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Celem bada eksploracyjnych byta odpowiedna pytanie, ktére kategorie potrzeb dominuj
w reklamach telewizyjnych produktéw materialnychPwisce, jakie wizki tworzy aktywizowane
potrzeby wswietle praktyki marketingowej, oferta jakich kokzy najczsciej towarzyszy wzbu-
dzaniu r@nych kategorii potrzeb, jakie cechy typowychytkownikow marek s jednoczénie
przywotywane oraz jakiegsnajwaniejsze korelaty aktywizowanych potrzeb z punktuzenia
cech konstrukcyjnych i scenariuszy reklam. Anajakosciowa treéci proby 418 reklam zostata
wykonana przez 10edziow, ktérych zgodn&@ opinii zostata psychometrycznie zweryfikowana
przed i po wykonaniu analiz. Jako podstateksonomii przyjto uszczegétowion koncepog
potrzeb Maslowa oraz wyniki wcagiejszych bad@ taksonomicznych korZgi i cech typowych
uzytkownikéw marek. Wrednione ocenyeslziow staly st podstawy analiz ilcéciowych, ktére
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wykazaty dominujca role potrzeb niszego rzdu w reklamach telewizyjnych, wspétwygpbwa-
nie potrzeb wyszego rzdu, ichscisty zwigzek z korzgciami symbolicznymi (spotecznymi, emo-
cjonalnymi i ekspresyjnymi) kojarzonymi z markameklamowanych produktéw oraz z cechami
wizerunku typowych gytkownikéw marek.

Stowa kluczowe: potrzeby; korzyci; typowy wytkownik marek; reklamy telewizyjne; marki;
produkty materialne.

WPROWADZENIE

Zdecydowana wksza¢ bada z zakresu psychologii i marketingu §poe-
cona reklamom koncentruje¢sna wptywie reklam telewizyjnych na procesy
poznawcze, postawy oraz zachowania konsumentowsutowo niewielka
liczba bada natomiast skupia sina zawartéci reklam (np. Belk i Bryce, 1986;
Buijzen i Valkenburg, 2002; Kim, Lee, Hong, Ahne&, 2015; McNeal i McDa-
niel, 1984). Warto wskazana dwa zasadnicze powody, dla ktérych wartaézaj
sie analiz zawartdci reklam TV, ktére wejz zajmup kluczowe miejsce wod
mediow reklamy w Polsce i naviecie. Po pierwsze, taka analiza dostarcza bo-
gatych informacji o tym, jakie ukryte hipotezy majwércy reklam na temat
tego, jakie komunikaty pozwalajv najwiekszym stopniu ogga cele marketin-
gowe w ré@nych grupach docelowych. Po drugie, systematyzaejai reklam
pozwala zrozumi& jakie bodce i w jakich proporcjach kreajsubiektywne
postrzeganigwiata konsumpcji wrod widzéw. Z realizagjtakich bada wigze
si¢ szereg probleméw metodologicznych, z ktorych najeszy wydaje si
problem obiektywizacji procesu analiz jgk@mwych tréci reklam. Jednym ze
sposobow rozvgizania tego problemu jest zastosowanie metedygiéw kompe-
tentnych, ktora zostatazyta w badaniach wtasnych.

Wszystko, co mze by uzyteczne dla konsumenta, jest potencjalnym giarz
dziem marketingu w walce o jego przychytoDlatego te sprawnéé w zakre-
sie identyfikacji potrzeb konsumentéw oraz tworeemferty, ktora bdzie
w stanie te potrzeby zaspokpdecyduje w znacznym stopniu o sukcesie rynko-
wym (Reeves, 1961). O tym, jakie potrzebyzmaaspokajadany produkt, de-
cyduja nie tylko jego whaciwosci fizyczne, lecz przede wszystkim sposob ko-
munikacji szeroko rozumianych koikzy wynikajgcych z wytkowania produktu
(Razmus, 2013) oraz generowane przez rekleechy typowych gytkownikow
(Gorbaniuk, 2014). Konsumenci potwierdgéjowiem aktualny obraz siebie lub
dopetniaj go, skgajac migdzy innymi po produkty marek, ktéreg &ojarzone
z pazadanymi przez nich cechami (Belk, 1988). W konselsjiekomunikaty



