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A - koncepcja i projekt badania; B - gromadzenie i/lub zestawianie danych; C - analiza i interpretacja danych;
D - napisanie artykulu; E - krytyczne zrecenzowanie artykutu; F - zatwierdzenie ostatecznej wersji artykutu

Streszczenie

Wprowadzenie. Presja reklamy na dokonywane przez konsumentéw zakupy artykuléw spozywczych wptywa na
wybierany przez nich asortyment oraz zmienia tradycyjne nawyki zywieniowe. Aby oceni¢, w jakim stopniu rekla-
ma ksztaltuje wybory oraz jakie sg zrodla reklamowych informacji, przeprowadzono badanie ankietowe wsrod
mieszkancéw Nysy.

Cel pracy. Poznanie zrédel informacji reklamowych wplywajacych na zakup produktéw spozywczych. Ocena
wplywu wybranych czynnikéw spoteczno-ekonomicznych, takich jak: pte¢, wiek, wyksztalcenie, status materialny
na wybor artykuléw spozywczych pod wpltywem reklamy. Wskazanie czynnikéw ksztaltujacych decyzje konsu-
mentéw oraz produktéw spozywczych najczesciej kupowanych pod wpltywem reklamy.

Material i metody. Aby zrealizowaé zatozony cel pracy, przeprowadzono w 2013 r. badanie ankietowe wérod
mieszkancéw Nysy, w ktérym uczestniczylo 308 oséb - 174 kobiety i 134 mezczyzn. Zastosowano autor-
ska ankiete, ktéra pozwolita zaréwno zidentyfikowaé zrodla informacji reklamowej oraz nastawienie kon-
sumentéw do reklamy, jak i wyloni¢ najczesciej kupowane pod jej wplywem produkty. Analize statystycz-
ng przeprowadzono z uzyciem podstawowych metod statystyki opisowej, poréwnujac wartosci odsetkowe,
z uwzglednieniem grup wiekowych (do i powyzej 35. r.z.) plci, wyksztalcenia, statusu materialnego badanych.
W celu analizy zaleznosci miedzy badanymi parametrami zastosowano test X*, jako istotne przyjeto wartosci
p < 0,05. Wyniki przedstawiono w tabelach w postaci wartosci liczbowych i procentowych.

Wyniki. Wykazano, ze osoby powyzej 35. r.z. istotnie czesciej podejmuja decyzje o zakupie artykuléow spozyw-
czych pod wplywem reklam zamieszczonych w telewizji (28,57%), osoby mlodsze natomiast czeéciej kieruja sie
reklamg internetowa (18,51%). Cena i reklama sg czynnikami predykcyjnymi dokonywanych wyboréw konsu-
menckich dla oséb ponizej 35. r.z., ludzie starsi dokonuja wyboru, kierujac sie atrakcyjnoscig opakowania i war-
toscig odzywczg produktéw. Wody mineralne, soki owocowe i chipsy sg produktami najczesciej nabywanymi pod
wplywem reklam.

Whioski. Media elektroniczne — gtéwnie TV, radio oraz Internet sg najczesciej wykorzystywanymi zrédfami infor-
macji reklamowych wptywajacymi na dokonywanie zakupéw produktéw spozywczych. Cena i reklama produktu
sa czynnikami predykcyjnymi zakupéw dla modych konsumentéw oraz majacych srednie i wyzsze wyksztalcenie,
niezaleznie od plci. Osoby starsze zwracaja uwage na wartos¢ odzywcza kupowanych produktéw zywnosciowych,
mezczyzni ponadto czedciej kierujg sie¢ w swoich wyborach atrakcyjnoécia opakowania. Mlodzi mezczyzni pod
wplywem reklamy cze$ciej kupuja chipsy, napoje gazowane i energetyczne. Najczesciej kupowanymi pod wptywem
reklamy produktami spozywczymi byty wody mineralne i soki owocowe (Piel. Zdr. Publ. 2014, 4, 3, 247-255).

Stowa kluczowe: konsument, zrédta reklamy, artykuly spozywcze.
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Abstract

Background. Advertising influences the choices of consumers buying food products and it changes traditional eat-
ing habits. The questionnaire survey was conducted among Nysa inhabitants to evaluate to what extend advertising
influences these choices and what are the advertising sources.

