badanych niepreferujacych ani stylu zycia ,by¢”, ani stylu zycia ,mie¢” 2,64 oraz dla
respondentdéw preferujacych styl zycia ,,mie¢” 2,18.

Nastgpna reklama przdstawiona badanym to reklama prasowa ,,Ocuvite”. Ponizej
zostaly zaprezentowane pytania odnoszace si¢ do tej reklamy, ktére byty umieszczone w

kwestionariuszu.

22. Prosze okresli¢ Pani/Pana stosunek do reklamy ,, Ocuvite”’:

Rys. 9. Reklama ,,Ocuvite”
Zrédto: Reklama prasowa Ocuvite, ,,Tele tydzien” 21.01. 2011.

0 bardzo mi si¢ podoba

a podoba mi si¢

O nie podoba mi si¢

0 bardzo mi sie nie podoba
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23. Do jakich osob wedtug Pani/Pana pasuje reklama ,, Ocuvite”? (Prosze zaznaczy¢ wytqcznie 1 odp.)
o bogatych
0 spetnionych
O tradycjonalistow
a dbajqcych o swoj prestiz
O niepewnych siebie
O spontanicznych
o praktycznych
0 ubogich

24. Czy wedtug Pani/Pana reklama ,, Ocuvite” zacheci ludzi do skorzystania z reklamowanej oferty?
O zdecydowanie tak
O raczej tak
O raczej nie
0 zdecydowanie nie

Srednia arytmetyczna ocen reklamy ,,Ocuvite” wyniosta 2,43. Osoby asertwne, w
poréwnaniu z badanymi o $rednim stopniu asertywnos$ci 1 respondentami nieasertywnymi,
przyznawaty najnizsze oceny reklamie ,,Ocuvite”. Najlepiej oceniali reklam¢ badani
nieasertywni. Srednie arytmetyczne ocen reklmy wygladaty nastepujaco: dla oséb
asertywnych 1,87, dla respondentow o srednim stopniu asertywnosci 2,50, dla badanych
nieasertywnych 2,73.

Respondenci otwarci na doswiadczenie oceniali najlepiej przekaz reklamowy
,Ocuvite” w poréwnaniu z osobami o $rednim stopniu otwarto$ci i badanymi o niskim
stopniu otwartosci na doswiadczenie. Najnizsze oceny byly przyznawane przez osoby o
niskim stopnu otwartosci, w poréwnaniu z badanymi otwartmi i respondentami o $rednim
stopniu otwartosci na do$wiadczenie. Srednie arytmetyczne ocen reklmy ,,Ocuvite”
przyjmowaty nastgpujace wartosci: dla oséb otwartych na dos§wiadczenie 2,86, dla badanych
o srednim stopniu otwartosci 2,43, oraz dla 0s6b o niskim stopniu otwartosci na
doswiadczenie 1,91.

Badani o wysokim poczuciu wlasnej wartosci przyznawali najnizsze oceny reklamie
,Ocuvite”, w pordwnaniu z osobami o $rednim poczuciu wlasnej wartosci i respondentami o
niskim poczuciu wiasnej wartosci. Osoby o niskim poczuciu wlasnej warto$ci najlepiej
oceniaty reklam¢, w pordwnaniu z osobami o wysokim i §rednim poczuciu wlasnej wartosci.
Srednie arytmetyczne ocen przekazu reklamowego ,,Ocuvite” przedstawiaty sie nastepujaco:
dla osdb o wysokim poczuciu wiasnej wartosci 1,85, dla badanych o s$rednim poczuciu
wlasnej wartosci 2,56, oraz dla respondentow o niskim poczuciu wiasnej wartosci 2,93.

Osoby preferujace styl zycia ,by¢” ocenialy reklame¢ ,,Ocuvite” najnizej, w
poréwnaniu z badanymi nastawionymi na styl zycia ,,mie¢” i respondentami niepreferujacymi

ani stylu zycia ,by¢”, ani stylu zycia ,mie¢”. Srednie arytmetyczne ocen przekazu
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reklamowego przyjmowaty nastgpujace wartosci: dla osob nastawionych na styl zycia ,,by¢”
2,14, dla badanych niepreferujacych ani stylu zycia ,,by¢”, ani stylu zycia ,,mie¢” 2,53 oraz
dla respondentéw nastawionych na styl zycia ,,mie¢” 2,09.

Nastgpnie badani zostali poproszeni o wybranie okreslenia najlepiej pasujacego do
reklamy ,,Ocuvite”, pozwalajacego na przyporzadkowanie przekazu reklamowego do
konkretnego segmentu psychograficznego wg. VALS- 2. Najwigksza liczba osob (37) uznata,
iz ,,Ocuvite” najlepiej pasuje do tradycjonalistow, 31 respondentow przyporzadkowato
reklame praktycznym, 10 badanych ubogim, dla 8 badanych ,,Ocuvite” najlepiej pasuje do
spontanicznych, dla 4 oséb do bogatych, dla nastgpnych 4 badanych do spetnionych, dla
kolejnych 4 respondentow do niepewnych siebie oraz dla 2 oséb do dbajqcych o swoj prestiz.
Najwigcej oséb uznato, ze reklama ,,Ocuvite” pasuje do tradycjonalistow, co odpowiada
konserwatywnym- segmentowi psychograficznemu wg. VALS- 2.

Pdzniej respondenci zostali zapytani o opini¢ na temat tego, czy przekaz reklamowy
,»Ocuvite” zacheci do skorzystania z reklamowanej oferty. Osoby nieasertywne najczgsciej
deklarowaty che¢ do zakupdéw pod wplywem reklamy, w poréwnaniu z badanymi o $rednim
stopniu asertywnosci i respondentami asertywnymi. Srednie arytmetyczne opinii na temat
deklarowanej checi do zakupdw przedstawialy si¢ nastepujaco: dla osdb asertywnych 2,07,
dla badanych o $rednim stopniu asertywnosci 2,50, a dla respondentdw nieasertywnych 2,82.

Badani otwarci na nowe do$wiadczenie czgSciej uwazali, iz reklama zacheci do
zakupu w poréwnaniu z osobami o srednim i niskim stopniu otwartosci na doswiadczenie.
Srednie arytmetyczne opinii przedstawialy sie nastepujaco: dla respondentéw otwartych na
doswiadczenie 3,00, dla badanych o §rednim stopniu otwartosci 2,47 oraz dla osob o niskim
stopniu otwartosci na doswiadczenie 1,82.