KORZYSCI, POTRZEBY | CECHY TYPOWYCH BYTKOWNIKOW MAREK 815

reklamowe maj znaczny wpltyw nie tylko na decyzje zakupowe, ltaze na
struktug potrzeb déwiadczanych przez ich odbiorcow oraz na ich obiahis
(realny i idealny), co jest istotne z punktu widzedobrostanu psychicznego
jednostki.

Istniejg rozne klasyfikacje potrzeb, ale do celow marketingowgejczsciej
korzysta s} z klasyfikacji Murraya (1938), Baytona (1958) i Sawa (1970).
Jednak to klasyfikacja Maslowa cieszy sajwicksz popularndcia i akceptaci
wsréd naukowcow i praktykow (Kurtz, 2013; Poston, 2D0nalery do najcz-
sciej przywotywanych koncepcji potrzeb w kongele zachowa konsumenckich
(np. Finsterwalder, 2010; Forbes, 2015; Ross i &thne, 2004; Schneider i Bo-
wen, 1999). Gtowa jej zalet jest zweztos¢ opisu (McNeal i McDaniel, 1984).
Niejednokrotnie stanowi ona podstaanalizy tréci reklam pod ktem potrzeb
przez nie aktywizowanych izywanych do tegdrodkow (Chun, 2010; Koztow-
ska, 2014). Niektére z kategorii potrzeb wyminych przez Maslowagsprze-
mianowywane i dostosowywane do kontekstu marketirmgm (Schneider i Bo-
wen, 1999), przeksztalcane (Koltko-Rivera, 200&)dgawane krytyce i testo-
wane (Yalch i Brunel, 1996). Teoria ta jest uwama jednak za uniwersalnod-
noszca sie do r&nych grup oséb i mimo krytyki nadal zachowuje wé&tto
opisowy (Taormina i Gao, 2013). Analizig decyzje zakupowe z punktu wi-
dzenia teorii Maslowa ¢sto stwierdza gi ze s one zakorzenione w potrzebach
wyzszego rzdu, ktére mana wykorzysta w celu wyjanienia zachowa kon-
sumenckich (Csikszentmihalyi, 2000).

Brakuje jednak w literaturze przedmiotu publikagfiore na podstawie psy-
chometrycznie wiarygodnych badgakasciowych zawartéci reklam i ilgscio-
wej analizy ich wynikbéw wykazatyby, ktére kategopetrzeb dominuj w prze-
kazach reklamowych, jakie w#ki tworzg aktywizowane potrzeby w praktyce
marketingowej, oferta jakich korggi najczsciej towarzyszy wzbudzaniu 16
nych kategorii potrzeb oraz jakie cechy typowyclytkownikow marek g przy
tym eksponowane. Wiedza na ten temat pozwolitabgazomie bodcoéw usta-
li¢ zwigzek pomédzy potrzebami, korzdgiami oraz kreowanymi przez reklamy
cechami typowych iytkownikéw reklamowanych marek. W dotychczasowych
badaniach te konstrukty byty w zdecydowanegksezdici bada rozpatrywane
osobno. Celem zrealizowanych badwe/to uzupetnienie tej luki w wiedzy.
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PYTANIA BADAWCZE

Sformutowano naspujace pytania badawcze o charakterze eksploracyjnym,
na ktore odpowiedzi miata udziélanaliza tréci reklam:

P 1: Do ktérych potrzeb odwolipic najczsciej reklamy?

P2: Ktére potrzeby wspotwygtuja ze solg w reklamach?

P 3: Ktore korzyci wspotwystpuja z ktérymi kategoriami potrzeb?

