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Cdem badan eksploracyjnych byta odpowiedz na pytanie, ktére kategorie potrzeb dominuja
w reklamach telewizyjnych produktéw materialnych w Polsce, jakie wigzki tworzg aktywizowane
potrzeby w $wietle praktyki marketingowej, oferta jakich korzysci najczgsciej towarzyszy wzbu-
dzaniu réznych kategorii potrzeb, jakie cechy typowych uzytkownikow marek sa jednoczesnie
przywotywane oraz jakie s3 najwaznigjsze korelaty aktywizowanych potrzeb z punktu widzenia
cech konstrukcyjnych i scenariuszy reklam. Analiza jakosciowa tresci proby 418 reklam zostata
wykonana przez 10 sedzidw, ktorych zgodnos$é opinii zostata psychometrycznie zweryfikowana
przed i po wykonaniu analiz. Jako podstawe taksonomii przyjeto uszczeg6towiong koncepcje
potrzeb Maslowa oraz wyniki wczesnigjszych badan taksonomicznych korzysci i cech typowych
uzytkownikéw marek. Usrednione oceny sedziow staty sie podstawg analiz ilosciowych, ktére
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wykazaly dominujaca role potrzeb nizszego rzedu w reklamach telewizyjnych, wspétwystepowa
nie potrzeb wyzszego rzedu, ich scisty zwigzek z korzysciami symbolicznymi (spotecznymi, emo-
cjonanymi i ekspresyjnymi) kojarzonymi z markami reklamowanych produktéw oraz z cechami
wizerunku typowych uzytkownikéw marek.

Stowa kluczowe: potrzeby; korzysci; typowy uzytkownik marek; reklamy telewizyjne; marki;
produkty materiane.

WPROWADZENIE

Zdecydowana wickszos¢ badan z zakresu psychologii i marketingu poswig-
cona reklamom koncentruje si¢ na wptywie reklam telewizyjnych na procesy
poznawcze, postawy oraz zachowania konsumentow. Stosunkowo niewielka
liczba badan natomiast skupia sie na zawartosci reklam (np. Belk i Bryce, 1986;
Buijzen i Valkenburg, 2002; Kim, Lee, Hong, Ahn i Lee, 2015; McNeal i McDa-
niel, 1984). Warto wskaza¢ na dwa zasadnicze powody, dla ktérych warto zgjaé
sie analizg zawartosci reklam TV, ktére wcigz zajmujg kluczowe miejsce wsrod
medidw reklamy w Polsce i na swiecie. Po pierwsze, taka analiza dostarcza bo-
gatych informacji o tym, jakie ukryte hipotezy majg twoércy reklam na temat
tego, jakie komunikaty pozwalaja w najwiekszym stopniu osigga¢ cele marketin-
gowe w réznych grupach docelowych. Po drugie, systematyzacja tresci reklam
pozwala zrozumiet, jakie bodzce i w jakich proporcjach kreuja subiektywne
postrzeganie swiata konsumpcji wsrod widzéw. Z realizacjg takich badan wigze
Si¢ szereg probleméw metodologicznych, z ktdrych najwazniejszy wydaje si¢
problem obiektywizacji procesu analiz jakosciowych tresci reklam. Jednym ze
sposobow rozwigzania tego problemu jest zastosowanie metody sedzidw kompe-
tentnych, ktéra zostata uzyta w badaniach wtasnych.

Wszystko, co moze by¢ uzyteczne dla konsumenta, jest potencjanym narze-
dziem marketingu w walce 0 jego przychylnos¢. Dlatego tez sprawnos¢ w zakre-
sie identyfikacji potrzeb konsumentéw oraz tworzenie oferty, ktéra bedzie
w stanie te potrzeby zaspokoi¢, decyduje w znacznym stopniu o sukcesie rynko-
wym (Reeves, 1961). O tym, jakie potrzeby moze zaspokaja¢ dany produkt, de-
cyduja nie tylko jego wiasciwosci fizyczne, lecz przede wszystkim sposob ko-
munikacji szeroko rozumianych korzysci wynikajgcych z uzytkowania produktu
(Razmus, 2013) oraz generowane przez reklame cechy typowych uzytkownikéw
(Gorbaniuk, 2014). Konsumenci potwierdzaja bowiem aktualny obraz siebie lub
dopetnigjg go, siegajac miedzy innymi po produkty marek, ktére sg kojarzone
Z pozadanymi przez nich cechami (Belk, 1988). W konsekwencji komunikaty
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reklamowe maja znaczny wptyw nie tylko na decyzje zakupowe, lecz takze na
strukture potrzeb doswiadczanych przez ich odbiorcow oraz naich obraz siebie
(realny i idealny), co jest istotne z punktu widzenia dobrostanu psychicznego
jednostki.

