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Abstrakt. Przedstawiono skuteczno$¢ reklamy produktéw mleczarskich i jej wptyw na zachowania konsumenckie.
Na podstawie danych empirycznych skonstruowano modele skutecznos$ci reklamy. Wykazano, ze odmienne elementy
reklamy oddziatuja na konsumentow przy zakupie produktow mleczarskich. Zaobserwowano takze réznice we wpty-
wie poszczegodlnych elementow reklamy na zachowania konsumentow pogrupowanych ze wzgledu na czgstotliwos¢
spozycia produktow mleczarskich. Stwierdzono, ze niezaleznie od grup uzytkownikow najwigkszy wptyw na zakup
produktow mleczarskich ma reklama emitowana w telewizji.

Wstep

Wplyw reklamy na decyzje¢ zakupowe konsumentoéw jest ztozony i trudny do opisania w catosci. Z
tego wzgledu badania nad oddzialywaniem reklamy doprowadzity do powstania wielu szczegdtowych
koncepcji, rozwijajacych etapy zmiany postawy konsumentow wobec reklamy. Najpopularniejszym
modelem jest model AIDA (rys. 1) autorstwa L. Stronga opracowany w 1925 roku [Kotler 2005].

Model AIDA opiera si¢ na zatozeniu o hierarchicznym i przyczynowo-skutkowym nastepowaniu po
sobie etapow oddzialywania reklamy na konsumenta. Model zaktada zmniejszanie si¢ liczby odbiorcow
reklamy wraz z nastegpowaniem kolejnych etapow. Najwigkszej liczbie konsumentéw udaje si¢ pokazaé
reklame i sktoni¢ ich do zwrdcenie na nig uwagi (attention), mniejszej — wzbudzi¢ zainteresowanie
(interest) oraz pragnienia posiadania produktu (desire), a tylko nielicznych (w zalezno$ci od kategorii
produktowej — 5-15%) sktoni¢ do dziatania (action), czyli do zakupu produktu. W toku badan nad od-
dziatywaniem reklamy powstato wiele modyfikacji modelu AIDA, jednak dzigki swojej uproszczonej
budowie, to wiasnie model podstawowy wykorzystuje si¢ najczesciej do weryfikacji empirycznej sku-
tecznosci reklam [Pociecha 1996]. Wykorzystanie to ma Jednak charakteru glownie opisowy, co daje
przestanki do podjecia proby modelowania statystycznego z jego zastosowaniem.

Jednoczesnie, jak wskazuja liczne badania [Maison 1998, Cline, Kellaris 1999, Jachnis 2007], kon-
sumentow wyraznie roznicuje reakcja na reklamy odnoszace si¢ do ré6znych kategorii produktowych i
komunikaty reklamowe powinny uwzgledniaé ten aspekt. Podobng zalezno$¢ mozna zauwazy¢ odmien-
nych w reakcjach na reklamg¢ konsumentow o réznym poziomie spozycia i réznej specyfice konsumpcji.
Jak wynika z wezesniejszych badan, konsumenci produktow mleczarskich sa wyraznie pogrupowani, w
zaleznoS$ci od czestotliwosci spozycia produktow mleczarskich i roznice te dajg przestanki do zweryfi-
kowania ich reakcji na reklame osobno.

Rysunek 1. Model Konsumenci o niskim poziomie spozycia produk-
oddzialywania reklamy  tow mleczarskich to czesciej wyksztatceni mezczyzni
AIDA pochodzacy z matej rodziny, ktdrzy cechuja si¢ ma-
Figure 1. The AIDA tym kontaktem z produktami mleczarskimi. Dodatko-
model of advertising o rzadziej inicjuja zakupy i sa mniej lojalni wobec
tmpact marki. Komunikacja marketingowa w przypadku
ngdgl()/ Szoggga tych grup powinna koncentrowaé sie na stosowaniu

otler no$nikow o duzej intensywnosci oddziatywania, jak

Dziatanie/Attention

D
Przekonanie/Interest

| telewizja i ograniczaniu przekazu w reklamie do

/ Zainteresowanie/Desire \ prezentacji aktualnej oferty, loga lub opakowania.
/ A \ Skutecznos¢ dotarcia do tych konsumentéw wymaga
Uwaga/Action takze wyrazistego eksponowania produktu w sklepie.
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Konsumenci o wysokim poziomie spozycia produktow mleczarskich to najczgséciej kobiety z nizszym
wyksztatceniem posiadajace liczng rodzing. Maja one duzy kontakt z produktem przez czeste dokony-
wanie zakupow, a dodatkowo przywiazuja wicksza uwage do zakupow, czesciej je inicjujg i sg bardziej
lojalne wobec marki niz osoby rzadko kupujace nabiat. Reklama skierowana do tych oséb powinna
mie¢ bardziej emocjonalny charakter, docenia¢ ich zaangazowanie i zaufanie, jakimi obdarzyli produkt.