P 4: Ktdére cechy typowychzytkownikdw marek g aktywizowane réwnole-
gle z potrzebami?

METODA

Préba spotéw reklamowych

Za jednostki analiz postyty spoty reklamowe. Kompletowanie préby ba-
dawczej miato miejsce w okresie od 20 do 28da#ernika 2013 roku, w czasie
najwyzszej oghdalnaci (17.00-22.00), na kanatach cigsgch sé najwicksz
popularndcia wsérod widzéw wedtug badeatelemetrycznych w galzierniku
2013 (AGB Nielsen): TVP1, TVP2, Polsat, TVN, TV4aftano wszystkie bloki
reklamowe, poeito je na spoty i odrzucono te, ktére powtarzaty. Sposob do-
boru préby byt poréwnywalny do innych badav ktérych analizuje gizawar-
tos¢ reklam (por. Kim i in., 2015). Liczeb&é proby wynositaN = 418 spotéw.
Czas ich trwania wahatesbd 10 do 45 sekund: 10 s (6,0%), 15 s (29,5%)% 20
(7,6%), 30 s (54,0%), 45 s (1,6%). Préba obejmowatcznie reklamy pro-
duktéw materialnych (w doborze pomgto reklamy ustug).

Trening sedziéw kompetentnych

Dzieskciu sdziow, zanim przyapito do klasyfikacji, przeszio 20-godzinne
przeszkolenie teoretyczne i praktyczne w ramachirssimm magisterskiego,
roztozone na okres dwdch miesy. Przygotowanie teoretyczne obejmowato
zapoznanie giz zakresem definicji poszczegolnych kategorii pelt;, korzygci
i cech typowych @ytkownikbw marek oraz wskaikami operacyjnymi tych
zmiennych. W okresie pogidzy spotkaniami seminargsi zapoznali & z pu-
blikacjami zrédtowymi, omawiajcymi przygte kategorie taksonomiczne. Na-
stepnie uczestnicy szkolenia samodzielnie wyselekaj@lioprzyktady reklam
w hajwiekszym stopniu aktywizgpe poszczegolne kategorie potrzeb, kéczy
i cechy typowych giytkownikdw marek, a wyniki selekcji zostaly szczgydo
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omowione w ramach wspélnych spaik&a kolejnym etapie uczestnicy szkole-
nia dokonali niezalenej oceny stopnia, w jakim kda z losowo wybranej préby
20 reklam aktywizuje potrzeby, kor@i i cechy typowych gytkownikdw ma-
rek. Zgodné¢ ocen sdziow okazata si satysfakcjonujca w poszczegdlnych
kategoriach taksonomicznycla (> 0,70), natomiast¢dziowie, ktérych oceny
obnizaly rzetelné¢ klasyfikacji grupy, zostali poddani dodatkowemugszko-
leniu, zavgzonemu do kategorii, w ktorych wypadali stabiej részta grupy.

Operacjonalizacja i procedura bada zasadniczych

Po przeszkoleniu, dziesiu sdzidw przysipito do analizy tréci proby
418 spotéw. Zadaniem kaego z sdzidbw byla niezalena ocena wszystkich
spotéw pod wzgidem (1) stopnia, w jakim dana reklama odwotugedsi kazdej
z potrzeb wyranionych przez Maslowa (1970), (2) stopnia, w jakiktentowa-
ne g korzysci funkcjonalne (cena, gwarancja, serwis) oraz syiobne (spo-
leczne, relacje z magk emocjonalne, ekspresyjne, prospoteczne), zidikokyf
wane w badaniach eksploracyjnych przez Razmusa3j2@taz (3) stopnia,
w jakim reklama akcentuje osiem cech wizerunku wego wytkownika, ze
wzgledu na ktére konsumenci nagsziej porownuj sic miedzy sola (spraw-
czas¢, towarzyské¢, odpowiedzialnét, wyrafinowanie, wyniosks, stargwiec-
kos¢, prostacké, skapstwo) (Gorbaniuk, 2014).¢8ziowie dokonywali oceny
na skali od 1 do 4 (wcale, w matym stopniu,srednim stopniu, w diym
stopniu).