Istnieja rézne klasyfikacje potrzeb, ale do cel ow marketingowych najczgscie
korzysta si¢ z klasyfikacji Murraya (1938), Baytona (1958) i Maslowa (1970).
Jednak to klasyfikacja Maslowa cieszy sie hajwicksza popularnoscia i akceptacja
wsréd naukowcow i praktykéw (Kurtz, 2013; Poston, 2009) i nalezy do najczg-
scig przywotywanych koncepcji potrzeb w kontekscie zachowan konsumenckich
(np. Finsterwalder, 2010; Forbes, 2015; Ross i Harradine, 2004; Schneider i Bo-
wen, 1999). Gtéwna je zaleta jest zwigztos¢ opisu (McNeal i McDaniel, 1984).
Nigjednokrotnie stanowi ona podstawe analizy tresci reklam pod katem potrzeb
przez nie aktywizowanych i uzywanych do tego srodkéw (Chun, 2010; Koztow-
ska, 2014). Niektore z kategorii potrzeb wyréznionych przez Maslowa sg prze-
mianowywane i dostosowywane do kontekstu marketingowego (Schneider i Bo-
wen, 1999), przeksztatcane (Koltko-Rivera, 2006), poddawane krytyce i testo-
wane (Yalch i Brunel, 1996). Teoria ta jest uwazana jednak za uniwersalng, od-
noszaca sie do roznych grup osdb i mimo krytyki nadal zachowuje wartosé
opisowa (Taormina i Gao, 2013). Anaizujac decyzje zakupowe z punktu wi-
dzeniateorii Maslowa czgsto stwierdza si¢, ze s3 one zakorzenione w potrzebach
wyzszego rzedu, Ktdre mozna wykorzystac w celu wyjasnienia zachowan kon-
sumenckich (Csikszentmihalyi, 2000).

Brakuje jednak w literaturze przedmiotu publikacji, ktére na podstawie psy-
chometrycznie wiarygodnych badan jakosciowych zawartosci reklam i iloscio-
wej analizy ich wynikow wykazatyby, ktore kategorie potrzeb dominujg w prze-
kazach reklamowych, jakie wiazki tworzg aktywizowane potrzeby w praktyce
marketingowej, oferta jakich korzysci najczescigj towarzyszy wzbudzaniu réz-
nych kategorii potrzeb oraz jakie cechy typowych uzytkownikow marek sg przy
tym eksponowane. Wiedza na ten temat pozwolitaby na poziomie bodzcow usta-
li¢ zwigzek pomiedzy potrzebami, korzysciami oraz kreowanymi przez reklamy
cechami typowych uzytkownikéw reklamowanych marek. W dotychczasowych
badaniach te konstrukty byty w zdecydowane wigkszosci badan rozpatrywane
osobno. Celem zrealizowanych badan byto uzupetnienie tgj luki w wiedzy.
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PYTANIA BADAWCZE

Sformutowano nastepujace pytania badawcze o charakterze eksploracyjnym,
na ktore odpowiedzi miata udzieli¢ analizatresci reklam:

P1: Do ktérych potrzeb odwotujg sie ngjczescig reklamy?

P2: Ktore potrzeby wspétwystepuja ze sobg w reklamach?

P3: Ktére korzysci wspdtwystepuja z ktérymi kategoriami potrzeb?

P4. Ktoére cechy typowych uzytkownikdéw marek sa aktywizowane rownole-
gle z potrzebami?