Material i metodyka badan

Celem teoretycznym badania bylo okreslenie sposobu oddzialywania i znaczenia reklamy w ksztalto-
waniu zachowan konsumentéw na rynku produktow mleczarskich. Celem praktycznym byto opracowanie
wskazowek dla sektora mleczarskiego, ktore pozwola na lepsze poznanie sposobu zachowan konsumentow
na tym rynku i efektywniejsze wykorzystanie reklamy w strategii marketingowej przedsi¢biorstw, a tym
samym na generowanie wickszych przychodow.

Badanie przeprowadzono w 2010 r. metoda CAWI. Byto ono poprzedzone testami pilotazowymi
wykonanymi w latach 2008-2010, co pozwolilo na systematyczne konstruowanie i udoskonalanie na-
rz¢dzi pomiarowych. Poczatkowo, badania pilotazowe miaty na celu eksploracje¢ obszaru badawczego, a
w dalszych etapach stuzyly iteracyjnej ocenie i poprawie trafnosci i rzetelnosci pytan zawartych w kwe-
stionariuszu. Lacznie w badaniach pilotazowych zebrano 500 kwestionariuszy.

Dobor proby badawczej do badania wlasciwego miat charakter dwustopniowy. Poczatkowo okre-
$lono kryteria filtrujace, a nastgpnie sposrod osdb spehniajacych te kryteria dokonano doboru losowego.
Z uwagi na cel gtdéwny badania nakierowany na analiz¢ zachowan rynkowych konsumentow, do bada-
nia wiaczono tylko osoby deklarujgce spozywanie produktow mleczarskich. W zwigzku z charakterem
badania wymagajacym dostepnosci szerokiego asortymentu produktow mleczarskich oraz dostepu do
roznych form reklamy tych produktdéw, do badania wlaczono kryterium filtrujace w postaci lokalizacji.
Wybrano dziewig¢¢ najwickszych miast Polski wraz z aglomeracjg w promieniu 30 km. Zgodnie z da-
nymi statystycznymi GUS, lokalizacja geograficzng oraz praktyka agencji badawczych uwzgledniajaca
specyfike poszczegdlnych miejscowosci do badania wiaczono: Warszawe, Poznan, Krakow, Trdjmiasto,
Katowice, Biatystok, £.6dZ, Lublin i Wroctaw. Ze wzglgdu na wysoki poziom rozdrobnienia produkcji
mleczarskiej, taki dobor lokalizacji umozliwiat jednoczesnie uwzglednienie marek o znaczeniu lokalnym.

W celu minimalizacji wptywu btedu losowego na wynik analiz statystycznych, zaplanowano przeprowa-
dzenie badania na probie co najmniej 500 respondentdw. W trakcie badania pozyskano 630 kwestionariuszy
od konsumentow produktow mleczarskich w wieku powyzej 15 roku zycia pochodzacych z dziewigciu
aglomeracji. Podczas wstepnej analizy danych czg$¢ kwestionariuszy zostata odrzucona, a ich ostateczna
liczba wyniosta 550. Do oceny interpretacji wynikéw badan uzyto pakietow statystycznych SPSSi R.

Wyniki badan

W celu okreslenia wptywu reklamy na zakupy produktéw mleczarskich wykonano modele regre-
sji, ktore umozliwity oceng skuteczno$ci reklamy za pomoca optymalizacji zastosowanej kompozycji
elementow, nosnikéw, celow i form reklamowych. Zmienna zalezna zostala w modelach okreslona
jako skuteczno$¢ reklamy i wyrazona za pomocg $redniej wazonej opracowanej na podstawie modelu
AIDA. Uwaga (attention) zostata zoperacjonalizowana przez deklaracj¢ ogladania reklam produktow
mleczarskich, zainteresowanie (interest) — jako deklaracja wzbudzania zainteresowania reklama, cheé
zakupu (desire) —jako pozytywna postawa wobec reklamy, a dziatanie (action) — przez deklaracjg zakupu
pod wpltywem reklamy. Czestotliwos¢ wystgpowania elementow AIDA spada wraz z nastgpowaniem
kolejnych elementow — najczestsze jest ogladanie reklam, a najrzadsze kupowanie pod ich wptywem.
Jednocze$nie skutecznos$¢ reklam wzrasta wraz z kolejnymi etapami — jest najwyzsza, kiedy skonczy
si¢ zakupem, a najnizsza po samym obejrzeniu reklamy. Ze wzgledu na potrzebe zredukowania tych
dysproporcji przyjeto we wskazniku wagi dla poszczeg6lnych elementow (tab. 1).