Niektére spéréd kategorii potrzeb zostaty uszczegétowione wi aetyska-
nia bardziej homogenicznych kategorii do ocenyagkla mianowicie z potrzeb
biologicznych wydzielono jako osobkategoré popgdu seksualnego, w ramach
potrzeby szacunku oceniano stapigktywizacji potrzeby szacunku do samego
siebie oraz osobno wyagmiono wchodgce w jej sklad potrzeby: pgdi,
wyczynu i wolndci oraz szacunku ze strony otoczenia. Ponadto eqesddano
potrzeby estetyczne (zydane z piknem, rébwnowag i harmoni) oraz potrze-
by wiedzy i rozumienia, ktére Maslow (1970) o#tilgjako podstawowe potrzeby
poznawcze.

Praca sdzidéw (trwapca pk¢ tygodni) byta zorganizowana w taki sposéb,
aby oceny byly wykonywane przezdziow niezalenie, w domu; odcinkowe
wyniki pracy (50 ocenionych reklam) byly wysylaneregularnych odgpach
czasu (co trzy dni).
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Zgodnaosé opinii sedziow

Zgodna¢ ocen gdzidw zweryfikowano za pomagowspotczynnikao Cron-
bacha. W przypadku kategorii potrzeb uzyskano wska od 0,69 do 0,93:
fizjologiczne (0,93), seksualne (0,89), bezpiéstwa (0,93), afiliacji (0,89),
szacunku do siebie (0,80), szacunku ze strony mn{;80), samorealizacji
(0,78), potgi i wolnasci (0,87), estetyczne (0,72), wiedzy i rozumier@ig9).

W przypadku korz§ci wspétczynniki zgodn&ci wynosity: wysoka jakét
(0,86), niska cena (0,92), dtugi okres gwarancB3), korzyci spoteczne (0,75),
korzysci zwigzane z pewnizia wchodzenia w relagjz mark (0,56), korzyci
emocjonalne (0,79), korzgi ekspresyjne (0,83), korasi prospoteczne (0,77).

Zgodna¢ ocen gdziow w przypadku oceny cech wizerunku typoweggt-u
kownika marek generowanego przez reldatwyta nasfpujaca: sprawcze
(0,79), wyrafinowanie (0,91), towarzys¥o (0,88), odpowiedzialrig (0,94),
stargwieckas¢ (0,76), prostacks (0,59), wyniostéc (0,75), skpstwo (0,57).

Z podanych wskanikow wynika, ze tylko w trzech na 25 ocenianych kate-
gorii rzetelnd¢ byta niska (0,56-0,59) i te zmienne byly poraieiw analizach
jako mato wiarygodne. Prawdopodobnym powodem njskig@dndaci w przy-
padku korzyci zwigzanych z relagj z marlk byta niska spéjn@ samej katego-
rii, natomiast w przypadku cech prostagkia skapstwa w wizerunku typowego
uzytkownika marek przyczyna g w bardzo niskiej wariancji tych zmiennych
(reklamy rzadko kregj negatywny obraz typowegozytkownika marki), co
utrudniatlo zadanie edziom. Natomiast w pozostatych kategoriach zgddno
sedzidw byta na satysfakcjorggym poziomie i te pomiary poddano dalszym
analizom statystycznym.

WYNIKI

Frekwencja potrzeb w reklamach TV

W celu odpowiedzi na pytanie, jakesto reklamy odwotyj si¢ do r&znych
kategorii potrzeb wyrinionych przez Maslowa, dokonano dychotomizacji ocen
sedziow. W przypadku uzyskania przez spétedinionej oceny¢slzibw na po-
ziomie przynajmniej 2,0w matym stopniuna skali 4-stopniowej uznawanee
reklama odwotuje gsido danej kategorii potrzeb. Stwierdzono domiaaeklam
odwotuacych s¢ do potrzeby bezpiecastwa (47,6%). Zaraz zaanmieszczg
si¢ potrzeby fizjologiczne (33,3%), szacunku do sie{#8,0%) i szacunku do
innych (11,2%), afiliacji (25,1%), samorealizacii3(4%) oraz p@ygi i wolnosci
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(9,1%). Najrzadziej pojawialy sispoty reklamowe aktywizage potrzeby este-
tyczne (8,2%), wiedzy i rozumienia (2,2%) oraz selse (1,2%).