Osoby o niskim poczuciu wlasnej wartosci czesciej deklarowaty che¢ do zakupow pod
wptywem reklamy ,,Ocuvite”, od badanych o wysokim i $rednim poczuciu wtasnej wartosci.
Srednie arytmetyczne opinii przyjmowaty nastepujace wartosci: dla respondentéw o wysokim
poczuciu wilasnej wartosci 1,96, dla oséb o $rednim poczuciu wiasnej wartosci 2,59 oraz dla
badanych o niskim poczuciu wtasnej wartosci 2,87.

Respondenci preferujacy styl zycia ,,by¢” najrzadziej uwazali, ze przkaz reklamowy
,»Ocuvite” zachgci do skorzystania z reklamowanej oferty w pordwaniu z badanymi
nastawionymi na styl zycia ,,mie¢” i osobami niepreferujacymi ani stylu zycia ,,by¢”, ani stylu
zycia ,,mie¢”. Srednie arytmetyczne opinii na temat deklarowanej checi do zakupéw pod

wplywem reklamy przedstawialy si¢ w nastgpujacy sposdb: dla badanych nastawionych na
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,by¢” 2,14, dla respondentow niepreferujacych ani stylu zycia ,,by¢”, ani stylu zycia ,,mie¢”
2,55 oraz dla 0sob nastawionych na styl zycia ,,mie¢” 2,36.
Nastgpna reklama, ktora zostata przedstawiona badanym to reklama ,,Scorbolamid”.

Ponizej zostaty zaprezentowane pytania z kwestionariusza odnoszace si¢ do tej reklamy.

25. Prosze okresli¢ Pani/Pana stosunek do reklamy ,, Scorbolamid’:

Wzmacnia i leczy

== SALICYLAMID*
dziata praeciwbolowo, przeciwgoraczkowo | przeciwzapalnie
w przezicbienio i grypie

W WITAMINA C*

korzystrie wphywa na procesy zwi zodps $cig org:
a takze wykazuje wielokierunkowe dzialanie przeciwzapalne

i przecharairusowe

“wZmacnia sdany naczyh krwionasnych zmniejszajac ich

inodé i tamiiwasé oraz zwi wicl je kwasu
go - jako chroni witaming C przed
S 2o ey ot

Rys. 10. Reklama ,,Scorbolamid”

Zrédto: Reklama prasowa Scorbolamid, ,,Claudia” 2011, nr 2.

0 bardzo mi sie podoba

0 podoba mi sie

O nie podoba mi si¢

0 bardzo mi sie nie podoba

26. Do jakich 0sob wedtug Pani/Pana pasuje reklama ,,Scorbolamid”? (Prosze zaznaczy¢ wylqcznie 1 odp.)
0 bogatych
O spetnionych
O tradycjonalistow
a dbajqcych o swoj prestiz
0 niepewnych siebie
O spontanicznych
O praktycznych
o ubogich

27. Czy wedtug Pani/Pana reklama ,,Scorbolamid” zacheci ludzi do skorzystania z reklamowanej oferty?

O zdecydowanie tak
O raczej tak
O raczej nie
0 zdecydowanie nie

Srednia arytmetyczna ocen reklamy ,,Scorbolamid” wyniosta 2,56. Osoby asertywne

przyznawaly najnizsze oceny reklamie w poréwnaniu z badanymi o S$rednim stopniu

asertywnosci i respondentami nieasertywnymi. Srednie arytmetyczne ocen przedstawialy sie
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nastgpujaco: dla osob asertywnych 2,07, dla badanych o srednim stopniu asertywnosci 2,61
oraz dla respondentdw nieasertywnych 2,91.

Badani otwarci na doswiadczenie najlepiej oceniali reklam¢ ,,Scorbolamid” w
pordwnaniu z respondentami o $rednim stopniu otwartosci i osobami o niskim stopniu
otwartosci na doswiadczenie. Najnizsze oceny przyznawali badani o niskim stopniu
otwartosci na doswiadczenie w poréwnaniu z osobami o wysokim 1 Srednim stopniu
otwartoéci. Srednie arytmetyczne ocen reklamy przyjmowaly nastepujace wartosci: dla
respondentdw otwartych na doswiadczenie 3,00, dla badanych o srednim stopniu otwartosci
na doswiadczenie 2,55 oraz dla 0sob o niskim stopniu otwartosci 2,09.

Respondenci o wysokim poczuciu wlasnej wartosci oceniali reklamg ,,Scorbolamid”
najlepiej w poréwnaniu z osobami o $rednim i niskim poczuciu wtasnej wartosci. Stosunkowo
wysokie oceny przyznawane przez osoby o wysokim poczuciu wiasnej wartosci moga by¢
spowodowane tym, iz ,,Scorbolamid” jest reklama racjonalna, prawdopodobnie wtasnie takie
reklamy bardziej trafiaja do ludzi z wysokim poczuciem wlasnej wartosci. Srednie
arytmetyczne ocen przekazu reklamowego przedstawiaty si¢ nastgpujaco: dla oséb o wysokim
poczuciu wlasnej wartosci 2,96, dla badanych o srednim poczuciu wtasnej wartosci 2,58 oraz
dla respondentéw o niskim poczuciu wtasnej wartosci 1,80.

Osoby preferujace styl zycia ,,by¢”, badani nastawieni na styl zycia ,,mie¢” oraz
respondenci niepreferujacy ani stylu zycia ,,by¢”, ani stylu zycia ,,mie¢” oceniali reklame
,Scorbolamid” bardzo podobnie. Srednie arytmetyczne ocen przedstawialy sie nastepujaco:
dla oséb nastawionych na ,,by¢” 2,50, dla badanych niepreferujacych ani stylu zycia ,,by¢”,
ani stylu zycia ,,mie¢” 2,59 oraz dla respondentow nastawionych na styl zycia ,,mie¢” 2,45.

Nastgpnie badani zostali poproszeni o wybranie okreslenia najlepiej pasujacego do
reklamy ,,Scorbolamid”. 65 0s6b uznato, iz reklama najlepiej pasuje do praktycznych, 17
badanych przyporzadkowato przekaz reklamowy do tradycjonalistow, 11 respondentow do
niepewnych siebie, 4 osoby stwierdzily, ze reklama najlepiej pasuje do ubogich, po jednym
wskazaniu bylo dla spontanicznych, bogatych i spetnionych. Wedlug najwigkszej liczby
badanych reklama ,,Scorbolamid” najlepiej pasuje do praktycznych. Praktyczni odpowiadaja
segmentowi psychograficznemu wg. VALS- 2 noszacemu taka sama nazwe (praktycznym).