W celu tatwiejszej interpretacji wskaznika AIDA zmienne wchodzace w jego sktad zostaty przeska-
lowane do przedziatu <0;1> tak, aby sam wskaznik przyjmowatl warto$ci z tego zakresu.

Do wyjasnienia zmiennej zaleznej, na podstawie dostepnej literatury zebrano te czynniki, ktore
mogg thumaczy¢ poziom skutecznosci reklamy. Czynniki te, stanowigce liste¢ zmiennych niezaleznych
do wykonanych modeli regresji, operacjonalizowano przez cztery grupy:

— x1-x8: cele reklamy (informacja, demonstracja, perswazja, uwaga, oferta, podzigkowanie, przypo-
minanie, konkurencyjno$¢);
— x9-x16: formy reklamy (plansze, animacja, scenka z zZycia, scenka w kuchni, scenka z jedzenia, scenka

w plenerze, wytwarzanie produktu, demonstracja dziatania);

—  x17-x26: elementy reklamy (muzyka, humor, tres¢, grafika, pomysl, wykonanie, atrakcyjnosc¢, bo-
hater, dlugo$¢, pora emisji);
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Tabela 1. Procedura tworzenia zmiennej zaleznej AIDA do modelu
Table 1. The procedure for creating the dependent variable AIDA for the regression model

Elementy AIDA/ Operacjonalizacja/Operationalization Waga/
AIDA elements Weight
. Czgsto ogladam reklamy produktéw mlecznych/
A (attention) 1 often watch advertising for dairy products 0.1
. Reklamy produktow mlecznych wzbudzaja moje zainteresowanie/
I (interest) Advertising for dairy products rises my interest 0.2
. Lubie ogladac reklamy produktéw mlecznych/
D (desire) 1 like watching advertising for dairy products 0.3
A (action) Zdarza mi si¢ kupowa¢ produkty mleczne pod wptywem reklamy/ 0.4
There are situations I buy dairy products under the influence of advertising >
Suma/Total 1,0

Zrodto: opracowanie wiasne
Source: own study

x27-x36: noéniki reklamy (TV, radio, prasa, internet, outdoor, pojazdy, opakowanie, miejsce sprze-
dazy, kino, e-mail).

W celu oceny czynmkow reklamowych wp%ywajqcych na skuteczno$¢ reklam w odniesieniu do
konsumentéw o zroéznicowanym poziomie spozycia produktéw mleczarskich, sporzadzono kolejno trzy
modele regresji. Pierwszy z nich wykonano dla konsumentow rzadko spozywajacych produkty mleczar-
skie (light) i przyjal postac:

AIDA = 0,055xTRESC + 0,052xOPAKOWANIE + 0,034xMUZYKA —
—0,006xPODZIEKOWANIE? — 0,089

Model wyjasnia prawie 30% wariancji zmiennej AIDA (R*= 0,297; R *>=0,274). Wartos¢ statystyki
F-Snedecora (F,, 9= = 12,582) pozwala odrzuci¢ hipoteze o zerowej wartosci wspélczynnikow Beta
Hy: B, =B,=... = 0) przy istotnosci p = 1,44¢-08, co $wiadczy o poprawnosci uzyskanego modelu.
Wspc')lczynnikl regreSJl przy wszystkich zmiennych mezaleznych sg statystycznie istotne. W uzyskanym
modelu pojawity si¢ czynniki reklamowe dotyczace celu, no$nikdéw i elementow reklamy. Istotny wzrost
skutecznosci reklamy produktow mleczarskich dla uzytkownikow light moze by¢ powodowany umiesz-
czeniem tresci reklamowych na opakowaniu produktu, a takze zamieszczeniem duzej liczby informacji
i zastosowaniem elementéw dzwiekowych w innych formach reklamy.