Wspotwystepowanie potrzeb w reklamach TV

Analiza tréci spotow reklamowych wykazatae w 37,4% przypadkow byta
aktywizowana tylko jedna potrzeba, przy czym w 84,przypadkow byly to
potrzeby fizjologiczne i bezpiecastwa. W pozostatych 55,2% byty aktywizo-
wane dwie i wgcej potrzeb, natomiast w 7,4% reklagradniona ocenaedzidéw
w zakresiezadnej z potrzeb nie przekroczyta prtgigo kryteriumk = 2, std tez
w przypadku tych spotéw nie wskazano na aktywiz&threjkolwiek potrzeby.
W celu odpowiedzi na pytanie, ktére potrzebygsciej wspotwystpuja ze sob,
obliczono wspotczynniki korelacji railzy nimi na podstawiestednionych ocen
sedziow. Ze wzgtdu na daa moc testu ograniczono interpretagyynikow ba-
dax do wspélczynnikéw istotnych statystycznie na podmp < 0,01, pomijaic
w ten sposob korelacje matowaitidwe poznawczo. Tabela 1 pokazuje
istotne statystycznie wspotczynniki korelacji wskzna zalenosci stabe lub co
najwyzej umiarkowane.

Tabela 1
Wspétwysipowanie potrzeb w reklamach telewizyjnych: wspétczyhkoilelacji p Spearmana
S o S g
4] o > S
© © n = R =
e g 3 g 3 £ g 5
Potrzeby N o < S = S = 2 e
L2 7] N = = = s N —
D S b = [= [= = < 3} >
Ke) S = [3) =1 =1 = o > N
S, & 5 8 @ & k54 S g B
N o [) = N N o [ 7] =
iL a o0 < ) ) o N w =
Fizjologiczne -
Poprdu seksualnego  -0,19 —
Bezpieczéstwa 0,22 -011 -
Afiliacii -0,20° 0,07 -0,03 -
Szacunku do siebie  -0,27 0,40° 0,15 -0,16 -
Szacunku od innych  -0,18 0,35" -0,22° 0,36° 0,41 -
Potgi i wolnaici -009 011 -0,28 -0,09 0,18 0,42 -
Samorealizacji -0,I7 015 06" 024" 031 039 040 -
Estetyczne 0,35 047" -0,29° -0,15 040" 034 008 0,02 -

Wiedzy i rozumienia -0,09 -0,19 -0,05 -0,07 0,01 0,03 0,35 0,28° -0,14 -
Uwaga.* p< 0,01, *p < 0,001.
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Graficzry ilustracp macierzy wspotzalanosci (wspotwystpowania) ra-
nych potrzeb w reklamach telewizyjnych jest wynkalewania wielowymia-
rowego wzajemnych odlegioi migdzy potrzebami, przedstawiony na Rysun-
ku 1. W skalowaniu pominio potrzeby o bardzo niskiej wariancji (seksualne
oraz wiedzy i rozumienia). Za optymalne uznano ligzanie dwuwymiarowe
— ze wzgtdu na wielké¢ wspoétczynnika stresu Kruskala = 0,053 — oraz propo
cje ujetej na wykresie wariancji wzgllem zawartej w danyclirodiowych
RSQ = 0,992. Zaréwno macierz korelacji, jak i wysikalowania pokazuyj ze
potrzeby biologiczne i bezpieartwa g aktywizowane przez reklamy nieza-
leznie od siebie i niezakmie 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
5
T T T T T T
3 2 1 [u] 1 2 3
Wymiar 1

