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Streszczenie

Za wazny czynnik ksztaltujacy postawy i zachowania konsumentéw na rynku uznaje si¢ prze-
kaz marketingowy — reklamg. Jej celem jest ksztalttowanie pozytywnej postawy konsumenta wobec
produktu. W artykule skupiono si¢ na zagadnieniu zachowan zywieniowych i na reklamie zywnosci
jako czynniku je warunkujacym. Na podstawie uzyskanych wynikow wykazano, ze postawy wobec
reklamy zywnosci byty obojetne i negatywne. Wptyw reklamy na decyzje nabywcze konsumentow
byt niewielki. Najbardziej pozadanymi cechami reklamy w opinii respondentéw byty: oryginal-
no$¢, prostota 1 jasnos¢ przekazu oraz informacje o wartosci odzywczej reklamowanego produktu.

Stowa kluczowe: reklama, zywno$¢, postawy konsumentow, zachowania, konsument

Wprowadzenie

Za jedng z immanentnych cech gospodarki wolnorynkowej nalezy uznac
obecno$¢ 1 ogromne znaczenie komunikatow marketingowych, zwtaszcza re-
klamy, ktora jest forma krotkiego komunikatu o odpowiednio niewielkiej liczbie
informacji. Celem reklamy jest kreowanie pozytywnej postawy odbiorcy wobec
dobr, ustug, czy marki. Tworcey reklam, chege dotrze¢ do szerokiej grupy odbior-
cow wykorzystuja mechanizmy psychologiczne, w tym: perswazje¢, modelowanie
czy komunikaty podprogowe lub neuromarketing?. We wspolczesnym $wiecie
reklamy wypelniajg niemal kazdg sfer¢ zycia cztlowieka. Obecne sg w $rodkach
masowego przekazu, na ulicznych billboardach, plakatach czy produktach. Do

! w.kozirok@wpit.am.gdynia.pl.
2 M. Lindstrom, Zakupologia, Wyd. Znak, Krakow 2009, s. 20-45, 72-88.
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najczesciej wykorzystywanych mediow naleza: telewizja, internet i prasa. Biorac
pod uwagg liczbe reklam i réznorodnos¢ ich form, nalezy zatozy¢ relatywnie
dlugi czas ekspozycji konsumenta na réznego rodzaju przekazy reklamowe.

Obecnie duzg czes¢ reklam stanowig reklamy branzy motoryzacyjnej, finan-
sowej, farmaceutycznej, telekomunikacyjnej i zywnosciowej. W artykule sku-
piono si¢ na reklamie produktéw spozywczych. Uwaza sie, ze tresci reklam pro-
duktow zywno$ciowych nie pozostaja bez wpltywu na preferencje i zachowania
zywieniowe ich odbiorcéw, co w duzym stopniu warunkowane jest specyfika
rynku zywnosci®. Najlepiej opisang grupg konsumentow w tym zakresie sg dzieci
i mlodziez*. Wykazano, ze reklamy zywnosci, bedac cze$cig Srodowiska dzieci
i mlodziezy, maja negatywny wplyw na stan ich zdrowia’. Jest to grupa najbar-
dziej narazona na wprowadzenie w blad przez reklame®, co wynika przede
wszystkim z poziomu ich dojrzatosci poznawczej, braku krytycyzmu oraz z faktu,
ze dziecko nie rozumie istoty i ukrytych intencji przekazu reklamowego. Nie ra-
cjonalizuje ono wyboréw, ale kieruje si¢ emocjami, ktére dominuja nad informa-
cjami o produkcie. Ponadto dzieci maja duzo wyzszy niz dorosli poziom zapa-
mietywania, co wptywa na ich podatno$¢ na przekazy marketingowe ’.