Objectives. The aim of this paper is to identify the advertising sources that influence consumers to buy food
products and to evaluate the impact of the selected social and economic factors such as sex, age, education, and
financial status on buying food products under the influence of advertising. The authors aimed to indicate factors
which encourage customers’ decisions and to name food products most often purchased under the influence of
advertising.

Material and Methods. To fulfil the study objectives, in 2013 the authors conducted a questionnaire survey among
Nysa inhabitants. The group included 174 women and 134 men. The authors’ own questionnaire was used to provide
identification of advertising sources and customers’ approach towards advertising, and to select the most often pur-
chased products under the influence of advertising. Statistical analysis was made with the basic methods of descrip-
tive statistics, comparing the percentage values with regard to age groups (up to and above 35 years of age), sex,
education, financial status. In order to analyze the interdependences among the parameters, the authors used y* test,
the significant values were p < 0.05. The results are presented in tables in numerical values and percentages.
Results. It has been shown that people above 35 years of age significantly more often decide to buy food products
under the influence of commercials (28.57%), younger people are more often guided by the Internet adverting
(18.51%). Price and advertising are predictive factors of consumers’ choices for people under 35 years of age, older
people make their choices based on attractive packaging and the nutritious value of products. Mineral waters, fruit
juices and crisps are the most often purchased products under the influence of advertising.

Conclusions. Electronic media, mainly TV, radio and the Internet are the most often used advertising sources that
influence consumers buying food products. Price and advertising are predictive shopping factors for young con-
sumers and those with secondary and higher education, irrespective of gender. Older people pay attention to the
nutritious value of the purchased products; moreover, men are often attracted by eye-catching packaging. Young
men buy crisps, sparkling and energy drinks under the influence of advertising. The most common products bought
under the influence of advertising are mineral waters and fruit juices (Piel. Zdr. Publ. 2014, 4, 3, 247-255).

Key words: consumer, advertising, food products.

W ostatnich latach zwigksza si¢ presja reklamy
na wybory konsumentow artykulow spozyweczych,
co zmienia uksztaltowane tradycyjnie nawyki zy-
wieniowe. Bez wzgledu na forme lub rodzaj rekla-
my, od stuleci jej zadaniem jest dotarcie do po-
tencjalnego konsumenta oraz wywotanie w nim
potrzeby zakupu ,najlepszego dla niego” towaru.
Ludzie czesto nie zdajg sobie sprawy, jak na do-
konywane wybory wplywa reklama konkretnego
produktu. Kazdy konsument jest podatny na inny
przekaz, wszystko zalezy od jego typu osobowo-
$ci, dochodu, plci oraz uwarunkowan spofecznych
i srodowiskowych. Przekaz reklam nie jest zwykle
kierowany do wszystkich oséb, ale do konkretnych
grup spotecznych. Trafny wybdr sposobu oddzia-
tywania reklamy na dang grupe odbiorcéw jest
kluczem do sukcesu [1, 2].

Wigkszos¢ osob jest skoncentrowana wokot
wykonywania czynnosci zakupu, a w literaturze
powstaje coraz wiecej modeli opisujacych uwarun-
kowania spoteczne, ekonomiczne oraz psycholo-
giczne konsumentéw majacych wpltyw na wybor
towaru. Zachowania odbiorcéw reklam mozna po-
dzieli¢ na kilka etapow: poprzedzajacy podjecie de-
cyzji o zakupie danego towaru, zakup towaru oraz
opinii dotyczacej zakupu. Nalezy jednak pamieta¢,
ze reklama bardzo czesto postuguje sie obrazami
zbyt wyidealizowanymi, podstepnie wzmacniajgc
naturalne pragnienie kazdego cztowieka do osiag-
niecia zdrowia lub szczeécia. Zrédla informacji,

ktore ksztaltuja wybdr konsumentéw majg ogrom-
ny wplyw na czlowieka, czy tego chce, czy nie.