METODA

Prdba spotow reklamowych

Za jednostki analiz postuzyty spoty reklamowe. Kompletowanie préby ba-
dawcze] miato miejsce w okresie od 20 do 28 pazdziernika 2013 roku, w czasie
najwyzszej ogladalnosci (17.00-22.00), na kanatach cieszacych sie najwicksza
popularnoscia wsrod widzéw wedtug badan telemetrycznych w pazdzierniku
2013 (AGB Nielsen): TVP1, TVP2, Polsat, TVN, TV4. Nagrano wszystkie bloki
reklamowe, pocieto je na spoty i odrzucono te, ktdre sie powtarzaty. Sposob do-
boru préby byt porownywalny do innych badan, w ktérych analizuje si¢ zawar-
tos¢ reklam (por. Kimi in., 2015). Liczebnos¢ proby wynosita N = 418 spotow.
Czas ich trwania wahat sie od 10 do 45 sekund: 10 s (6,0%), 15 s (29,5%), 20 s
(7,6%), 30 s (54,0%), 45 s (1,6%). Préba obejmowata wytacznie reklamy pro-
duktéw materialnych (w doborze pominigto reklamy ustug).

Trening sedziéw kompetentnych

Dziesieciu sedzidw, zanim przystagpito do klasyfikacji, przeszto 20-godzinne
przeszkolenie teoretyczne i praktyczne w ramach seminarium magisterskiego,
roztozone na okres dwdch miesiecy. Przygotowanie teoretyczne obejmowato
zapoznanie sie z zakresem definicji poszczegdlnych kategorii potrzeb, korzysci
i cech typowych uzytkownikdédw marek oraz wskaznikami operacyjnymi tych
zmiennych. W okresie pomiedzy spotkaniami seminarzysci zapoznali Sie z pu-
blikacjami zrédtowymi, omawigjgcymi przyjete kategorie taksonomiczne. Na-
stepnie uczestnicy szkolenia samodzielnie wyselekcjonowali przyktady reklam
w najwiekszym stopniu aktywizujagce poszczegolne kategorie potrzeb, korzysci
i cechy typowych uzytkownikéw marek, a wyniki selekcji zostaty szczegtowo
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omowione w ramach wspolnych spotkan. Na kolejnym etapie uczestnicy szkole-
nia dokonali niezaleznej oceny stopnia, w jakim kazda z losowo wybranej préby
20 reklam aktywizuje potrzeby, korzysci i cechy typowych uzytkownikow ma-
rek. Zgodnos¢ ocen sedziow okazata sie satysfakcjonujgca w poszczegdlnych
kategoriach taksonomicznych (a > 0,70), natomiast s¢dziowie, ktorych oceny
obnizaly rzetelnos¢ klasyfikacji grupy, zostali poddani dodatkowemu przeszko-
leniu, zawezonemu do kategorii, w ktérych wypadali stabigj niz reszta grupy.

Operacjonalizacjai procedura badan zasadniczych

Po przeszkoleniu, dziesieciu sedziow przystapito do analizy tresci proby
418 spotow. Zadaniem kazdego z s¢dzidw byta niezalezna ocena wszystkich
spotéw pod wzgledem (1) stopnia, w jakim dana reklama odwotuje sie do kazdej
z potrzeb wyrdznionych przez Maslowa (1970), (2) stopnia, w jakim akcentowa-
ne sg korzysci funkcjonalne (cena, gwarancja, serwis) oraz symboliczne (spo-
teczne, relacje z marka, emocjonalne, ekspresyjne, prospoteczne), zidentyfiko-
wane w badaniach eksploracyjnych przez Razmusa (2013), oraz (3) stopnia,
w jakim reklama akcentuje osiem cech wizerunku typowego uzytkownika, ze
wzgledu na ktore konsumenci najczesciej porownuja sie miedzy soba (spraw-
€zo$¢, towarzyskosé¢, odpowiedzialnosé¢, wyrafinowanie, wyniostosé, staroswiec-
kos¢, prostackosé, skapstwo) (Gorbaniuk, 2014). Sedziowie dokonywali oceny
na skali od 1 do 4 (wcale, w malym stopniu, w srednim stopniu, w duzym
stopniu).