Uwaza sig, ze dziatalno§¢ marketingowa producentéw zywnosci czgsto unie-
mozliwia ksztaltowanie prawidlowych zachowan zywieniowych. Przeniesienie

3 J.L. Harris, J.A. Bargh, K.D. Brownell, Priming effects of television food advertising on eating
behavior, ,,Health Psychology” 2009, No. 28 (4), s. 404-413; A. Buczak, Zachowania zywieniowe
gimnazjalistow i studentow w kontekscie wplywu spolecznego, ,,Medycyna Ogolna i Nauki o
Zdrowiu” 2013, nr 19 (2), s. 116-122; E.J. Boyland, J.C.G. Halford, Television advertising and
branding: effects on eating behaviour and food preferences in children, ,,Appetite” 2013, No. 62,
s. 236-241.

4 B. Pidrecka, J. Kuciel, M. Plonka, M. Schlegel-Zawadzka, Reklama audiowizualna a zachow-
ania zywieniowe dzieci w wieku przedszkolnym, ,,Zdrowie Publiczne 1 Zarzadzanie” 2012, nr 10
(3), s. 219-224; J.C.G. Halford, J. Gillespie, V. Brown, E.E. Pontin, T.M. Dovey, Effect of televi-
sion advertisements for foods on food consumption in children, ,,Appetite” 2004, No. 42, s. 221—
225.

3 Z. Kulaga, K. Barwicka, Reklama Srodowiskiem dziecka — przeglad badar i danych dotyczq-
cych wplywu reklamy na zdrowie dziecka, ,Problemy Higieny i Epidemiologii” 2008, nr 89 (1),
s. 120-127; M. Bryla, E. Kulbacka, I. Maniecka-Brylta, Rola telewizji w ksztattowaniu zachowan
zdrowotnych dzieci i mlodziezy. Cz. Ill. Zachowania antyzdrowotne, ,,Hygeia Public Health” 2011,
t. 46 (2), s. 235-243.

® A. Mazur, 1. Szymaniak, P. Matusik, E. Matecka-Tendera, Rola reklam i mediéw w powstawa-
niu otylosci u dzieci i mtodziezy, ,,Endokrynologia, Otylo$¢ i Zaburzenia Przemiany Materii” 2006,
nrl(2),s. 18-21.

7 D.L. Borzekowski, T.N. Robinson, The 30-second effect: an experiment revealing the impact
of television commercials on food preferences of preschoolers, ,,JJournal of the American Dietetic
Association” 2001, No. 101 (1), s. 42—46.
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akcentu na cechy sensoryczne produktu oraz podkreslenie wymiaru hedonicz-
nego zywno$ci przyczynia sie do utrwalenia nieprawidtowych nawykow®.
Znaczna cze$¢ reklamowanej zywnosci charakteryzuje si¢ niska wartoscig od-
zywczg 1 powinna podlega¢ dietetycznym ograniczeniom. Jakkolwiek wptyw re-
klamy na zachowania zywieniowe dzieci i mtodziezy zostat wnikliwie zbadany
i opisany, to brakuje opracowan dotyczacych osob dorostych. Trudnosci w tym
obszarze wynikaja z faktu, ze dorosty konsument zazwyczaj neguje znaczenie
i wptyw reklamy na jego zachowania zywieniowe, w tym konsumpcje’. Na ogot
odbiorca i potencjalny konsument zyje w przekonaniu, ze reklama nie wywiera
na niego istotnego wplywu, natomiast rzeczywisto$¢ wydaje si¢ by¢ zupenie
inna.

Celem pracy byto dokonanie analizy postaw konsumentow wobec reklamy
zywnosci, okreslenie wplywu reklamy na decyzje nabywcze konsumentéw oraz
analiza wybranych zachowan zywieniowych.

Metodyka badan

Badanie przeprowadzono metodg bezposredniego sondazu diagnostycznego

z wykorzystaniem autorskich kwestionariuszy ankiet. Badaniami objgto dwie

grupy populacyjne: mtodziez gimnazjalng i osoby doroste, bedace klientami jed-

nego z trojmiejskich dyskontow spozywczych. Charakterystyke badanej popula-
cji uwzgledniajacej profil socjoekonomiczny przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1

Profil socjodemograficzny badanej populacji (w %)

Ple¢ Wiek w latach
K M 13-15 18-30 31-40 41-50 | 41-50

Mtodziez | 110 54 46 100 — - - _
Dorosli 101 63 37 — 37 18 24 21

N

Zrodto: wyniki badan whasnych.