W  dzisiejszym $wiecie reklama wystepu-
je wszedzie: w telewizji, prasie, Internecie, radiu,
a nawet na ulicy. To wlasnie czesto pod jej wpty-
wem podejmuje si¢ nieswiadomie decyzje, majace
decydujace znaczenie przy wyborze réznych ar-
tykulow i towaréw. Reklama jest rowniez czgsto
jedynym zrédtem informacji, bez ktérej nabywca
nie mialby takiej wiedzy na temat skladu, wartosci
odzywczej lub tez wplywu na ludzki organizm pro-
duktu spozywczego, nie wspominajac o jego cenie.
Przedstawia potencjalnemu klientowi produkt
z jak najlepszej strony, podkreslajac jego atrakcyj-
nos$¢, wyjatkowosé¢, walory zdrowotne, bardzo cze-
sto oddzialuje rowniez na jego sfere emocjonalng.
Gdy wybor spelnit oczekiwania, klient poleca pro-
dukt innym, a wedlug specjalistow jest to najlepsza
forma reklamy, nad ktérg pracuje wiele firm mar-
ketingowych [3-8].

Celem pracy byly: identyfikacja Zrédet infor-
macji reklamowych wplywajacych na dokony-
wanie zakupéw produktéw spozywczych; ocena
wplywu wybranych czynnikéw spoteczno-ekono-
micznych, takich jak: ple¢, wiek, wyksztalcenie,
status materialny na dokonanie zakupu artykulow
spozywczych pod wplywem reklamy oraz wskaza-
nie czynnikow ksztaltujgcych decyzje konsumen-
tow i produktow spozywczych najczesciej kupowa-
nych pod wplywem reklamy.
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Material i metody

W celu oceny zrédel informacji ksztaltujacych
decyzje konsumentéw artykuléw spozywczych oraz
okreslenia, w jakim stopniu reklama wplywa na do-
konywane wybory przeprowadzono badanie ankie-
towe wérdd mieszkancéw Nysy. Badanie odbyto sie
w trzecim kwartale 2013 r. w grupie 308 osob
(174 kobiet i 134 mezczyzn). Zastosowano autorska
ankiete zawierajacg pytania zamkniete oraz otwar-
te, ktére pozwolity m.in.: wskaza¢ zrédta informa-
¢ji reklamowej, podstawy dokonywanych zakupow,
nastawienie konsumentéw do reklamy oraz wytoni¢
produkty najczesciej kupowane pod jej wplywem.

Analize statystyczng przeprowadzono z wyko-
rzystaniem podstawowych metod statystyki opi-
sowej, porownujac wartoéci procentowe. W celu
analizy zaleznosci miedzy badanymi zmiennymi
zastosowano test x%, jako istotne przyjeto wartosci
p < 0,05. Wyniki przedstawiono w postaci wartosci
liczbowych i procentowych w tabelach.

Wyniki

Nie wykazano istotnych réznic migdzy kobie-
tami i mezczyznami, jezeli chodzi o zrédla infor-
magcji reklamowych. Telewizja byla najczestszym
zrodlem informacji reklamowych zaréwno dla ko-
biet, jak i mezczyzn. Najrzadziej ankietowani wy-
korzystywali informacje prasowe (tab. 1).

Uwzgledniajac wiek badanych oséb, wyka-
zano, ze osoby powyzej 35. r.z. istotnie cze$ciej
kierujg sie informacjg reklamowg, ktérg widzieli
w TV - wskazalo na nig prawie dwie trzecie os6b
w tej grupie wiekowej. W przeciwienstwie do nich,
osoby ponizej 35. r.z. istotnie cze$ciej wspieraja
sie informacjami reklamowymi zamieszczanymi
w Internecie (tab. 2).

Analiza uwzgledniajaca wyksztalcenie os6b
uczestniczacych w badaniu wskazuje, ze TV jest
gtownym zrodltem informacji dla wszystkich grup
zawodowych, ale w przypadku oséb z wyksztalce-
niem podstawowym istotnym predykatorem sg in-
formacje zamieszczane w prasie (tab. 3).

Uwzgledniajgc status materialny, prase ja-
ko zrédlo informacji zachecajacych do zakupow
wskazywaly osoby o malych i $rednich dochodach
(odpowiednio 1,62 i 1,29% ankietowanych), ale dla
0s6b o duzych dochodach ta forma reklamy takze
byta istotnym zrédlem informacji (3,57%) (tab. 4).