Rysunek 1Systematyzacja potrzeb aktywizowanych przez nakleelewizyjne.
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Kolejng wzglednie niezalenie przywotywamn potrzel jest potrzeba afiliacji,
ktora zasadniczo wspotwystuje tylko z potrzebami: samorealizacp £ 0,24;
p < 0,001) i szacunku ze strony innygh< 0,36;p < 0,001). Z kolei wydzielone
Z potrzeb biologicznych potrzeby seksualngeliess aktywowane, to najgzciej
przy okazji aktywacji potrzeby szacunku do siekpe=(0,40;p < 0,001), szacun-
ku ze strony innychd= 0,35;p < 0,001) oraz towarzygzakze przywotywaniu
potrzeb estetycznychoE 0,47;p < 0,001). Potrzeba pggi i wolnosci najcz-
sciej jest aktywowana réwnolegle z potrzeBzacunku ze strony otoczenia
(p=0,42;p < 0,001) oraz z potrzglwiedzy i rozumieniag = 0,35;p < 0,001).

Potrzeby a korzyci
wynikaj ace z uytkowania marek

Nastpnie przeanalizowano korelacje peduy korzyéciami akcentowanymi
w reklamach a potrzebami (zob. Tabela 2). Wynildlanwskazug, ze korzyci
funkcjonalne stabo korelgz potrzebami. Wyjtek stanowi akcentowanie jai@
reklamowanych produktéw, ktéremu towarzyszy ngiciej aktywacja potrzeby
bezpieczéstwa (p=0,43; p<0,001). Zdecydowanie liczniejsze i silniejsze
zZwigzki zaobserwowano poguzy korzyciami symbolicznymi a potrzebami
wyzszego rzdu. Korzyci spoteczne w szczegolim scisle koresponduj z po-
trzely afiliacji (o= 0,46; p<0,001) oraz potrzgbszacunku ze strony innych
(p=0,80;p < 0,001), a ponadto korelur potrzel potkgi i wolnosci (o= 0,38;
p < 0,001), ktérej zaspokojenie w reklamiecsip odbywa s w towarzystwie
innych os6b oraz samorealizacip £ 0,38; p < 0,001). Korzyci emocjonalne
takze wzgkdnie silniej koreluj z potrzel afiliacji (0= 0,42;p < 0,001) i sza-
cunku ze strony otoczenig € 0,35;p < 0,001). Z kolei przedstawianym w re-
klamie korzyciom ekspresyjnym najegciej towarzyszy aktywacja potrzeby
szacunku ze strony innycho € 0,53; p<0,001), samorealizacjipE 0,35;
p < 0,001) oraz potrzeby paji i wolnosci (o= 0,56;p < 0,001). Korzyci pro-
spoteczne oraz korzgi wynikajace z relacji z mark stabo § powigzane z po-
trzebami wyranionymi przez Maslowa. Wydzielone z potrzeb biotagiych
potrzeby seksualne sktywowane przy okazji pokazywania, w jaki spopdb-
dukt danej marki powodujeze jest st lepiej postrzeganym w oczach innych
(p=10,36; p<0,001) oraz jak pomaga w ekspresji wtasnej os@by 0,35;
p < 0,001).
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Tabela 2

Potrzeby a korzgi funkcjonalne i symboliczne: wspoétczynniki korglacSpearmana

Korzysci funkcjonalne

Korzyci symboliczne

Potrzeby N gwaran- spotecz- emocjo- ekspre- prospo-

Jakos¢ cena cja ne nalne syjne teczne
Fizjologiczne -0,07 0,22 -0,30° -0,07 021 -0,16" 0,19
Seksualne -0,01 -0,10 0,07 0,36 0,26 0,35 -0,08
Bezpieczéstwa 043 -014 0,06 0,285  -0,29 -0,48"  -0,13
Afiliacii -0,18"  -0,02 -0,08 0,46 0,42 0,09 0,06
Szacunku do siebie 024 -0,11 0,12 0,33 0,21 0,38 -0,14
Szacunku od innych -0,02 0,10 0,13 0,80 0,35 0,53 -0,01
Potgi i wolnosci -0,09 0,02 0,05 038 0,27 0,56 0,09
Samorealizacji 0,07 -0,10 0,09 038 0,25 0,35 0,10
Estetyczne 0,08 0,08 023 0,26 0,17 041"  -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 wizerunku typowego tzytkownika marki