W kwestionariuszu zastosowano skale — pozycyjng i Likerta (pi¢¢ odpowie-
dzi w porzadku od stopnia catkowitej akceptacji do catkowitego odrzucenia).
Aby okresli¢ czynniki warunkujagce wybor produktow oraz znaczenie cech re-
klamy warunkujacej jej skuteczno$¢, dokonano kwantyfikacji udzielonych odpo-
wiedzi, nadajac okreslonym poziomom skali warto$ci punktowe od 1 (nie ma

8 E. Gorynska-Goldmann, P. Ratajczak, Swiadomos¢ Zywieniowa a zachowania zywieniowe kon-
sumentow, ,,Journal of Agribusiness and Rural Development” 2010, z. 4 (18), s. 41-48.

® M. Jezewska-Zychowicz, B. Ptuciennik, Ocena prasowych reklam zywnosci, ,,Technologia Ali-
mentaria” 2002, z. 1 (2), s. 123—132.
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znaczenia) do 5 (ma bardzo duze znaczenie). Analize statystyczng materialu em-
pirycznego dokonano na podstawie testu x> (p < 0,05).

Analiza wynikéw przeprowadzonych badan

Wyniki badan przeprowadzonych na grupie uczniow gimnazjum wskazaty
na wiele interesujacych zachowan. Blisko 1/3 badanych zadeklarowata, ze wie-
dze¢ na temat spozywanych produktow uzyskuje wtasnie z przekazow reklamo-
wych. Grupe t¢ stanowito 43,1% chtopcow i 16,9% dziewczat. Zblizony wynik
uzyskali KoMtajtis-Dotowy i wsp.!? Innymi, znaczgcymi zrodtami wiedzy o spo-
zywanych produktach, byli rodzice (25,4% — tylko chtopcy), internet (21,8%)
i czasopisma (13,6%). Wskazano na wysoce istotng réznice (p < 0,001) miedzy
wskazaniami chtopcow i dziewczat. Reklama i internet stanowity zatem gtoéwne
zrodlo informacji o spozywanych produktach, przy relatywnie niskim udziale ro-
dzicow. Wskazuje to na trudnosci miedzypokoleniowego przekazu, ktorym
sprzyja pojawienie si¢ alternatywnych i bardziej atrakcyjnych dla tej grupy prze-
kaznikow systemow wartosci, opartych gtownie na przekazie medialnym.

Potowa badanych (45% chlopcow i 54,2% dziewczat) postrzegata reklame
jako element, ktéry ma sktoni¢ do zakupu danego towaru, dla 33% byta ona zro-
diem zysku dla jej producentow, a dla zaledwie 10% zrodtem rzetelnych infor-
macji o produkcie i ciekawym plastycznym obrazem (7%). W konteks$cie takiego
rozktadu wynikow warto wskaza¢ na brak logicznej spojnosci miedzy brakiem
zaufania do prezentowanej w przekazie reklamowym informacji a zadeklarowa-
nym glownym zZréodlem informacji o produkcie. Wigkszo§¢ badanych (64,4%
dziewczati41,2% chtopcow) wskazata na celowos¢ 1 wysokg warto$¢ przekazow
reklamowych popartych badaniami lub opinig eksperta. Dla 29,4% chtopcow
120,3% dziewczat nie miato to zadnego znaczenia. R6znica ta nie byta statystycz-
nie istotna, ale warto$¢ p = 0,057 wskazuje na silng tendencje.