Po6zniej respondenci zostali zapytani o ch¢é do zakupow pod wptywem przekazu
reklamowego ,,Scorbolamid”. Osoby asertywne najrzadziej deklarowaty che¢é¢ do zakupow
pod wplywem reklamy w pordwnaniu z badanymi o $rednim stopniu asertywnosci i

respondentami nieasertywnymi. Srednie arytmetyczne opini na temat zakupéw przedstawiaty
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si¢ nastgpujaco: dla oséb asertywnych 2,20, dla respondentow o srednim stopniu asertywnosci
2,70 oraz dla badanych nieasertywnych 2,64.

Respondenci otwarci na nowe doswiadczenie czgéciej uwazali, iz reklama
»Scorbolamid” zacheci do zakupdw w porownaniu z badanymi o $rednim i niskim stopniu
otwartosci na doswiadczenie. Srednie arytmetyczne opinii przyjmowaty nastepujace wartosci:
dla oséb otwartych na doswiadczenie 2,93, dla badanych o §rednim stopniu otwartosci 2,64
oraz dla respondentdw o niskim stopniu otwartosci na doswiadczenie 2,09.

Badani o wysokim poczuciu wlasnej wartosci czgsciej deklarowali che¢ do zakupow
pod wptywem reklamy od 0séb o niskim i $rednim poczuciu whasnej wartosci. Srednie
arytmetyczne opinii przedstawiaty si¢ nastgpujaco: dla respondentéw o wysokim poczuciu
wlasnej wartosci 3,00, dla 0séb o $rednim poczuciu wiasnej wartosci 2,63 oraz dla badanych
o niskim poczuciu wlasnej wartosci 1,93.

Osoby nastawione na styl zycia ,,by¢”, oraz badani niepreferujacy ani stylu zycia
,by¢”, ani stylu zycia ,mie¢” i1 respondenci nastawieni na styl zycia ,,mie¢” deklarowali
podobng cheé¢ do zakupéw pod wptywem reklamy. Srednie arytmetyczne dla opinii na temat
zakupow pod wptywem przekazu reklamowego ,,Scorbolamid” przyjmowaly nastgpujace
wartosci: dla os6b nastawionych na styl zycia ,,by¢” 2,57, dla badanych niepreferujacych ani
stylu zycia ,,by¢”, ani stylu zycia ,,mie¢” 2,65, oraz dla respondentéw nastawionych na styl
zycia ,,mie¢” 2,45.

Zbiorcze wyniki dla wszystkich reklam zaprezentowanych badanym w
kwestionariuszu przedstawiajq si¢ nastgpujaco. Osoby asertywne gorzej oceniaty reklamy
prasowe umieszczone w kwestionariuszu od 0s6b o $rednim poziomie asertywnosci oraz 0sob
nieasertywnych. Srednie arytmetyczne ocen reklam sa nastepujace: dla osob asertywnych
7,87, dla badanych o $redniej asertywnosci 10,19 oraz dla osob nieasertywnych 11,73.

Podobnie wygladata opinia respondentow asertywnych, nieasertywnych i o $rednim
stopniu asertywnosci na temat tego, czy zamieszczone reklamy zacheca do skorzystania z
oferty. Srednia arytmetyczna opinii przedstawiata si¢ nastepujaco: dla 0séb asertywnych 8,13,
dla respondentéw o sredniej asertywnosci 10,24 oraz dla badanych nieasertywnych 11,64.
Osoby asertywne byly najmniej che¢tne do skorzystania z oferty reklamowej, najbardziej
przekonani do prezentowanych reklam byli respondenci nieasertywni.

Osoby otwarte lepiej ocenialy reklamy umieszczone w kwestionariuszu ankiety od
respondentdw o sSredniej otwartosci na do$wiadczenie 1 od badanych o niskim stopniu

otwarto$ci na do$wiadczenie. Srednie arytmetyczne ocen reklam sa nastepujace: dla oséb
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otwartych na doswiadczenie 12,07, dla badanych o sredniej otwartosci 9,92, dla oséb o niskiej
otwartosci 8,00.

Podobnie wygladaja $rednie arytmetyczne dotyczace opinii badanych otwartych na
doswiadczenie oraz o srednim i niskim stopniu otwarto$ci na doswiadczenie, o tym czy
przedstawione przekazy reklamowe zachgca do skorzystania z oferty. Dla osob otwartych na
doswiadczenie Srednia wyniosta 12,07, dla badanych o sredniej otwartosci 10,03 oraz dla
respondentdw o niskiej otwartosci na doswiadczenie 7,91. Badani, ktorzy czesciej uwazali, ze
przedstawione reklamy zachg¢ca do skorzystania z oferty, to badani otwarci na doswiadczenie.
Osoby o niskim stopniu otwartosci na doswiadczenie deklarowaly najmniejsza cheé¢ do
zakupdw pod wplywem reklam, w pordwnaniu z badanymi otwartymi 1 respondentami o
sredniej otwartosci na doswiadczenie.

Osoby z wysokim poczuciem wlasnej wartosci ocenity reklamy umieszczone w
kwestionariuszu najnizej, w stosunku do osob ze srednim 1 niskim poczuciem wlasnej
wartosci. Respondenci o niskim i $rednim poczuciu wiasnej wartosci ocenili przekazy
reklamowe porownywalnie. Podobny poziom ocen moze by¢ spowodowany niewielka
rozbieznosciag w punktach przydzielajacych badanych do grup o wysokim, niskim i §rednim
poczuciu whasnej wartosci. Srednie arytmetyczne ocen reklam sa nastepujace: dla 0séb o
wysokim poczuciu wlasnej wartosci 8, 73, dla badanych o $rednim poczuciu wlasnej wartosci
10, 46 oraz dla respondentéw o niskim poczuciu wtasnej wartosci 10,47.

Respondenci o niskim i srednim poczuciu wiasnej wartosci czgsciej deklarowali ched
do zakupéw pod wptywem reklam od oséb o wysokim poczuciu wlasnej wartosci. Srednie
arytmetyczne dotyczace opinii respondentow na temat tego, czy prezentowane Ww
kwestionariuszu przekazy reklamowe zachgca do skorzystania z oferty, przedstawialy sig
nastgpujaco: dla oséb o wysokim poczuciu wilasnej wartosci 8, 88, dla badanych o $rednim
poczuciu wtasnej wartosci 10, 53 oraz dla respondentéw o niskim poczuciu wtasnej wartosci
10,40.

Osoby nie preferujace ani stylu zycia ,,by¢” ani ,,mie¢” najlepiej oceniaty reklamy w
porownaniu z respondentami nastawionymi na ,,mie¢” i badanymi preferujacymi styl Zzycia

2

,byé”. Srednie arytmetyczne ocen reklam przedstawialy si¢ nastepujaco: dla osob
nastawionych na ,,by¢” 8,93, dla badanych niepreferujacych ani stylu zycia ,,by¢” ani ,,mie¢”
10,29, dla respondentéw nastawionych na styl zycia ,,mie¢” 9,45.