Internet natomiast nie jest zrédlem informacji
dla 0séb o przecietnych dochodach (5,51%), a ra-
dio dla os6b dobrze sytuowanych (1,29%).

Atrakcyjne opakowania byly zacheta do zakupu
artykutow spozywczych dla mezczyzn, ktorzy dwu-
krotnie czesciej siegaja po dobrze opakowane pro-
dukty w poréwnaniu z kobietami (6,49% vs 2,92%).

Najwazniejszg zaletg danego artykulu spozyw-
czego byla jego cena, wskazala na nig ponad jedna
czwarta kobiet oraz prawie jedna pigta mezczyzn
(tab. 5).

Tabela 1. Zrédta informacji reklamowych wskazywane przez ankietowanych z uwzglednieniem plci

Table 1. The advertising sources indicated by the surveyed according to gender

Kobiety Mezczyzni Ogotem p < 0,05
n % n % n %
TV 69 22,40 66 21,43 135 43,83
Internet 36 11,69 23 7,47 59 19,16
Radio 49 15,91 32 9,74 81 24,95
Prasa 20 6,49 13 4,22 33 10,71
Razem 174 56,49 134 43,51 308 100,0
Tabela 2. Zr6dta informacji reklamowych wskazywane przez ankietowanych z uwzglednieniem wieku
Table 2. The advertising sources indicated by the surveyed according to age
<35 > 35 Ogolem p <0,05
n % n % n %
vV 47 15,26 88 28,57 135 43,83 0,001
Internet 57 18,51 24 7,79 81 19,16 0,001
Radio 33 10,71 26 8,44 59 24,95
Prasa 12 3,89 21 6,81 33 10,71
Razem 149 48,38 159 51,62 308 100,0
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Tabela 3. Zrédta informacji reklamowych wskazywane przez ankietowanych z uwzglednieniem wyksztalcenia
Table 3. The advertising sources indicated by the surveyed according to their education
Zawodowe Srednie Wyzsze Ogolem p <0,05
n % n % n % n %

TV 34 11,03 59 19,15 42 13,63 135 43,83

Internet 16 5,19 29 9,41 36 11,68 81 19,16

Radio 20 6,49 23 7,46 16 5,19 59 24,95

Prasa 20 6,49 9 2,92 4 1,29 33 10,71 0,001

Razem 90 29,22 120 38,96 98 31,82 308 100

Tabela 4. Zr6dta informacji reklamowych wskazywane przez ankietowanych z uwzglednieniem wlasnej oceny

statusu materialnego

Table 4. The advertising sources indicated by the surveyed according to their own opinions of their financial status

Raczej zly Przecietny Dobry Bardzo dobry Ogolem p < 0,05
n % n % n % n % n %
vV 21 6,81 69 22,40 36 11,68 9 2,92 135 43,83
Internet 26 8,44 17 5,51 25 8,11 13 4,22 81 19,16 | < 0,001
Radio 13 4,22 27 8,76 15 4,87 4 1,29 59 24,95 | <0,05
Prasa 5* 1,62 40 1,29 13 4,22 11* 3,57 33 10,71 | < 0,05*
Razem 65 2,10 [117 3799 |120 |3896 |37 1201 [308 |100 | <00
< 0,001*

*(AvsB,C,D); ** (Bvs A, C,D); ** (D vs A, B, C).

Tabela 5. Cechy produktow spozywczych decydujace o ich zakupie wskazywane przez respondentdéw z uwzglednieniem plci

Table 5. The features of food products that appeal to consumers according to their gender

Kobiety Mezczyzni Ogotem p < 0,05
n % n % n %

Cena 86 27,92 53 17,20 139 45,12

Reklama 45 14,61 36 11,68 81 26,30
Przyzwyczajenie 19 6,16 18 5,84 37 12,01

Atrakcyjne opakowanie 9 2,92 20 6,49 29 9,41 0,01
Wartos$¢ odzywcza 15 4,87 7 2,27 22 7,14

Razem 174 56,49 134 43,51 308 100

Tabela 6. Cechy produktéw spozywczych decydujace o ich zakupie wskazywane przez respondentéw z uwzglednieniem wieku

Table 6. The features of food products that appeal to consumers according to their age