Powszechnie wiadomo, ze zasadniczym celem reklamy jest ksztaltowanie
pozytywnej postawy konsumenta wobec produktu i zachecenie potencjalnych na-
bywcow do jego wyproébowania. Cel ten zostal wskazany przez ponad polowe
badanych. Dla 32,3% dziewczat i 39,2% chlopcow reklama stanowita istotng za-
chete do zakupu produktéw spozywcezych i ich spozycia. Z kolei dla 49% dziew-
czat 1 41,2% chtopcow reklama takiej zachety nie stanowita. Okoto 17% bada-
nych nie potrafilo zaja¢ stanowiska w tej kwestii. Analiza cze¢stosci zakupu zyw-
nosci pod wptywem reklamy pokazala, ze miodziez meska istotnie czeSciej

10°A. KoHajtis-Dotowy, E. Matysiuk, 1. Boniecka, Zwyczaje Zywieniowe wybranej grupy dzieci
11-12-letnich z Bialegostoku, ,,Zywnos¢. Nauka. Technologia. Jako§¢” 2007, nr 6 (55), s. 335-342.
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(p <0,05) dokonywata takiego zakupu niz ich kolezanki. Wyboru restauracji pod
wplywem reklamy réwniez cz¢sciej dokonywali chtopcy niz dziewczynki. W tym
jednak przypadku roznice te nie byly statystycznie istotne.

Kolejne pytanie dotyczylo znaczenia poszczegolnych elementéw reklamy
produktéw spozywczych. Wskazania chlopcow i dziewczat roznily si¢ istotnie na
poziomie p < 0,05. Dla dziewczat najistotniejszymi elementami reklamy zywno-
sci byly kolejno informacje o warto$ci odzywczej (28,6%), pozytywne emocje
(mito$¢, przyjazn — 22,6%) oraz udziat w reklamie stawnych postaci, celebrytow
(20,2%). Z kolei w grupie chtopcow znaczacymi byty kolejno: informacje o war-
tosci odzywczej (23,2%), dobry humor i zart (20,9%), ciekawe hasta reklamowe
(18,6%) 1 oryginalny pomyst (16,3%). Analiza deklaracji zdolnosci powigzania
reklamy produktu ze $ciezka dzwickowa wskazala na wigksza zdolnos¢ dziew-
czat w tym zakresie. Roznice te nie byty statystycznie istotne. Zaledwie 15% catej
populacji nie zadeklarowata takiej umiejetnosci. Ostatnie pytanie dotyczyto
wplywu gadzetow i akcji promocyjnych na wybodr produktéw spozywezych. Dla
43,1% chtopcow i 35,6% dziewczat formy te wplywaly na dokonywane wybory.

W grupie 0sob dorostych, gtownym zrodtem wiedzy na temat prawidtowych
zachowan zywieniowych byly kolejno: rodzina i znajomi (46%), czasopisma
(43%), internet (41%) i telewizja (35%). W pytaniu tym zastosowano mozliwo$¢
zaznaczenia kilku odpowiedzi z ograniczeniem maksymalnie do trzech wskazan.
Zdecydowana wiekszo$¢ respondentow nie dostrzegata w reklamie zrodet wiedzy
na temat prawidtowych zachowan zywieniowych. Dla zaledwie 9% badanych re-
klama byta za$ no$nikiem wtasnie takich tresci. Wérod gtoéwnych determinant wy-
boru produktow zywnos$ciowych byly kolejno: walory smakowe (X = 4,42), ja-
ko$¢ (¥ =4,39) oraz warunkowana sktadem produktu warto$¢ odzyweza (X =4,09)
icena (X =3,65). Na wage sktadu produktu, ceny oraz przydatnosci do spozycia w
procesie decyzyjnym dotyczacym wyboru zywno$ci wskazaty tez badania Nie-
wezas'!. Cechy o charakterze promocyjnym, tj. atrakcyjno$¢ opakowania, re-
klama i moda, nie znalazty uznania wsréd badanych konsumentow (rys. 1). Na
niskg warto$¢ tych cech wielokrotnie zwracano uwage'?. W kontekscie uzyska-

"' M. Niewczas, Kryteria wyboru zywnosci, ,,Zywno$é. Nauka. Technologia. Jako§¢” 2013, nr 6
(91), s. 204-219.