Niektore sposrod kategorii potrzeb zostaly uszczegdtowione w celu uzyska-
nia bardziej homogenicznych kategorii do oceny reklam, a mianowicie z potrzeb
biologicznych wydzielono jako osobng kategorie popedu seksualnego, w ramach
potrzeby szacunku oceniano stopien aktywizacji potrzeby szacunku do samego
siebie oraz osobno wyodrebniono wchodzace w jg sktad potrzeby: potegi,
wyczynu i wolnosci oraz szacunku ze strony otoczenia. Ponadto ocenie poddano
potrzeby estetyczne (zwigzane z picknem, réwnowaga i harmonia) oraz potrze-
by wiedzy i rozumienia, ktére Maslow (1970) okreslit jako podstawowe potrzeby
poznawcze.

Praca sedzidéw (trwajgca pie¢ tygodni) byta zorganizowana w taki sposob,
aby oceny byly wykonywane przez sedziéw niezaleznie, w domu; odcinkowe
wyniki pracy (50 ocenionych reklam) byty wysytane w regularnych odstepach
czasu (co trzy dni).
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Zgodnosé opinii sedziow

Zgodnos¢ ocen sedziow zweryfikowano za pomoca wspdtczynnika o Cron-
bacha. W przypadku kategorii potrzeb uzyskano wskazniki od 0,69 do 0,93:
fizjologiczne (0,93), seksualne (0,89), bezpieczenstwa (0,93), afiliacji (0,89),
szacunku do siebie (0,80), szacunku ze strony innych (0,80), samorealizacji
(0,78), potegi i wolnosci (0,87), estetyczne (0,72), wiedzy i rozumienia (0,69).

W przypadku korzysci wspdtczynniki zgodnosci wynosity: wysoka jakosé
(0,86), niska cena (0,92), dtugi okres gwarancji (0,83), korzysci spoteczne (0,75),
korzysci zwigzane z pewnoscia wchodzenia w relacje z marka (0,56), korzysci
emocjonane (0,79), korzysci ekspresyjne (0,83), korzysci prospoteczne (0,77).

Zgodnos¢ ocen sedzidw w przypadku oceny cech wizerunku typowego uzyt-
kownika marek generowanego przez reklame byta nastgpujaca: sprawczosé
(0,79), wyrafinowanie (0,91), towarzyskos¢ (0,88), odpowiedzianos¢ (0,94),
staroswieckosé (0,76), prostackosé (0,59), wyniostos¢ (0,75), skapstwo (0,57).

Z podanych wskaznikéw wynika, ze tylko w trzech na 25 ocenianych kate-
gorii rzetelnos¢ byta niska (0,56-0,59) i te zmienne byty pominicte w analizach
jako malo wiarygodne. Prawdopodobnym powodem niskiej zgodnosci w przy-
padku korzysci zwigzanych z relacja z marka byta niska spéjnos¢ samej katego-
rii, natomiast w przypadku cech prostackosci i skapstwa w wizerunku typowego
uzytkownika marek przyczyna lezy w bardzo niskigj wariancji tych zmiennych
(reklamy rzadko kreujag negatywny obraz typowego uzytkownika marki), co
utrudnialo zadanie sedziom. Natomiast w pozostatych kategoriach zgodnosé
sedziéw byta na satysfakcjonujacym poziomie i te pomiary poddano dalszym
analizom statystycznym.

WY NIKI

Frekwencja potrzeb w reklamach TV

W celu odpowiedzi na pytanie, jak czesto reklamy odwotuja si¢ do réznych
kategorii potrzeb wyrdznionych przez Maslowa, dokonano dychotomizacji ocen
sedzidw. W przypadku uzyskania przez spot usrednionej oceny sedziow na po-
ziomie przynajmnigj 2,0 (w matym stopniu) na skali 4-stopniowej uznawano, ze
reklama odwotuje si¢ do dangj kategorii potrzeb. Stwierdzono dominacje reklam
odwotujacych si¢ do potrzeby bezpieczenstwa (47,6%). Zaraz za nig mieszcza
Si¢ potrzeby fizjologiczne (33,3%), szacunku do siebie (28,0%) i szacunku do
innych (11,2%), afiliacji (25,1%), samorealizacji (13,4%) oraz potegi i wolnosci
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(9,1%). Najrzadziej pojawiaty sie spoty reklamowe aktywizujace potrzeby este-
tyczne (8,2%), wiedzy i rozumienia (2,2%) oraz seksualne (1,2%).