<35 > 35 Ogolem p <0,05

n % n % n %
Cena 79 25,65 60 19,48 139 45,12 0,01
Reklama 49 15,91 32 10,39 81 26,30 0,01
Przyzwyczajenie 12 3,89 25 8,11 37 12,01
Atrakcyjne opakowanie 4 1,29 25 8,11 29 9,41 0,001
Warto$é odiywcza 5 1,62 17 5,51 22 7,14 0,05
Razem 149 48,37 159 51,62 308 100

Istotnym czynnikiem wplywajacym na decyzje
o zakupie artykutow spozywczych dla oséb mtod-
szych byta jego cena i reklama. Starsi konsumenci,

tj. powyzej 35. r.z. kierowali si¢ atrakcyjnym opa-
kowaniem oraz warto$ciami odzywczymi kupowa-
nych produktéw (tab. 6).
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Tabela 7. Cechy produktéw spozywczych decydujace o ich zakupie wskazywane przez respondentoéw
z uwzglednieniem wyksztalcenia

Table 7. The features of food products that appeal to consumers according to their education

Zawodowe Srednie Wyzsze Ogolem p < 0,05
n % n % n % n %

Cena 42 13,63 40* 12,98 57** 18,50 139 45,12 | 0,01*/0,01**
Reklama 24 7,79 41* 13,31 16%* 5,19 81 26,30 | 0,05*/0,05**
Przyzwyczajenie 16 5,19 14 4,54 7 2,27 37 12,01

Atrakcyjne opakowanie 8 2,59 14 4,54 7 2,27 29 9,41

Wartos$¢ odzywcza - - 11 3,57 11 3,57 22 7,14

Razem 90 29,22 120 38,96 98 31,82 308 100

Cena - * (Svs Z, W); ** (W vs Z, S).
Reklama - * (S vs Z, W); ** (W vs Z, S).

Tabela 8. Cechy produktéw spozywczych decydujace o ich zakupie wskazywane przez respondentéw z uwzglednieniem
wlasnej oceny statusu materialnego

Table 8. The features of food products that appeal to consumers according to their own opinions on their financial status

Raczej zty Przecigtny Dobry Bardzo dobry Ogodtem p <0,05
n % n % n % n % n %

Cena 42* 13,63 58 18,83 39%* | 12,66 | - - 139 45,12 | 0,001*
0,001**

Reklama 8* 2,59 37 12,01 14** 4,54 | 22%%* 7,14 81 26,30 | 0,01*
0,001**
0,001%*¢*

Przyzwyczajenie 6 1,94 12 3,89 19 6,17 | - - 37 12,01

Atrakcyjne opakowanie 9 2,92 8 2,59 5 1,62 7 2,27 29 9,41

Wartos¢ odzywcza - - 2 0,65 12 3,89 8 2,59 22 7,14 | 0,001

Razem 65 21,10 | 117 37,99 | 120 38,96 | 37 12,01 | 308 100

Cena - * (A vs B, C,D); ** (Cvs A, B, D).

Reklama - * (A vs B, C, D); ** (C vs A, B, D); *** (D vs A, B, C).

Tabela 9. Poréwnanie czestotliwosci dokonywania zakupéw produktéw spozywcezych pod wplywem reklamy

z uwzglednieniem plci ankietowanych oséb

Table 9. The comparison of frequency of buying food products under the influence of advertising according to gender

Kobiety Mezczyini Ogotem p <0,05
n % n % n %

Zawsze 85 25,97 60 19,48 145 47,07

Czesto 31 10,06 8 2,59 39 12,66 0,01
Okazjonalnie 28 9,09 35 11,36 63 20,45 0,05
Rzadko 25 8,11 26 8,44 51 16,56

Nigdy 5 1,62 5 1,62 10 3,24

Razem 174 56,49 134 43,51 308 100

Biorgc pod uwage wyksztalcenie ankietowa-
nych o0sob, cena i reklama byly istotnymi czynni-
kami predykcyjnymi zakupu produktéw spozyw-
czych dla konsumentéw ze $rednim i wyzszym
wyksztalceniem (tab. 7).

Cena byta istotnym czynnikiem dokonywania
zakupow produktow spozywczych dla oséb o ma-
tych i dobrych dochodach (18,83 i 12,66%).

Na reklame wskazywaty osoby o niskim, do-
brym i bardzo dobrym statusie materialnym.