12 K. Gutkowska, 1. Ozimek, Badania marketingowe na rynku zywnosci, Wyd. SGGW, War-
szawa 2002; W. Kozirok, M. Kottowska, E. Babicz-Zielinska, Postawy i zachowania kobiet z Troj-
miasta i okolic wobec zZywnosci mrozonej, ,,Problemy Higieny i Epidemiologii” 2011, nr 92 (4),
s. 969-972.
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nych wynikéw warto zastanowic si¢ nad skutecznoscig oddziatywania marketin-
gowego oraz skupi¢ si¢ na analizie zindywidualizowanych oczekiwan konsu-
menta.

cechy sensoryczne
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\ \‘ 4,39
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Rys. 1. Znaczenie czynnikéw warunkujacych wybory produktow zywnosciowych
Zrodto: wyniki badan whasnych.

W przedmiotowym badaniu weryfikacji poddano rowniez opinie responden-
tow na temat stosunku do reklamy i jej wptywu na podejmowane decyzje doty-
czace kupna produktow zywnosciowych. Zdecydowana wigkszo$¢ badanych
(76%) zadeklarowata obojetny stosunek do reklamy zywnosci. Wiek 1 pte¢ nie
réznicowatly istotnie tego stanowiska. Dopelnieniem tego jest analiza opinii ba-
danych na temat reklamy zywnosci (rys. 2).

Z kolei analiza wptywu wybranych cech reklamy produktow spozywczych na
jej postrzeganie i skutecznos¢, pozwolita uszeregowac je poczawszy od najbardziej
oczekiwanych do najmniej znaczacych. Dla populacji ogdlnej najistotniejszymi
byly: prostota i jasno§¢ przekazu (X = 4,1), oryginalno$¢ przekazu (X = 3,98),
informacja o warto$ci odzywczej reklamowanego produktu (X = 3,66) i dobra
muzyka (¥ = 3,63). Najmniej oczekiwanymi cechami reklam produktow
spozywczych byly: udziat w reklamie idola lub celebryty (X = 2,50), pozytywne
emocje (przyjazn i mito$¢; x = 3,0) oraz udziat w reklamie eksperta lub autorytetu
(¥ = 3,24). W tym wzgledzie zakre$lity sie réznice miedzy oczekiwaniami
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mlodziezy i ludzi dorostych. Gtownej przyczyny tego stanu rzeczy nalezy
poszukiwa¢ w bardziej emocjonalnym odbiorze reklamy przez dzieci

i mlodziezy'?. Analize tych danych uwzgledniajacg kryterium wieku badanych
przedstawiono na rysunku 3.

reklama el zwieh ia zainter
b 1% o 9%

pozytecznosé reklamy zywnosci H ] 49% o

reklama zywnosci 7rodlem potencjalnych zagrozen m

wplvw gadzetéw na zakupy zywnose

zmiana nastawienia do produktu pod wplywem
reklamy

przekonanie o wyzszosci zywnosci rekl > nad E
niercklamowang

skutecznosé reklamy warunkowana aparycja osoby
reklamujacej

reklama rzetelnym Zrodiem informacji o produkcie
Zmiana sposobu Zywienia pod wptywem reklamy 29
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Rys. 2. Postawy wobec reklamy produktéw zywnosciowych
Zroédlo: wyniki badan wiasnych.

prostota przekazu
45—

idol celebryta

informacja
. o wartosci

elementi ) —humor i zart
zaskoczenia
2@+« 1830 lat =M= 31-40 lat

Rys. 3. Wybrane cechy reklamy wplywajace na jej postrzeganie i skutecznos¢ wedhug wieku
Zrédlo: wyniki badan wiasnych.