Podobnie wygladaja Srednie arytmetyczne dotyczace opinii badanych o tym, czy
przedstawione przekazy reklamowe zachgca do skorzystania z oferty. Dla 0séb nastawionych

na styl zycia ,,by¢” 9,14, dla respondentdw nie preferujacych ani stylu zycia ,,by¢” ani ,,mie¢”
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10,33 oraz dla badanych nastawionych na styl zycia ,,mie¢” 9,55. Osoby nie preferujace ani
stylu zycia ,,by¢” ani ,,mie¢” najczgsciej przyznawaly, iz prezentowane reklamy zachgca do
skorzystania z oferty w pordwnaniu z badanymi nastawionymi na styl zycia ,,by¢” i
respondentami preferujagcymi styl zycia ,mie¢”. Niewielkie rdznice w $rednich
arytmetycznych moga by¢ spowodowane tym, iz badani zostali przydzieleni do
poszczegdlnych grup na podstawie niewielkich rozbieznosci punktowych. By¢ moze wszyscy
respondenci powinni zosta¢ przydzieleni do grupy oséb nie preferujacych ani stylu zycia
,by¢” ani stylu zycia ,,miec”.

Osoby badane w wigkszosci przypadkow (73% osob) deklaratywnie stwierdzaja, iz
reklama nie jest dobrym zrédtem wiedzy o produktach, natomiast przewazajaca liczba 0sob

(95%) uwaza, ze inni sa podatni na reklame.

4.3.3. Weryfikacja hipotez badawczych

W ponizszym podrozdziale zostata przedstawiona weryfikacja poszczegdlnych hipotez
badawczych. Pierwsza hipoteza dotyczyla zaleznos$ci pomigdzy asertywnoscia a odbiorem
reklamy.

H;: Osoby asertywne gorzej oceniaja reklamy.

W celu weryfikacji tej hipotezy zastosowano test U Manna- Whitney’a dla grupy osob
asertywnych i nieasertywnych.

Wykorzystano test dwustronny 1 jednostronny. Wyniki obliczen dla testu dwustronnego
zostaly zaprezentowane ponizej:

Hy_;: Asertywnos¢ nie wplywa na ocene reklam.

H,_;: Asertywnos¢ wplbywa na ocene reklam.

Dla n;= 11, n,= 15 sumy rang wynoszq: R;= 216,5 i R,= 134,5

Ui=145 U,=1505 U=145

Aproksymacja rozktadem normalnym:

u=82,5 0=19,27 z=-3,53

Test dwustronny

p-value = 0,00042 o=0,05

p- value< o
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Odrzucam Hy Asertywnos¢ wplywa na ocene reklam.
Wyniki obliczen dla testu jednostronnego zaprezentowano ponizej:
Hy.;: Asertywnos¢ nie wplywa na ocene reklam.
H,.;:Srednia ocen reklam wsréd osob nieasertywnych jest wyzsza niz u oséb asertywnych.
Osoby asertywne gorzej oceniajq reklamy.
z=-3,53
p-value= 0,00021 o= 0,05
p- value<a
Odrzucam Hy. Osoby asertywne gorzej oceniajq reklamy.
Hipoteza zostala potwierdzona, osoby asertywne gorzej oceniajg reklamy. Fakt ten moze
wynika¢ z umiejetnosci stawiania granic, obrony swoich praw w roznych sytuacjach
spotecznych, a takze wiekszego krytycyzmu w ocenie odbieranych tresci.

Nastgpna hipoteza dotyczyta jednej z cech osobowosci- otwartosci na doswiadczenie.
H,: Osoby otwarte na doSwiadczenie ch¢tniej kupuja pod wplywem reklam.
Hipoteza badawcza zostala zweryfikowana za pomoca testu U Manna- Whitney’a i
porédwnania S$rednich arytmetycznych. Wzigeto pod uwage osoby otwarte na doswiadczenie
oraz osoby o niskiej otwartosci. Wyniki obliczen zostaty przedstawione ponize;j:
Hy.»: Otwartos¢ nie wplywa na deklarowanqg che¢ do zakupow pod wpltywem reklam.
H,.;. Otwartos¢ wplywa na deklarowang che¢ do zakupow pod wphywem reklam.
Dla n;= 11, n,= 14 sumy rang wynoszq: R;= 69 i R,= 256
Ui=151, U,=3, U=3
Aproksymacja rozkladem normalnym
u=77 o0=1827 z=-4,05
Test dwustronny
p-value=0 o= 0,05
p- value<a
Odrzucam Hy. Otwartos¢ wplywa na deklarowang che¢ do zakupow pod wphywem reklam.
Srednia arytmetyczna ocen reklamy pod wzgledem zachety do zakupu dla 0sob otwartych
wyniosta 12,07, natomiast dla respondentéw o niskim poziomie otwartosci na doswiadczenie
7,91. Jak wida¢ z poréwnania srednich arytmetycznych osoby otwarte deklaratywnie chetniej
kupuja pod wplywem reklamy. Osoby otwarte na doswiadczenie prawdopodobnie dlatego
chetniej kupuja pod wptywem reklamy, gdyz cenig sobie wszelkie nowosci, chetnie testuja
nieznane produkty, lubig eksperymentowac.

Kolejne hipotezy badawcze odnosza si¢ do poczucia wlasnej wartosci.
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Hj: Osoby z niskim poczuciem wlasnej wartosci lepiej oceniaja przekazy reklamowe.
Hipoteza zostala zweryfikowana testem U Manna- Whitney’a. Test zastosowano dla oséb z
wysokim poczuciem wlasnej wartosci i respondentow z niskim poczuciem wilasnej wartosci.
Ponizej zaprezentowano wyniki obliczen dla testu dwustronnego:
H)y_;:Poczucie wlasnej wartosci nie wptywa na ocene przekazow reklamowych.
H,_;: Poczucie wlasnej wartosci wplywa na ocene przekazow reklamowych.
Dla n;= 15 ,n,= 26 sumy rang wynoszq R;= 397, R,= 464
U=113, U,=277, U=113
Aproksymacja rozktadem normalnym
u=195 0=36,95 z=-222
Test dwustronny
p-value= 0,0264 o= 0,05
p- value<a
Odrzucam Hy. Poczucie wiasnej wartosci wptywa na ocene przekazow reklamowych.
Wiyniki obliczen dla testu jednostronnego przedstawiono ponizej:
Hy_;: Poczucie wlasnej wartosci nie wplywa na ocene przekazow reklamowych.
H,.3:Srednia ocen reklam wsréd oséb o niskim poczuciu wlasnej wartosci jest wyzsza niz u
0sob z wysokim poczuciem wiasnej wartosci. Osoby o niskim poczuciu witasnej wartosci lepiej
oceniajq reklamy.
z=-222
p-value= 0,0132 a= 0,05
p- value<a
Odrzucam Hy. Osoby o niskim poczuciu witasnej wartosci lepiej oceniajq reklamy.
Hipoteza zaktadajaca, ze osoby o niskim poczuciu wlasnej wartosci lepiej oceniajg reklamy
zostala potwierdzona (p- value= 0,0132). Prawdopodobnie wynika to z faktu, iz osoby o
niskim poczuciu wlasnej wartosci wolg si¢ opiera¢ na zdaniu innych oséb, wychodza z
zatozenia, ze ,,inni wiedza lepiej”, stad bardziej wierzaq reklamom. Ponadto osoby o niskim
poczuciu wlasnej wartosci tatwiej ulegaja manipulacji.