Dla osdb majacych wyksztalcenie wyzsze war-
tosci odzywcze produktu byly najwazniejszym kry-
terium dokonania zakupu (tab. 8).

Kobiety czesciej niz mezczyzni dokonywaly
zakupdéw pod wplywem reklamy (tab. 9).

Osoby ponizej 35. r.z. czedciej wskazywaly na
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Tabela 10. Poréwnanie czestotliwosci dokonywania zakupdw produktéw spozywcezych pod wpltywem reklamy
z uwzglednieniem wieku badanych osob

Table 10. The comparison of frequency of buying food products under the influence of advertising according to age

<35 > 35 Ogolem p < 0,05
n % n % n %

Zawsze 64 20,77 81 26,30 145 47,07

Czesto 16 5,19 23 7,46 39 12,66

Okazjonalnie 38 12,33 25 8,11 63 20,45 0,05
Rzadko 29 9,41 22 7,14 51 16,56

Nigdy 2 0,65 8 2,59 10 3,24

Razem 149 48,37 159 51,62 308 100

Tabela 11. Poréwnanie czgstotliwoéci dokonywania zakupow produktow spozywczych pod wpltywem reklamy
z uwzglednieniem wyksztalcenia respondentow

Table 11. The comparison of frequency of buying food products under the influence of advertising according to education

Podstawowe/zawo- Srednie Wyizsze Ogodtem p < 0,05
dowe
n % n % n % n %
Zawsze 43 0,65 50 16,23 52 16,88 145 47,07
Czesto 13 4,22 14 4,54 12 3,89 39 12,66
Okazjonalnie 18 0,32 30 9,74 15 4,87 63 20,45
Rzadko 11 0,32 23 7,46 17 5,51 51 16,56
Nigdy 5 0,97 3 0,97 2 0,97 10 3,24
Razem 90 2,27 120 38,96 98 31,82 308 100

Tabela 12. Poréwnanie czgstotliwoéci dokonywania zakupow produktéw spozywczych pod wpltywem reklamy
z uwzglednieniem wlasnej oceny statusu materialnego

Table 12. The comparison of frequency of buying food products under the influence of advertising according to own
opinions on financial status

Raczej zly Przecigtne Dobre Bardzo dobre Ogodtem p < 0,05

n % n % n % n % n %
Zawsze 28 9,09 47 15,26 52 16,88 | 18 5,84 | 145 47,07
Czesto - - 14 4,54 16 5,19 9 2,92 39 12,66 | 0,05
Okazjonalnie | 13 4,22 35% 11,36 9** 2,92 6 1,94 63 20,45 | 0,01*/0,001**
Rzadko 15 4,87 20 6,49 12 3,89 4 1,29 51 16,56 | 0,05
Nigdy 9 2,92 1 0,32 |- - - - 10 3,24 | 0,001
Razem 65 21,10 | 117 37,99 | 120 38,96 | 37 12,01 | 308 100

*(Buwvs A, C,D); ** (Cvs A, B, D).

okazjonalne kierowanie si¢ reklama podczas dokony-
wania zakupdw produktow spozywczych (tab. 10).

Bioragc pod uwage wyksztalcenie, nie bylo réz-
nic miedzy grupami, dla ktérych reklama jest zro-
dfem informacji sktaniajagcym do zakupu produk-
tow spozywczych (tab. 11).

Zaobserwowano, ze reklam istotnie wptywa na
osoby dobrze zarabiajace (16,88%) (tab. 12).

Analizujac grupy produktéw spozywczych,
najczesciej kupowane pod wptywem reklamy by-
ty: wody mineralne, soki owocowe, chipsy oraz

produkty (zupy) instant. Chipsy, napoje gazo-
wane i energetyczne istotnie czesciej kupowali
mlodzi mezczyzni. Kobiety czesciej dokonywa-
ty zakupéw margaryn i platkéw $niadaniowych
(tab. 13).