Wspdhwystepowanie potrzeb w reklamach TV

Analizatresci spotdéw reklamowych wykazata, ze w 37,4% przypadkdw byta
aktywizowana tylko jedna potrzeba, przy czym w 31,7% przypadkéw byty to
potrzeby fizjologiczne i bezpieczenstwa. W pozostatych 55,2% byty aktywizo-
wane dwie i wiecgj potrzeb, natomiast w 7,4% reklam usredniona ocena sedzi dw
w zakresie zadnej z potrzeb nie przekroczyta przyjetego kryterium k = 2, stad tez
w przypadku tych spotéw nie wskazano na aktywizacje ktorejkolwiek potrzeby.
W celu odpowiedzi na pytanie, ktore potrzeby czescigi wspotwystepuja ze soba,
obliczono wspdtczynniki korelacji miedzy nimi na podstawie usrednionych ocen
sedziow. Ze wzgledu na duza moc testu ograniczono interpretacje wynikow ba-
dan do wspdtczynnikow istotnych statystycznie na poziomie p < 0,01, pomijajac
w ten sposob korelacje malowartosciowe poznawczo. Tabela 1 pokazuje, ze
istotne statystycznie wspotczynniki korelacji wskazuja na zaleznosci stabe lub co
najwyzej umiarkowane.

Tabelal
Wspdhwystepowanie potrzeb w reklamach tel ewizyjnych: wpdtczynniki korelacji p Spearmana
o o 5 <
g g 8 £ 3 3
o g = N7] £ é = g
Potrzeby N %’ 8 3 = § ® §
2 ﬁ S S = c =
g z &8 ®m ¥ £ = 8 3§ 3
S LS = 8 = 3 D o] > N
S & § £ &8 § & ; g 3
i g o < & & g i =
Fizjologiczne -
Popedu seksualnego  -0,19”  —
Bezpieczenstwa -0,22" -0,11 -
Afiliacji -0,20° 0,07 -0,03 -
Szacunku do siebie  -0,27" 040 015 -0,16° -
Szacunku odinnych  -0,18" 035" -0,22” 0,36 041" -
Potegi i wolnosci -009 011 -028" -009 018" 042" -
Samorealizagji -017" 015 016" 024" 031" 039" 040" -
Estetyczne -035" 047" -029" -0,15 040" 034" 008 002 -

Wiedzy i rozumienia  -0,09 -0,19" -0,05 -007 001 0,03 035" 028" -0,14 -
Uwaga. * p< 0,01, ** p<0,001.
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Graficzna ilustracja macierzy wspotzaleznosci (wspotwystepowania) roz-
nych potrzeb w reklamach telewizyjnych jest wynik skalowania wielowymia-
rowego wzajemnych odlegtosci migdzy potrzebami, przedstawiony na Rysun-
ku 1. W skalowaniu pominieto potrzeby o bardzo niskigj wariancji (seksualne
oraz wiedzy i rozumienia). Za optymalne uznano rozwigzanie dwuwymiarowe
— ze wzgledu na wielkos¢ wspdtczynnika stresu Kruskala = 0,053 — oraz propor-
Cje uUjetg na wykresie wariancji wzgledem zawartej w danych zrodtowych
RSQ = 0,992. Zarébwno macierz korelacji, jak i wynik skalowania pokazuja, ze
potrzeby biologiczne i bezpieczenstwa sa aktywizowane przez reklamy nieza-
leznie od siebie i niezaleznie od innych potrzeb.