Nastepna hipoteza odnoszaca si¢ do poczucia wtasnej wartosci:
Hs: Osobom o wysokim poczuciu wlasnej wartosci bardziej podobajg si¢ reklamy
racjonalne.
Weryfikacja hipotezy za pomocg testu U Manna- Whitney’a dla respondentow o wysokim 1
niskim poczuciu wtasnej wartosci.

Wyniki obliczen zostaty zaprezentowane ponize;j:
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Hy.4: Oceny dla reklam racjonalnych przyznawane przez osoby o niskim poczuciu wlasnej
wartosci i osoby o wysokim poczuciu wiasnej wartosci sq podobne.
H; 4 Oceny dla reklam racjonalnych przyznawane przez osoby o niskim poczuciu wlasnej
wartosci i osoby o wysokim poczuciu wlasnej wartosci sq rozne.
Dla n;= 15 ,n,= 26 sumy rang wynoszq R;= 170, R,= 691
U= 340, U,=50, U=50
Aproksymacja rozktadem normalnym
u=195 o0=36,95 z=-392
Test dwustronny
p- value= 0,00008 a= 0,05
p- value<a
Odrzucam Hy. Oceny dla reklam racjonalnych przyznawane przez osoby o niskim poczuciu
wiasnej wartosci i osoby o wysokim poczuciu wlasnej wartosci sq rozne.
Srednia arytmetyczna ocen reklamy racjonalnej dla 0séb o wysokim poczuciu wiasnej
warto$ci wynosi 2,96, natomiast dla respondentow o niskim poczuciu wiasnej wartosci 1,80.
Poréwnujac srednie arytmetyczne mozna wywnioskowad, iz osoby o wysokim poczuciu
wlasnej wartosci lepiej oceniaja reklamy racjonalne. Osoby o wysokim poczuciu wtasnej
warto$ci prawdopodobnie chetniej ulegaja reklamie przedstawiajacej argumenty, ktére moga
by¢ przez nie zweryfikowane.

Kolejna hipoteza dotyczaca poczucia wtasnej wartosci:
Hs: Respondentom o niskim poczuciu wlasnej wartosci bardziej podobaja si¢ reklamy
emocjonalne.
Hipotezg¢ zweryfikowano za pomoca testu U Manna- Whitney’a dla grupy oséb z wysokim 1
niskim poczuciem wlasnej wartosci.
Wyniki obliczen dla testu dwustronnego zostaty zaprezentowane ponize;j:
Hy.s: Oceny dla reklam emocjonalnych przyznawane przez osoby o niskim poczuciu wlasnej
wartosci i osoby o wysokim poczuciu wltasnej wartosci sq podobne.
H;.s5: Oceny dla reklam emocjonalnych przyznawane przez osoby o niskim poczuciu wlasnej
wartosci i osoby o wysokim poczuciu wiasnej wartosci sq rozne.
Dla n;= 15 ,n,= 26 sumy rang wynoszq R;= 428, R,= 433
Ui=82, U,=308 U=82
Aproksymacja rozktadem normalnym
u=195 0=36,95 z=-3,06

Test dwustronny
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p-value= 0,00222 o= 0,05
p- value<a
Odrzucam Hy. Oceny dla reklam emocjonalnych przyznawane przez osoby o niskim poczuciu
wiasnej wartosci i osoby o wysokim poczuciu wltasnej wartosci sq rozne.
Wyniki obliczen dla testu jednostronnego przedstawiono ponizej:
Hy.s: Oceny dla reklam emocjonalnych przyznawane przez osoby o niskim poczuciu wlasnej
wartosci i osoby o wysokim poczuciu wlasnej wartosci sq podobne.
H,.s:Srednia ocen dla reklam emocjonalnych wsréd oséb o niskim poczuciu wlasnej wartosci
jest wyzsza niz u 0sob z wysokim poczuciem wiasnej wartosci. Osoby o niskim poczuciu
wiasnej wartosci lepiej oceniajq reklamy emocjonalne.
z=-3,06
p-value= 0,00111 o= 0,05
p- value<a
Odrzucam Hy. Osoby o niskim poczuciu wlasnej wartosci lepiej oceniajq reklamy
emocjonalne.
Hipoteza moéwiaca iz, reklamy emocjonalne bardziej podobaja si¢ osobom o niskim poczuciu
wlasnej wartosci zostata potwierdzona (p- value= 0,00111). Prawdopodobnie osoby o niskim
poczuciu wlasnej wartosci sa bardziej podatne na manipulacj¢. Moglto to spowodowaé
przyznawanie przez respondentdéw o niskim poczuciu wlasnej wartosci wysokich ocen
reklamie ,,Ocuvite”.

Nastgpne hipotezy odnosza si¢ do preferowanego przez badanych stylu zycia.
Hg: Respondentom preferujacym styl zycia nastawiony na ,,by¢” bardziej podobaja sie
reklamy zwiazane z podrézami.
Hipoteza zostata zweryfikowana testem U Manna- Whitney’a dla grupy osob preferujacych
styl zycia ,,by¢” i grupy respondentéw nastawionych na ,,mie¢”.
Wyniki obliczen zostaty zaprezentowane ponize;j:
Hy.s: Oceny dla reklam zwiqzanych z podrozami przyznawane przez osoby preferujqce styl
zycia ,,by¢” oraz respondentow nastawionych na ,,mie¢” sq podobne.
H;.s: Oceny dla reklam zwiqzanych z podrozami przyznawane przez osoby preferujqce styl
zycia ,,by¢” oraz respondentow nastawionych na ,,mie¢” sq rozne.
Dla n;= 11 ,n,= 14 sumy rang wynoszq R;= 171,5 R,=153,5
Ui=485 U,=1055 U=485
Aproksymacja rozkltadem normalnym

u= 77 06=1827 z=-1,56
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Test dwustronny

p-value=0,1188 a= 0,05

p- value>a

Nie ma podstaw do odrzucenia Hy. Oceny dla reklam zwiqzanych z podrozami przyznawane
przez osoby preferujqce styl zycia ,,by¢” oraz respondentow nastawionych na ,,mie¢” sq
podobne.