Osoby mlode, tj. ponizej 35. r.z., czesciej ku-
powaly wody mineralne, chipsy oraz napoje ener-
getyczne, a respondenci majacy wigcej niz 35 lat
istotnie czesciej kupowali pod wplywem reklamy
margaryny, platki $niadaniowe, ciastka i mleko
(tab. 14).
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Tabela 13. Artykuly spozywcze kupowane pod wplywem reklamy, uszeregowane w kolejnosci czestosci dokonywanych
zakupow z uwzglednieniem plci badanych oséb

Table 13. Food products purchased under the influence of advertising according to the frequency of buying them with

respect to gender

Kobiety Mezczyini Ogotem p < 0,05

n % n % n %
Woda mineralna 29 9,41 15 4,87 44 14,28
Soki owocowe 27 8,76 14 4,54 41 13,31
Chipsy 8 2,59 26 8,44 34 11,03 0,001
Zupy instant 19 6,16 12 3,89 31 10,06
Jogurt 13 4,22 11 3,57 24 7,79
Margaryny 18 5,84 5 1,62 23 7,46 0,05
Batony 9 2,92 11 3,57 20 6,49
Platki $niadaniowe 16 5,19 4 1,29 20 6,49 0,05
Ciastka 12 3,89 8 2,59 20 6,49
Mleko 7 2,27 6 1,94 13 4,22
Napoje gazowane 3 0,97 10 3,24 13 4,22 0,05
Napoje energetyczne 3 0,97 10 3,24 13 4,22 0,05
Czekolada 10 3,24 2 0,65 12 3,89 0,05
Razem 174 56,49 134 43,51 308 100

Tabela 14. Artykuly spozywcze kupowane pod wplywem reklamy, uszeregowane w kolejnosci czegstosci dokonywanych zak-
upow z uwzglednieniem wieku respondentow

Table 14. Food products purchased under the influence of advertising according to the frequency of buying them with

respect to age

<35 > 35 Ogdtem p <0,05
n % n % n %
Woda mineralna 26 8,44 18 5,84 44 14,28 0,001
Soki owocowe 18 5,84 23 7,46 41 13,31
Chipsy 26 8,44 8 2,59 34 11,03 0,001
Zupy instant 16 5,19 15 4,87 31 10,06
Jogurt 14 4,54 10 3,24 24 7,79
Margaryny 4 1,29 19 6,16 23 7,46 0,001
Batony 7 2,27 13 4,22 20 6,49
Platki $niadaniowe 7 2,27 13 4,22 20 6,49
Ciastka 4 1,29 16 5,19 20 6,49 0,05
Mleko 2 0,65 11 3,57 13 4,22 0,05
Napoje gazowane 7 2,27 6 1,94 13 4,22
Napoje energetyzujace 13 4,22 - - 13 4,22 0,001
Czekolada 5 1,62 7 2,27 12 3,89
Razem 149 48,37 159 51,62 308 100
Omowienie spozywczych, oddzialuje sie na psychike odbior-

Rosyjski fizjolog Iwan Pietrowicz Pawlow jest
tworca pojecia odruchu warunkowego, ktéry obec-
nie wykorzystuje si¢ m.in. w reklamie. Ukazujac
usmiechnietych, zadowolonych z Zycia aktorow
i celebrytow w reklamach produktéw nie tylko

cy reklamy, sklaniajac go do dokonania wyboru
konkretnego, reklamowanego produktu. Czest-
szym dzialaniem wplywania na zakup towaru jest
klasyczne warunkowanie, czyli nagradzanie kon-
sumentow za dokonanie odpowiedniego wyboru.
Dzigki temu klienci moga liczy¢ na znizki, kupony,
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rabaty, punkty lojalno$ciowe, ale pod warunkiem,
ze wrocg i dokonajg kolejnych zakupdow.

Ksztattowanie wyboru produktéw przez klien-
téw wypracowuje sie réwniez za pomoca mapy
umystowej. Klient, ktéry przyszedt do sklepu, aby
zakupi¢ dzem, musi przejs¢ obok wielu réznych ar-
tykutow spozyweczych, przetworéw, stoikow, mijajac
przy tym kuszace znizki, promocje, degustacje itp.

Swiat reklamy zdoby! tez dodatkowe narzedzia
przekazu - dzieki rozwojowi radiofonii, telewizji
i Internetu dociera do szerokiej grupy potencjal-
nych odbiorcow, kierujac do nich swoiscie sprepa-
rowany przekaz [4, 9-12].