3-—
fizjologiczne
2 o
1—
bezpieczerstwa
o afiliaci
~ d
3
g 0
=
O—szacunku_ze_strony_innyc
= s lu_ze_strony_innych
szacunku_do_samego_sieb Eo
samorealizaci ({ O—pategi_wyczynu_i_wolnogci
RE
estetyczne
.2
-3
T T T T T T
3 2 1 [u] 1 2 3
Wymiar 1

Rysunek 1. Systematyzacja potrzeb aktywizowanych przez reklamy telewizyjne.
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Kolejng wzglednie niezaleznie przywotywana potrzebg jest potrzeba afiliacji,
ktora zasadniczo wspotwystepuje tylko z potrzebami: samoredlizacji (o= 0,24;
p < 0,001) i szacunku ze strony innych (o= 0,36; p < 0,001). Z kolei wydzielone
Z potrzeb biologicznych potrzeby seksualne, jezeli s3 aktywowane, to najczescie)
przy okazji aktywacji potrzeby szacunku do siebie (o = 0,40; p < 0,001), szacun-
ku ze strony innych (o= 0,35; p < 0,001) oraz towarzysza takze przywotywaniu
potrzeb estetycznych (o= 0,47; p<0,001). Potrzeba potegi i wolnosci najcze-
scig jest aktywowana réwnolegle z potrzeba szacunku ze strony otoczenia
(p=0,42; p < 0,001) oraz z potrzebg wiedzy i rozumienia (o = 0,35; p < 0,001).

Potrzeby a kor zysci
wynikaj ace z uzytkowania mar ek

Nastgpnie przeanalizowano korelacje pomigdzy korzysciami akcentowanymi
w reklamach a potrzebami (zob. Tabela 2). Wyniki analiz wskazuja, ze korzysci
funkcjonalne stabo koreluja z potrzebami. Wyjatek stanowi akcentowanie jakosci
reklamowanych produktéw, ktéremu towarzyszy najczescigj aktywacja potrzeby
bezpieczenstwa (0= 0,43; p<0,001). Zdecydowanie licznigjsze i silnigjsze
Zwigzki zaobserwowano pomiedzy korzysciami symbolicznymi a potrzebami
wyzszego rzgdu. Korzysci spoteczne w szczegdlnosci scisle koresponduja z po-
trzeba afiliacji (0=0,46; p<0,001) oraz potrzebag szacunku ze strony innych
(0=0,80; p<0,001), a ponadto koreluja z potrzeba potegi i wolnosci (o= 0,38;
p < 0,001), ktérel zaspokojenie w reklamie czesto odbywa sie w towarzystwie
innych 0sdb oraz samoreadlizacji (o= 0,38; p<0,001). Korzysci emocjonane
takze wzglednie silnigj koreluja z potrzebs dfiliacji (0=0,42; p<0,001) i sza-
cunku ze strony otoczenia (o= 0,35; p<0,001). Z kolei przedstawianym w re-
klamie korzysciom ekspresyjnym ngjczescigj towarzyszy aktywacja potrzeby
szacunku ze strony innych (p=0,53; p<0,001), samorealizacji (o= 0,35;
p < 0,001) oraz potrzeby potegi i wolnosci (o= 0,56; p < 0,001). Korzysci pro-
spoteczne oraz korzysci wynikajace z relacji z marka stabo sa powiazane z po-
trzebami wyréznionymi przez Maslowa. Wydzielone z potrzeb biologicznych
potrzeby seksualne sa aktywowane przy okazji pokazywania, w jaki sposob pro-
dukt danej marki powoduje, ze jest sie lepig postrzeganym w oczach innych
(p=0,36; p<0,001) oraz jak pomaga w ekspregi wiasng osoby (o=0,35;
p <0,001).
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Tabela2
Potrzeby a korzysci funkcjonalnei symboliczne: wpdtczynniki korelacji p Spearmana
Korzysci funkcjonalne Korzysci symboliczne
T e om S woer ow dee po
Fizjologiczne -0,07 022" -030° -0,07 021" -0,16™ 0,19”
Seksualne -0,01 -0,10 0,07 036" 026" 035"  -0,08
Bezpieczenstwa 043"  -014 0,06 -023"  -029"  -048" -013
Afiliacji -0,18"  -0,02 -0,08 046" 042" 0,09 0,06
Szacunku do siebie 024" -011 0,14 033" 021" 038"  -014
Szacunku od innych -0,02 0,10 0,13 0,80 035" 053"  -001
Potegi i wolnosci -0,09 0,02 0,05 0,38" 027" 0,56~ 0,09
Samorealizacji 0,07 -0,10 0,09 0,38" 025" 035" 0,10
Estetyczne 0,08 0,08 0,23" 026" 017" 041"  -0,05
Wiedzy i rozumienia 0,11 0,06 0,02 0,01 -0,05 0,22" 0,13

Uwaga. * p< 0,01, ** p<0,001.