Moze to wynika¢ z faktu, iz badani zostali podzieleni na grupy na podstawie niewielkich
rozbieznosci punktowych. Prawdopodobnie wszyscy respondenci powinni si¢ znalezé w
grupie osob nie preferujacych ani stylu zycia ,,by¢” ani stylu zycia ,,mie¢”.

Kolejna hipoteza rowniez dotyczy preferowanego stylu zycia.

H;: Osobom zorientowanym na styl Zycia ,,mie¢” bardziej podobaja si¢ reklamy
prezentujace nowosci rynkowe, Swiadczace o wysokim prestizu.

Hipoteza zostala zweryfikowana za pomoca testu U Manna-m Whitney’a dla osob
nastawionych na styl zycia ,,by¢” 1 respondentdw preferujacych styl zycia ,,miec¢”.

Wyniki obliczen zaprezentowano ponizej:

Hy.;: Oceny reklamy prasowej ,,Samsung Galaxy” przyznawane przez osoby preferujqce styl
zycia ,,by¢” oraz respondentow nastawionych na ,,mie¢” sq podobne.

H;_;: Oceny reklamy prasowej ,,Samsung Galaxy” przyznawane przez osoby preferujqce styl
zycia ,,by¢” oraz respondentow nastawionych na ,,mie¢” sq rozZne.

Dla n;= 11 ,n,= 14 sumy rang wynoszq R;= 148 R,=177

u=72 U;=8 U=72

Aproksymacja rozkladem normalnym

u=77 o=1827 z=-0,27

Test dwustronny
p-value= 0,7872 a= 0,05
p- value>a

Nie ma podstaw do odrzucenia Hy. Oceny reklamy prasowej ,, Samsung Galaxy’ przyznawane
przez osoby preferujqce styl zycia ,,by¢” oraz respondentow nastawionych na ,,mie¢” sq
podobne.

Hipoteza badawcza nie zostala potwierdzona. Prawdopodobnie jest to spowodowane tym, iz
proba badawcza pod wzgledem stylu zycia uzyskata wyniki $rednie, dlatego by¢ moze
wszyscy respondenci powinni zosta¢ przydzieleni do grupy nie preferujacej stylu zycia ,,by¢”

ani stylu zycia ,,mie¢”.
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Asertywnosc¢, otwarto$¢ oraz poczucie wlasnej wartosci ma wptyw na odbior reklamy.
Osoby asertywne gorzej oceniaja przekazy reklamowe. Badani otwarci na do§wiadczenie
deklaratywnie chetniej kupuja pod wplywem reklamy. Respondenci o niskim poczuciu
wlasnej wartosci przyznaja reklamom wyzsze oceny. Ponadto osoby o niskim poczuciu
wlasnej wartosci sa prawdopodobnie bardziej podatne na manipulacje, podobaja si¢ im
reklamy emocjonalne. Respondenci o wysokim poczuciu wlasnej wartosci wyzej oceniajq
reklamy racjonalne. Nie potwierdzily si¢ hipotezy dotyczace preferowanego przez badanych
stylu zycia, by¢ moze jest to spowodowane specyfika proby badawczej- uzyskane punkty
sugeruja przynaleznos¢ badanych do grupy nie nastawionej na styl zycia ,,by¢” ani na styl

zycia ,,mie¢”, lecz na wspotwystepowanie elementdéw obu tych styli u respondentow.
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Z.akonczenie

W pracy zostaly opisane elementy struktury psychograficznej oraz ich wptyw na
percepcj¢ reklamy. Przedstawiono psychograficzne uwarunkowania zachowan konsumentéw,
a takze opisano metody psychograficznej segmentacji rynku. Scharakteryzowano reklame, jej
funkcje i cele. Przedstawiono rodzaje i nosniki przekazu reklamowego oraz mechanizmy
funkcjonowania reklamy.

Glownym celem pracy bylo zbadanie jaki wptyw na odbidr przekazu reklamowego ma
osobowos$¢, wyznawane wartosci, postawa czy styl zycia konsumenta. Cel pracy zostat
przeformulowany na nastgpujace pytanie badawcze: jaki wptyw na odbior przekazu reklamowego
ma osobowos¢, poczucie wlasnej wartosci, poziom asertywnosci czy styl zycia konsumentdw.

Badania zostaly przeprowadzone metoda ankiety internetowej. Zastosowanym
narzedziem pomiarowym byl kwestionariusz, ktéry sktadal si¢ z pytan pogrupowanych w
bloki tematyczne w zakresie: asertywnosci, otwartosci na do§wiadczenie, poczucia wlasnej
wartosci, stylu zycia oraz preferencji dotyczacych prezentowanych reklam. W
kwestionariuszu zamieszczono rowniez pytania metryczkowe. Probe badawcza dobrano
metoda doboru przypadkowego zaliczanego do grupy dobordéw nieprobabilistycznych.
Przebadano 100 osdb (78 kobiet 1 22 mezczyzn). Badanie poparto analiza wtornych zrddet
informacji.

Postawione hipotezy badawcze zostaly zweryfikowane, kilka hipotez potwierdzono,
wynika z tego, ze asertywno$¢, otwarto$¢ 1 poczucie wlasnej warto$ci wptywa na percepcje
reklamy, a inne odrzucono, wigec twierdzenie, ze styl zycia wplywa na odbidr przekazu
reklamowego nie zostato poparte materialem empirycznym.