W nastepnej kolejnosci wykonano model regresji liniowej dla konsumentoéw spozywajacych produkty
mleczarskie w umiarkowanej ilo$ci (medium), ktory przyjat postaé:

AIDA = 0,009xMUZYKA? + 0,046xTV + 0,039xOUTDOOR + 0,005xTRESC?+
+0,006xSCENKA.Z.JEDZENIA + 0,039xOFERTA + 0,030xPLANSZE —
—0,031XINTERNET - 0,023xDELUGOSC — 0,255

Model wyjasnia ponad 36% wariancji zmiennej AIDA (R* = 0,382; R > = 0,361). Warto$¢ statystyki
F-Snedecora (F,,(, = 17,963) pozwala odrzuci¢ hipotezg o zerowej warto$ci wspotezynnikow Beta (H,: B,
=pB,=...=0) przy istotnosci p < 2,2e-16, co $wiadczy o poprawnosci uzyskanego modelu. Wspolczynmkl
regresp przy wszystkich zmlennych nlezaleznych w przedstawionym modelu sg statystycznie istotne na
poziomie p < 0,05. W uzyskanym modelu pojawit si¢ szereg czynnikéw reklamowych, wsrod ktorych
znalazly si¢ zarobwno elementy reklamy, cele, formy oraz mozliwe do zastosowania no$niki. Analiza
standaryzowanych wspotczynnikow regresji B pozwala stwierdzi¢, ze najwyzej sposrod wystepujacych
w modelu czynnikdw na ocen¢ skutecznosci reklamy wptywaja emisja reklamy w telewizji oraz elementy
dzwickowe. W dalszej kolejnosci sg to: zamieszczenie reklamy na no$nikach zewnetrznych, prezentacja
aktualnej oferty i innych informacji oraz zastosowanie odpowiednich form reklamowych. Natomiast
wzrost skutecznosci reklamy produktéw mleczarskich kierowanych do uzytkownikow medium naste-
puje przez skracanie czasu trwania reklam i rezygnacji z emisji w internecie (o czym $wiadczg ujemne
wspotczynniki, przy odpowiednich zmiennych niezaleznych).

Ostatni model regresji liniowej wykonano dla konsumentéw spozywajacych produkty mleczarskie
w duzej ilosci (heavy) i przyjat postaé:

AIDA = 0,304xTV — 0,041xTV2 + 0,007xMUZYKA?+ 0,006xUWAGA? +
+0,006xPODZIEKOWANIE? - 0,348
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Model wyjasnia ponad 30% wariancji zmiennej AIDA (R*= 0,328; R *= 0,305). Warto$¢ statystyki
F-Snedecora (F, = 14,537) pozwala odrzuci¢ hipotez¢ o zerowej wartosci wspotczynnikow B (H: B, =
B,= ... =0) na poziomie p = 2,68¢"!, co $wiadczy o poprawnosci uzyskanego modelu. Rowniez w tym
modelu wspotczynniki regresji przy wszystkich zmiennych niezaleznych sa statystycznie istotne na
poziomie p < 0,05. W uzyskanym modelu pojawily si¢ cztery czynniki reklamowe powodujace istotny
wzrost skutecznos$ci reklamy produktéw mleczarskich dla uzytkownikoéw heavy. Zaliczy¢ do nich mozna
emisje reklamy w telewizji i wykorzystanie elementow dzwickowych. Warto takze zwroci¢ uwage, ze
gtownymi celami reklamy dla uzytkownikow spozywajacych duzo nabiatu powinno by¢ zwracanie uwagi
na marke oraz podzigkowanie za zakup i obdarzenie zaufaniem. Wszystkie uwzglednione w modelu
czynniki uzyskaty warto$¢ dodatnia, co oznacza, ze wraz z ich wzrostem szansa na wzrost skutecznosci
reklamy si¢ zwigksza.

Podsumowanie i wnioski

Konsumenci rzadko kupujacy produkty mleczarskie i podejmujacy decyzje zakupowe w sposob
uproszczony, sg szczeg6Olnie podatni na reklam¢ zamieszczong na opakowaniu. Wydaje sig, Ze osoby
niezainteresowane dang kategorig produktowa decyzje zakupowe podejmujg w spos()b bardzo uprosz-
czony, a opakowanie jest dla nich jedng z niewielu sposobnosci do zapoznania si¢ z oferta producenta.
Z kolei, optymalna konstrukqa reklamy skierowana do tej grupy odbiorcow opiera si¢ na podobne;j
sekwencp (przyciaganie uwagi dzwigkiem i prezentacja kluczowych informacji), tyle tylko, ze w przy-
padku konsumentow /ight, forma komunikatu powinna by¢ jeszcze bardziej uboga. Poniewaz badani z tej
grupy rzadziej spozywaja nabial, dzigkowanie za zaufanie i zakup produktu obniza wptyw reklamy do
nich skierowanej. Warto wspomnie¢, ze w grupie uzytkownikow light objetych badaniem znalazly si¢
glownie osoby wyksztatcone, a to zwykle zmniejsza podatno$¢ na perswazje, gdyz powoduje wieksza
$wiadomo$¢ istnienia mechanizmow oddziatywania reklamy. Tlumaczy¢ to moze ograniczong liczbg
czynnikow reklamowych wptywajacych na dokonywane przez nich zakupy nabiatu.