Potrzeby a cechy wizer unku typowego uzytkownika marKki

Wyniki analizy tresci reklam wskazuja (zob. Tabela 3), ze cecha odpowie-
dzialnosci za siebie i innych wizerunku typowego uzytkownika marki wspotwy-
stepuje z aktywizacja potrzeby bezpieczenstwa (o= 0,89, p < 0,001). Réwniez
akcentowanie towarzyskosci w reklamie mocno koresponduje z przywotywa-
niem potrzeby afiliacji (0= 0,71; p < 0,001). Z kolei Sprawczos¢ wiagze Si¢ z cata
wigzka potrzeb wyzszego rzedu: samoreadizacji (o= 0,46; p <0,001), potegi
I wolnosci (o= 0,57; p < 0,001), szacunku ze strony innych (0 = 0,40; p < 0,001)
oraz szacunku do siebie (o = 0,32; p < 0,001). Wyrafinowanie, ktére potencjalnie
moze by¢ kojarzone z uzytkownikiem marki, scisle koreluje z przywotywaniem
potrzeb estetycznych (o= 0,64; p <0,001), a wzgl¢dnie w mniejszym stopniu
koreluje z potrzebs szacunku do siebie (o= 0,49; p < 0,001), szacunku ze strony
innych (p=0,41; p < 0,001) oraz potrzebami seksualnymi (0= 0,45; p < 0,001).
Zwiazek cechy Wyniostosci nie jest az tak jednoznacznie powiazany z konkret-
nymi potrzebami i jest raczej rozproszony pomigdzy potrzebami wyzszego i niz-
szego rzedu. Staroswieckos¢ z kolei nie koreluje z zadng grupa potrzeb na po-
Ziomie wartosciowym poznawczo.
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Tabela3
Potrzeby a wizerunek typowego uzytkownika: wspétczynniki korelacji p Spearmana

Spraw- Towarzy-  Odpowie-  Wyrafino- Wynio- Staroswiec-

czo$é skosé dzialnos¢ wanie stosé kos¢
Fizjologiczne -0,20" 0,38" -0,18" -0,14 -0,23" 0,19
Seksualne 0,15" 0,03 -0,01 045" 0,34" 0,00
Bezpieczenstwa 0,03 -0,17 0,89" -0,31" -0,29"” -0,17
Afiliagji 0,08 071" -0,08 -0,04 -0,09 0,04
Szacunku do siebie 032" -0,16" 025" 049" 0,29" -0,03
Szacunku od innych 0,40™ 0,29 -0,14° 041" 041" 0,07
Potegi i wolnosci 057" 0,19” -0,28" 0,16' 025" 0,04
Samorealizagji 0,46~ 0,25 0,17 0,06 0,17 -0,05
Estetyczne 0,04 -0,18" -0,18" 0,64" 035" 0,00
Wiedzy i rozumienia 0,28™ -0,03 -0,03 -0,03 0,09 0,05

Uwaga. * p< 0,01, ** p <0,001.

PODSUM OWANIE

Przedstawione w raporcie badania majg charakter przekrojowy i eksplora-
cyjny, ukazuja stan rynku reklam telewizyjnych produktéw materialnych w okre-
sie pobierania proby w zakresie przywotywanych w nich potrzeb, ukazywanych
korzysci funkcjonalnych i symbolicznych dla konsumenta, promowanego wize-
runku typowego uzytkownika marki, ich wzajemne wspdtzaleznosci. Celem zre-
alizowanych badan byta kompleksowa analiza wspotzaleznosci miedzy tymi
konstruktami, ktére — jak dotychczas — w swietle wiedzy autorow nigdy nie byty
rownoczesnym przedmiotem badan. Z jednej strony wzbogacaja one nasza wie-
dz¢ o tym, po jakie srodki siegaja swiadomie lub nieswiadomie tworcy reklam,
kreujac subiektywne postrzeganie swiata konsumpcji przez odbiorcéw reklam.
Z drugig strony wiedza o specyfice tworzenia reklam ma duze znaczenie meto-
dologiczne, poniewaz utatwi w przysztosci dobor bodzcow, lepsza kontrole
zmiennych niezaleznych i wzrost trafnosci wewnetrznej procedury badan reakcji
konsumentéw na reklamy.