Zgodnie z przeprowadzonymi na potrzeby niniejszej pracy badaniami, mozna wysnuc
wnioski przydatne przy konstruowaniu reklam. Badani otwarci na do$wiadczenie sa
deklaratywnie bardziej sktonni do podejmowania decyzji zakupowych pod wptywem
reklamy. Moze to wyplywaé z ich chegci do doswiadczania wciaz nowych wrazen. Ponadto
klienci otwarci na doswiadczenie prawdopodobnie podzielg si¢ informacjami na temat
stosowanych produktow z innymi. Natomiast do oséb asertywnych trudniej trafi¢ z
wlasciwym przekazem reklamowym, sa one bardziej krytyczne i gorzej oceniaja reklamy.
Respondenci z niskim poczuciem wlasnej wartosci wysoko oceniaja przekazy reklamowe i
deklaruja che¢é zakupu pod ich wptywem. Ta grupa osob jest najbardziej podatna na reklamy
emocjonalne. Badani z wysokim poczuciem wiasnej wartosci odnosza si¢ z duzym dystansem

do przekazéw reklamowych, jezeli kupuja pod wptywem reklamy, to jest to przewaznie
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reklama stosujaca argumenty racjonalne, takie ktore sami moga zweryfikowacé. Na podstawie
przebadanej proby nie mozna stwierdzi¢ zalezno$ci pomigdzy preferowanym stylem zycia a
percepcja reklamy. Natomiast asertywnosé, otwarto$¢ oraz poczucie wlasnej wartosci wptywa
na odbidr przekazu reklamowego.

Najtatwiej dotrze¢ z reklamg do osob otwartych na doswiadczenie, oraz do
konsumentéw o niskim poczuciu wlasnej wartosci. Najbardziej wymagajacq grupa
konsumentdw sg osoby asertywne oraz ludzie o wysokim poczuciu wtasnej wartosci.

W warunkach wciaz wzrastajacej na polskim rynku konkurencji, coraz wazniejsze
staje si¢ doktadne sprecyzowanie profilu docelowego klienta, do ktérego przedsigbiorstwo
chce dotrze¢ ze swoja oferta. Analiza struktury psychograficznej konsumenta umozliwia

stworzenie najbardziej adekwatnej kampanii reklamowe;.
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odczytu 15.12.2010)

2. Narzgdzia: Uwodzace symbole i metafory,

http://marketing.org.pl/index.php/go=2/act=2/aid=m47a71480cal2a (data odczytu
13.12.2010)

3. Ofensywa reklamowa Rainbow Tours, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ofensywa-

reklamowa-rainbow-tours (data odczytu 15.12.2010)

4. O nas, http://www.pentor.pl/firma_about.xml (data odczytu 07.12.2010)
5. O nas, http://www.tnsglobal.pl/onas/fakty (data odczytu 07.12.2010)

6. O nas, historia, http://tnsglobal.pl/onas/historia (data odczytu 07.12.2010)

7. O psychografii, http://www.pentor.pl/pp_o_psychografii.xml (data odczytu 25.04.2010)

8. Przyktady zastosowan, http://www.pentor.pl/pp_przyktady.xml (data odczytu 25.04.2010)
9. Reklama- jak staje si¢ nie kochana, http://www.pentor.pl/57738.xml?doc_id=11280 (data
odczytu 29.11.2010)

10. Reklama na co dzien, http://www.tnsglobal.pl/archive-report/id/1365 (data odczytu
01.12.2010)
11. Reklama prasowa Ocuvite, ,,Tele tydzien” 21.01.2011.

12. Reklama prasowa Scorbolamid, ,,Claudia” 2011, nr 2.

13. Seks w reklamie, http://www.tnsglobal.pl/archive-report/id/1368 (data odczytu
01.12.2010)

14. Stosunek Polakéw do reklamy, http://www.pentor.pl/17202.xml?doc_1d=11280 (data
odczytu 29.11.2010)

15. Stosunek Polakow do reklamy, http://www.pentor.pl/35649.xml?doc_id=11280 (data
odczytu 29.11.2010)

16. Stosunek Polakéw do reklamy, http://www.pentor.pl/60973.xml?doc_id=11280 (data
odczytu 29.11.2010)

17. Telemetria, http://www.tnsglobal.pl/telemetria/ (data odczytu 07.12.2010)

18. Typy badan, http://www.pentor.pl/badania_typy badan.xml (data odczytu 07.12.2010)

19. Wolimy reklamy lekow niz papierosoéw, http://www.tnsglobal.pl/archive-report/id/1367
(data odczytu 01.12.2010)
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Zalacznik 1.

Kwestionariusz ankietowy

Szanowni Panstwo!

Jestem studentkqa Wyzszej Szkoly Biznesu National Louis University w Nowym Saczu.
Prosz¢ o wypetnienie ponizszej ankiety, ktorej celem jest zbadanie jak ludzie odbieraja
reklamg. Badanie ma charakter catkowicie anonimowy, wyniki beda wykorzystane tylko na
potrzeby pracy magisterskiej.

Z gbry Panstwu dzigkuje za zyczliwos¢ 1 udzielenie odpowiedzi na postawione pytania.

Zapraszam do wypelnienia ankiety.

M. Ruchala

Prosz¢ o przeczytanie ponizszych stwierdzen i zaznaczenie odpowiedzi
najlepiej charakteryzujacych Pani/Pana postawy i zachowania:

1. Zdarza mi si¢ kupi¢ jakas rzecz, na ktdrg wiasciwie nie mam ochoty, tylko dlatego, ze
trudno mi byto odmoéwic sprzedawcy.

0 zdecydowanie tak

O raczej tak

O raczej nie

o zdecydowanie nie

2. Jezeli kto$ rozmawia glo$no podczas filmu, sztuki teatralnej lub koncertu- proszg go, aby
byt cicho.

o zdecydowanie tak

O raczej tak

O raczej nie

0 zdecydowanie nie

3. Jezeli taksdwkarz, ktédremu place za kurs, traktuje wbrew moim intencjom nalezng mi
resztg jako napiwek- upominam si¢ o swoje pienigdze (nawet jesli jest to nieduza suma).
0 zdecydowanie tak
O raczej tak
0O raczej nie
o zdecydowanie nie

4. Bedac w restauracji lubi¢ zamawia¢ potrawy, ktdrych jeszcze nie jadtam/ nie jadtem.
0 zdecydowanie tak
O raczej tak
O raczej nie
o zdecydowanie nie

5. Urlop spgdzam przewaznie w tym samym, sprawdzonym miejscu.
o zdecydowanie tak
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O raczej tak
O raczej nie
o zdecydowanie nie

6. Lubi¢ poznawaé¢ nowych ludzi.
o zdecydowanie tak
O raczej tak
O raczej nie
0 zdecydowanie nie

7. Uwazam, ze jestem co najmniej tak inteligentna/ inteligentny jak przecigtny Polak.
o zdecydowanie tak
O raczej tak
0O raczej nie
o zdecydowanie nie