W badaniu wlasnym wykazano, ze telewizja jest
najczesciej wskazywanym no$nikiem informacji
reklamowej wplywajacej na dokonywanie zakupow
- uwaza tak prawie 45% badanych. Dowiedziono
jednak takze, ze jest to zrddlo, z ktorego korzystaja
gléwnie osoby powyzej 35. r.z. (28,6%) bez wzgledu
na wyksztalcenie i status materialny. Ta grupa re-
spondentéw ma nieco inne oczekiwania i potrzeby,
przez co rzadziej korzysta z Internetu, ktéry istot-
nie czedciej wskazywaly osoby mtode (18,5%).

Podobne spostrzezenia opisuje Sulkiewicz,
analizujagc wplyw narzedzi marketingowych na
konsumenta ,trzeciego wieku” [13]. Badajac po-
wody, jakimi kierujg si¢ konsumenci dokonujacy
zakupu artykutéw spozywczych, wykazano, ze cena
i reklama sg predyktorami dla ludzi mlodych (od-
powiednio: 25,7 i 15,9%) oraz dla raczej gorzej oce-
niajacych swojg sytuacje materialng (13,6%). Sama
reklamg w tej grupie wiekowej kieruja sie osoby le-
piej sytuowane, majace srednie wyksztalcenie, ale
warto zaznaczy¢, ze robig oni takie zakupy okazjo-
nalnie, podobnie jak osoby okreslajace swoj status
materialny jako przecietny. Atrakcyjne opakowa-
nie jest czynnikiem przyciggajacym uwage mez-
czyzn, ktérzy, jak wykazano, dwukrotnie czesciej
w porownaniu z kobietami zwracajg na nie uwage
i sg to osoby starsze, dla ktorych oprocz atrakeyj-
nego opakowania znaczenie ma tez warto$¢ od-
zywcza kupowanego produktu. Odsetek osob, dla
ktérych warto$¢ odzywcza danego produktu jest

Pismiennictwo

gléownym predyktorem dokonywanych zakupow
byl w badaniu wlasnym znikomy (7,1%), podobnie
jak w doniesieniu Krasnowskiej i Salejdy [14]. Do-
datkowo, analizujac preferencje zakupowe kobiet
imezczyzn, zaobserwowano, ze osoby starsze istot-
nie czedciej kupowaly margaryny i platki $niada-
niowe w przeciwienstwie do ludzi miodych, ktorzy
wybierali niezdrowa zywnos$¢ w postaci chipsow,
napojow gazowanych i energetycznych. W tym
zestawieniu mozna doszukiwacé sie powigzan mie-
dzy reklamg a wyksztalconymi w mlodosci zty-
mi nawykami zywieniowymi opisywanymi przez
Story i French [10]. Autorzy wskazuja na istotny
wplyw reklamy Zywnosci przekazywanej dzieciom
oraz mlodziezy na ich przywiazanie do konkretnej
marki i wybieranie jej w przysztodci, a takze na
lojalnos¢ wobec zakupu ulubionych produktow.
Podkresla si¢ rowniez zwigzek przyczynowy, jaki
ma zmiana trybu zycia mtodych ludzi przywigza-
nych do telewizora i laptopa, co skutkuje epidemia
otylosci, a takze zwieksza ryzyko rozwoju choréb
dietozaleznych [3].

Whnioski

Media elektroniczne, tj. gtéwnie TV, radio oraz
Internet s3 najczesciej wykorzystywanymi zrodla-
mi informacji reklamowych wplywajacymi na do-
konywanie zakupow produktéw spozywczych.

Cena i reklama produktu sg czynnikami pre-
dykecyjnymi zakupéw dla konsumentéw mtodych
oraz majacych srednie i wyzsze wyksztalcenie, nie-
zaleznie od pici.

Osoby starsze zwracaja uwage na warto$¢ od-
zywczg kupowanych produktéow zywnosciowych,
mezczyzni ponadto czedciej kieruja sie w swoich
wyborach atrakcyjnoscia opakowania. Mlodzi
mezczyzni pod wplywem reklamy czesciej kupuja
chipsy, napoje gazowane i energetyczne.

Najczedciej kupowanymi pod wplywem rekla-
my produktami spozywczymi byty wody mineral-
ne i soki owocowe.
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