13 M. Bryla, E. Kulbacka, . Maniecka-Bryla, Rola telewizji..., s. 235-243.
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Oceniajac wptyw reklamy na decyzje nabywcze ankietowanych konsumen-
tow wykazano, ze 59% badanych ma wlasne zdanie i upodobania, na ktore re-
klama nie ma wplywu, 53% okazjonalnie i z cickawosci sigga po produkty rekla-
mowane, a 15% w ogoéle nie kupuje zywnosci objetej kampaniami reklamowymi.
Zdaniem Ehrenberga'®, skuteczno$¢ reklamy nie zawsze ma tak wielki wplyw,
jak uwaza wielu, 1 jej skuteczno$¢ nie musi by¢ warunkowana silng perswazjg
czy manipulacja. Jego zdaniem wpltyw reklamy tkwi w sekwencji: §wiadomos¢ —
prébny zakup — wzmocnienie. Konsument najpierw dowiaduje si¢ o istnieniu pro-
duktu lub wykazuje zainteresowanie nim, nast¢pnie dokonuje zakupu, po czym,
jesli byt on satysfakcjonujacy moze wytworzy¢ lub wzmocni¢ nawyk powtarza-
nia zakupu. W konteks$cie tym zwrdcit uwage na znaczenie charakteru wzmac-
niajacego reklamy. Az 60% badanych uznato, ze w reklamach zawartych jest nie-
wiele prawdziwych informacji, a zdaniem 11% respondentéw nawet celowo
wprowadzaja one w btad. Reklama nie miata zadnego wptywu na wybor restau-
racji dla 43% badanych, podczas gdy 41% respondentow zadeklarowalo, Ze cza-
sami udaje si¢ do restauracji pod wptywem obejrzanej reklamy. Wptyw wieku
i plci nie byt statystycznie istotny w tym zakresie.

Podsumowanie

Na podstawie zebranego materialu mozna sformutowac¢ nastepujace stwier-
dzenia koncowe.

1. Postawy konsumentow wobec reklamy zywnosci byty obojetne, z tendencja
do postawy negatywnej. Za najistotniejszy problem wspotczesnej reklamy
zywno$ci nalezy uzna¢ brak zaufania do jej tresci i formy przekazu.

2. Hierarchia pozadanych i oczekiwanych cech reklamy zywnosci roznita sig
w zaleznosci od wieku badanych. Do ludzi mlodych bardziej przemawia
przekaz emocjonalny, podczas gdy do ludzi starszych bardziej praktyczny.
Cechg wspolng obu badanych populacji byto potozenie akcentu na informa-
cje o wartosci odzywczej reklamowanego produktu.

3. W grupie ludzi mtodych zaobserwowano wplyw reklamy na decyzje nabyw-
cze, podczas gdy w grupie 0sob starszych nie byt on tak jednoznaczny.

4. Wykazano istotne zréznicowanie zachowan zywieniowych mtodziezy gim-
nazjalnej warunkowane picig, podczas gdy w grupie osob dorostych i star-

14 A.S.C. Ehrenberg, Reklama przypominajgca i konsument, w: Jak dziata reklama, red. J.P. Jo-
nes, GWP, Gdansk 2004, s. 61-75.
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szych zauwazone roznice nie byly statystycznie istotne. Na przekaz rekla-
mowy i che¢ zmiany zachowan pod jego wptywem bardziej podatni byli mez-
czyzni
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FOOD ADVERTISING — CONSUMERS’ ATTITUDES AND BEHAVIOR

Summary

An important factor affecting attitudes and behavior of consumers in the market is considered
to be advertising. Its aim is to develop a positive attitude of a consumer towards the product. The
paper focuses on the issue of eating behaviors and food advertising as a factor conditioning them.
The results demonstrate that attitudes towards food advertising were neutral and negative. The im-
pact of advertising on consumer purchasing decisions was limited. The most desirable features of
advertising in respondents' opinion were: originality, simplicity and clarity of presentation and in-
formation about the nutritional value of the product.
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