Wyniki analizy trégci reklam wskazuwj (zob. Tabela 3)ze cecha odpowie-
dzialndci za siebie i innych wizerunku typowegaytkownika marki wspotwy-
stepuje z aktywizacgj potrzeby bezpiecistwa (o= 0,89,p < 0,001). Rownig
akcentowanie towarzysko w reklamie mocno koresponduje z przywotywa-
niem potrzeby afiliacjif = 0,71;p < 0,001). Z kolei Sprawcz6 wiagze St z cah
wigzka potrzeb wyszego rzdu: samorealizacji = 0,46; p < 0,001), paigi
I wolnosci (o= 0,57;p < 0,001), szacunku ze strony innygh=0,40;p < 0,001)
oraz szacunku do siebip € 0,32;p < 0,001). Wyrafinowanie, ktére potencjalnie
moze by kojarzone z gytkownikiem marki,scisle koreluje z przywotywaniem
potrzeb estetycznychofE 0,64;p < 0,001), a wzgldnie w mniejszym stopniu
koreluje z potrzepszacunku do siebigp= 0,49;p < 0,001), szacunku ze strony
innych (p=0,41;p < 0,001) oraz potrzebami seksualnymi=0,45;p < 0,001).
Zwiazek cechy Wynioskzi nie jest a tak jednoznacznie pow#any z konkret-
nymi potrzebami i jest raczej rozproszony pesay potrzebami wiszego i ni-
szego rzdu. Staréwieckas¢ z kolei nie koreluje zadrg grup potrzeb na po-
ziomie wartgciowym poznawczo.
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Tabela 3
Potrzeby a wizerunek typoweggytkownika: wspoétczynniki korelagi Spearmana

Spraw- Towarzy- Odpowie- Wyrafino- Wynio- Stargwiec-

czasé skasé dzialnai¢ wanie stos¢ kos¢
Fizjologiczne -0,20 0,38 -0,18" -0,14 0,23 0,19
Seksualne 0,15 0,03 -0,01 0,45 0,34 0,00
Bezpieczéstwa 0,03 -0,17 0,89 -0,31" -0,29" -0,17
Afiliacji 0,08 0,71 -0,08 -0,04 -0,09 0,04
Szacunku do siebie 0,32 -0,16 0,25 0,49 0,29 -0,03
Szacunku od innych 0,40 0,29" -0,14 0,41 0,41 0,07
Potgi i wolncsci 0,57 0,19 -0,28" 0,16 0,25 0,04
Samorealizacji 0,46 0,25 017 0,06 0,17 -0,05
Estetyczne 0,04 -0,18 -0,18" 0,64 0,35 0,00
Wiedzy i rozumienia 0,28 -0,03 -0,03 -0,03 0,09 0,05

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

PODSUMOWANIE

Przedstawione w raporcie badania gneparakter przekrojowy i eksplora-
cyjny, ukazug stan rynku reklam telewizyjnych produktéw matemalh w okre-
sie pobierania préby w zakresie przywotywanych shnpotrzeb, ukazywanych
korzysci funkcjonalnych i symbolicznych dla konsumentegrpowanego wize-
runku typowego giytkownika marki, ich wzajemne wspotzatesci. Celem zre-
alizowanych bada byta kompleksowa analiza wspotzadesci miedzy tymi
konstruktami, ktére — jak dotychczas —<$wietle wiedzy autoréw nigdy nie byty
réwnoczesnym przedmiotem bad& jednej strony wzbogacapne nasz wie-
dze o tym, po jakiesrodki skgaja swiadomie lub niéwiadomie twoércy reklam,
kreujac subiektywne postrzeganéviata konsumpcji przez odbiorcéw reklam.
Z drugiej strony wiedza o specyfice tworzenia reklma duie znaczenie meto-
dologiczne, poniewa utatwi w przysziéci dobor bodcow, lepsz kontrok
zmiennych niezalaych i wzrost trafnéci wewretrznej procedury badareakciji
konsumentoéw na reklamy.