Nauzytkownikoéw medium, ktorych w badaniu byto najwiecej (271 osob), w réznym stopniu oddziatuje
wiele czynnikow reklamowych Mozna zaobserwowacé tendencje podobna, jak w reklamach produktow
skierowanych do wszystkich konsumentéw nabiatu (mieszanka elementow o charakterze emocjonalnym
i racjonalnym), jednak istnieja takze inne sposoby oddzialywania. Obecnos$¢ scenek z zycia w reklamie
wérod elementow sktaniajgcych do zakupu pozwala sadzi¢, ze konsumenci z tej grupy przyktadaja
wickszg uwage do dysponowania produktami mleczarskimi, a przyrzadzanie positkow lub wspolne
jedzenie sa cze$cig ich stylu zycia. Dodatkowo skutecznos$¢ nosnikéw zewngtrznych §wiadezy o tym,
ze uzytkownicy medium nalezg do grupy osob aktywnych, spedzajacych czas w ruchu, ale jednoczes$nie
stanowigcych bardziej rozproszong grupe, do ktorej tatwiej dotrze¢ przez eksponowanie reklamy 24 h
na dobg niz przez emisj¢ w internecie i radiu.

Z postaci modelu dla uzytkownikow czgsto kupujacych produkty mleczarskie wynika, Ze na osoby
te nie ma potrzeby oddzialywania za pomoca duzej ilosci informacji. Badani z tej grupy wydaja si¢ by¢
juz przekonane do danej kategorii produktowej, a wezesniejsze wyniki dla uzytkownikow heavy wskazy-
waty na aktywne poszukiwanie przez nich informacji oraz wysokg czestotliwos¢ dokonywania zakupow.
Skuteczne wobec tej grupy wydaja si¢ by¢ zatem dziatania nakierowane na powtarzanie zakupu, czyli
reklamy realizujace cele lojalno§ciowe — przypominanie o marce i dzigkowanie za juz obdarzone zaufanie.
W tym przypadku dostepne z modelu elementy reklamy powinny postuzy¢ do stworzenia komunikatu
o charakterze emocjonalnym.

Mozna stwierdzi¢, ze niezaleznie od grup uzytkownikdéw najwickszy wplyw na zakup produktow
mleczarskich ma reklama emitowana w telewizji. Nosnik ten dociera skutecznie do wszystkich konsu-
mentéw bez wzgledu na poziom spozycia produktow mleczarskich. Wydaje si¢, ze w zwiazku z niskim
zaangazowaniem w zakupy tej kategorii produktowej, jest to forma intensywnego oddzialywania, nie-
wymagajaca aktywnego poszukiwania informacji. Dodatkowo konstrukcja reklamy w postaci tgczenia
komponentéw emocjonalnych i racjonalnych wydaje sig¢ istotna z takim zatozeniem, ze elementy racjo-
nalne powinny przewaza¢ w komunikacji z konsumentami rzadko kupujacymi produkty mleczarskie,
a elementy emocjonalne sg szczegolnie skuteczne wobec uzytkownikow heavy.



92 Joanna Chudzian

Literatura

Cline T.W., Kellaris J.J. 1999: The joint impact of humor and argument strenght in a print advertising context: a case
for weaker arguments. Psychology and Marketing, 16, 69-86.

Jachnis A. 2007: Psychologia konsumenta. Psychologiczne i socjologiczne uwarunkowania zachowan konsumenc-
kich. Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz-Warszawa.

Kotler P. 2005: Marketing management . Wyd. 11. Prentice Hall, Harlow.

Maison D. 1998: Przez serce czy przez rozum? Drogi oddziatywania przekazu reklamowego. [W:] Percepcja reklamy
(red. A. Strzatecki). Wyd. ATK, Warszawa.

Pociecha J. 1996: Metody statystyczne w badaniach marketingowych. PWN, Warszawa.

Summary

The article investigates the influence of advertising on consumer behavior on dairy market. The empirical results
determined the models of advertising effectiveness on dairy products market. Results show that different elements of
the advertising impact consumer behavior with regard to various dairy product categories.
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