8. Uwazam si¢ za osobg atrakcyjna fizycznie.
0 zdecydowanie tak
O raczej tak
O raczej nie
o zdecydowanie nie

9. Sadzg, ze dobrze sobie radz¢ z wypetianiem swoich obowiazkéw szkolnych i/ lub
zawodowych.

o zdecydowanie tak

O raczej tak

O raczej nie

0 zdecydowanie nie

10. Jezeli mam do dyspozycji dodatkowe pieniadze przeznaczam je na podrdze.
o zdecydowanie tak
O raczej tak
O raczej nie
o zdecydowanie nie

11. Czgsto kupuje drobne upominki dla bliskich mi 0sob.
0 zdecydowanie tak
O raczej tak
O raczej nie
0 zdecydowanie nie

12. Lubig¢ podazaé za swiatowymi trendami, kupujac modne rzeczy (ubrania, gadzety).
o zdecydowanie tak
O raczej tak
0O raczej nie
o zdecydowanie nie

13. Lubi¢ wymienia¢ posiadane przeze mnie przedmioty na lepsze, nowsze modele.
0 zdecydowanie tak

 \SZKOLA g,
astt iz,
X sy,

<«

122



18fb1d28b4db28bc3cd93£0e2368cdl0
2011-03-11 10:56:36

O raczej tak

O raczej nie

123/127
o zdecydowanie nie

14. Ludzie zazwyczaj sa podatni na dziatanie reklam (kupujg towary pod wptywem reklam).
o zdecydowanie tak
O raczej tak

O raczej nie

0 zdecydowanie nie

15. Reklama jest dobrym zrodtem wiedzy o produktach.
0 zdecydowanie tak
O raczej tak

O raczej nie

o zdecydowanie nie

16. Proszg¢ okresli¢ Pani/Pana stosunek do reklamy ,,Pasja do podrézy”

' RAINBOW
_ TOURS

L www.rainbowtours.pl

0 bardzo mi si¢ podoba
0 podoba mi si¢

0 nie podoba mi si¢

0 bardzo mi si¢ nie podoba

17. Do jakich oséb wedtug Pani/Pana pasuje reklama ,,Pasja do podrozy”? (Prosz¢ zaznaczy¢
wytacznie 1 odp.)
0 bogatych
0 spetlnionych
o tradycjonalistow
o dbajacych o swoj prestiz

O niepewnych siebie
O spontanicznych

o praktycznych
o ubogich

18. Czy wedlug Pani/Pana reklama ,,Pasja do podrozy” zacheci ludzi do skorzystania z
reklamowanej oferty?

 ASTKOLA By,
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O raczej tak
O raczej nie
o zdecydowanie nie

19. Prosze okresli¢ Pani/Pana stosunek do reklamy ,,Samsung Galaxy™:

Wigcej motliwodci wzasigqu reki

T" Tablek
Samsung GALAKY T=B
Mt sainsg

0 bardzo mi si¢ podoba

0 podoba mi si¢

0 nie podoba mi si¢

0 bardzo mi si¢ nie podoba

20. Do jakich osob wedtug Pani/Pana pasuje reklama ,,Samsung Galaxy”? (Prosz¢ zaznaczy¢
wylacznie 1 odp.)

0 bogatych

O spetnionych

o tradycjonalistow

o dbajacych o swoj prestiz

O niepewnych siebie

O spontanicznych

o praktycznych

0 ubogich

21. Czy wedtug Pani/Pana reklama ,,Samsung Galaxy” zacheci ludzi do skorzystania z
reklamowanej oferty?

0 zdecydowanie tak

O raczej tak

O raczej nie

o zdecydowanie nie
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22. Proszg okresli¢ Pani/Pana stosunek do reklamy ,,Ocuvite”:

0 bardzo mi si¢ podoba

0 podoba mi si¢

0 nie podoba mi si¢

0 bardzo mi si¢ nie podoba

23. Do jakich oséb wedtug Pani/Pana pasuje reklama ,,Ocuvite”? (Prosz¢ zaznaczy¢
wylacznie 1 odp.)

0 bogatych

0 spetlnionych

o tradycjonalistow

o dbajacych o swoj prestiz

O niepewnych siebie

O spontanicznych

o praktycznych

o ubogich

24. Czy wedtug Pani/Pana reklama ,,Ocuvite” zachgci ludzi do skorzystania z reklamowane;j
oferty?

o zdecydowanie tak

O raczej tak

O raczej nie

o zdecydowanie nie

25. Proszg okresli¢ Pani/Pana stosunek do reklamy ,,Scorbolamid”:
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Wzmacniaileczy

== SALICYLAMID*
dziata praeciwbdlowo, przeciwgoraczkowo i przeciwzapalnie
w przezighieniu i grypie

W WITAMINA C*

korzystrie wplywa na procesy zwiazane z od i3
2 takze wykazuje wielokierunkowe dziatanie przeciwzapaine
| przechaaiTusowe

wzrnacmia Sciany naczy krwionosnych zmniejszajac ich
inci | famiiwase oraz zwigk ie kwasu
go - jaka ksyd. chroni wit ing C przed
<o wy Iej i

0 bardzo mi si¢ podoba

0 podoba mi si¢

0 nie podoba mi si¢

0 bardzo mi si¢ nie podoba

26. Do jakich osob wedtug Pani/Pana pasuje reklama ,,Scorbolamid”? (Prosz¢ zaznaczy¢
wylacznie 1 odp.)

o bogatych

g spelnionych

o tradycjonalistow

o dbajacych o swoj prestiz

O niepewnych siebie

O spontanicznych

o praktycznych

o ubogich

27. Czy wedtug Pani/Pana reklama ,,Scorbolamid” zachegci ludzi do skorzystania z
reklamowane;j oferty?

o zdecydowanie tak

O raczej tak

O raczej nie

o zdecydowanie nie

METRYCZKA:
1. Pte¢:
oK oM

II. Wiek:

o 16- 25 lat
o 26- 35 lat
0 36- 45 lat
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0 46- 55 lat
O 56- 65 lat
0 66 lat 1 wiecej

II1. Miejsce statego zamieszkania:

O wie$

0 male miasto (do 20 tys. mieszkancéw)

0 miasto Sredniej wielkosci (20 tys. — 100 tys. mieszkancow)
0 duze miasto (powyzej 100 tys. mieszkancoéw)

IV. Wyksztalcenie:

O podstawowe

O zawodowe

O $rednie

O wyzsze licencjackie
O wyzsze magisterskie

V. Dochodd miesigczny ,,na rgke” na 1 osobe w Pani/Pana gospodarstwie domowym:
o do 500 zt netto

0 501- 1000 zt netto

o 1001- 1500 zt netto

0 1501 zl netto 1 powyzej

V1. Oceniam swoja sytuacj¢ materialng jako:
0 niedostateczng

0 dostateczng

0 dobra

0 bardzo dobra
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