Dobre wskazniki zgodnosci decyzji taksonomicznych sgdzidw sa posrednim
dowodem na wartos¢ opisowa klasyfikacji potrzeb Maslowa (1970). Analiza
reklam telewizyjnych wykazata, ze przewaznie aktywizuje si¢ w nich potrzeby
nizszego rzedu (fizjologiczne i bezpieczenstwa), co w duzym stopniu wynika ze
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Znacznego udziatu reklam lekéw i artykutéw spozywczych, ktére w sposdb natu-
ralny stuza do zaspokajania tych potrzeb. Co wiecej, potrzeby te najczescigl sg
wzbudzane jako jedyne w ramach reklam, bez rownolegtel aktywizacji innych
potrzeb, co jest rzadkim zjawiskiem w przypadku potrzeb wyzszego rzedu, ktére
Z reguty wspdtwystepuja z innymi w réznych kombinacjach.

Ustalono, ze akcentowanie korzysci funkcjonalnych wiaze si¢ przede
wszystkim z potrzebami nizszego rzedu, w szczegdlnosci zachwalanie jakosci
produktu wspétwystepuje z aktywizacjg potrzeby bezpieczenstwa. Tym samym
nabywanie innych produktéw o nizszej jakosci staje si¢ rownoznaczne z zagro-
zeniem dla bezpieczenstwa konsumenta. Z kolei aktywizacja potrzeb wyzszego
rzedu wiaze sie scisle z podkreslaniem korzysci symbolicznych, szczegdlnie
dotyczy to korzysci spotecznych (korzystna ocena przez otoczenie), emocjonal-
nych (satysfakcja z uzywania produktu) oraz ekspresyjnych (mozliwosé¢ wyraze-
nia siebie poprzez fakt posiadania produktu reklamowanej marki).

W dotychczasowych badaniach cechy, ktére sa przypisywane typowym
uzytkownikom réznych marek, byty rozpatrywane w oderwaniu od potrzeb ba-
danych respondentéw (np. Gorbaniuk, 2011; Sirgy, Johar, Samli i Claiborne,
1991). Wyniki zrealizowanych badan wykazaty bardzo scisty zwiazek pomigdzy
potrzebami, do ktérych odwotujg sie reklamy, a generowanymi réwnolegle ce-
chami wizerunku typowego uzytkownika marki na poziomie bodzcow. Lepsze
poznanie tego zwiazku na poziomie odbiorcow reklam pozwoli na wyjasnienie
psychol ogiczne procesu powstawania wizerunku marki i wizerunku jej typowego
uzytkownika.

Warto powiedzie¢ kilka stow o ograniczeniach zrelacjonowanych badan.
Przede wszystkim odzwierciedlajg one specyfike jednego medium reklamy
(telewizji) oraz czesci reklamowanych na rynku marek (produkty materialne).
Zatem nie mozemy bezkrytycznie uogolnia¢ wynikéw badan na inne media re-
klamy oraz na ustugi, gdzie uktad wspdtzaleznosci moze by¢ odmienny. Poza
tym prébe reklam mozna uzna¢ za bliska reprezentatywnej w okresie jej pobiera-
nia, natomiast jg reprezentatywnosé¢ moze by¢ dyskusyjna w skali catego roku,
poniewaz nie jest wykluczone skrzywienie proby wynikajace z sezonowosci
niektérych produktéw reklamowanych w badanym odcinku czasu. Autorzy nie
dysponowali jednak odpowiednimi §rodkami finansowymi, technicznymi ani
czasem, aby méc pobra¢ prébe w skali catego roku. Wyszczegdlnione najwaz-
nigjsze ograniczenia wyznaczajg jednoczesnie perspektywy analogicznych przy-
sztych badan w obszarze niezagospodarowanym przez oméwiony zasieg badan.
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