Dobre wskaniki zgodndci decyzji taksonomicznychedziow s posrednim
dowodem na wartdé opisows klasyfikacji potrzeb Maslowa (1970). Analiza
reklam telewizyjnych wykazalae przewanie aktywizuje s w nich potrzeby
nizszego rezdu (fizjologiczne i bezpiecastwa), co w diaym stopniu wynika ze
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znacznego udziatu reklam lekéw i artykutdéw gpawczych, ktére w sposdb natu-
ralny sta do zaspokajania tych potrzeb. Cozedj, potrzeby te najezciej s
wzbudzane jako jedyne w ramach reklam, bez rowmgjlexktywizacji innych
potrzeb, co jest rzadkim zjawiskiem w przypadkurpelh wyzszego rzdu, ktore

Z reguly wspotwysipuja z innymi w ré&nych kombinacjach.

Ustalono, ze akcentowanie korZgi funkcjonalnych wize sk przede
wszystkim z potrzebami #mgzego rzdu, w szczegdlnwi zachwalanie jakii
produktu wspotwysipuje z aktywizagj potrzeby bezpiecistwa. Tym samym
nabywanie innych produktow ozsizej jakdci staje s} rbwnoznaczne z zagro-
zeniem dla bezpiecastwa konsumenta. Z kolei aktywizacja potrzelbzsaego
rzedu wigze sk scisle z podkrélaniem korzgci symbolicznych, szczegolnie
dotyczy to korzyci spotecznych (korzystna ocena przez otoczenmpcgonal-
nych (satysfakcja zaywania produktu) oraz ekspresyjnych @mosé wyraze-
nia siebie poprzez fakt posiadania produktu reklaereej marki).

W dotychczasowych badaniach cechy, ktoge pszypisywane typowym
uzytkownikom r&nych marek, byly rozpatrywane w oderwaniu od pdirba-
danych respondentéw (np. Gorbaniuk, 2011; SirgphadoSamli i Claiborne,
1991). Wyniki zrealizowanych badavykazaty bardzdgcisty zwiazek pome¢dzy
potrzebami, do ktérych odwohljsic reklamy, a generowanymi réwnolegle ce-
chami wizerunku typowegozytkownika marki na poziomie badéw. Lepsze
poznanie tego zwrku na poziomie odbiorcow reklam pozwoli na véyjienie
psychologiczne procesu powstawania wizerunku mawxkierunku jej typowego
uzytkownika.

Warto powiedzié kilka stbw o ograniczeniach zrelacjonowanych Wada
Przede wszystkim odzwiercieddajone specyfik jednego medium reklamy
(telewizji) oraz czsci reklamowanych na rynku marek (produkty mategaln
Zatem nie megemy bezkrytycznie uogolntawynikow bada na inne media re-
klamy oraz na ustugi, gdzie uklad wspotzaleéci maze by odmienny. Poza
tym proke reklam mana uzna za blisk reprezentatywnej w okresie jej pobiera-
nia, natomiast jej reprezentatywédamoze by dyskusyjna w skali catego roku,
poniewa nie jest wykluczone skrzywienie préby wynike¢ z sezonowii
niektérych produktow reklamowanych w badanym odgimizasu. Autorzy nie
dysponowali jednak odpowiedninfrodkami finansowymi, technicznymi ani
czasem, aby moc polérgrébe w skali catego roku. Wyszczegolnione najwa
niejsze ograniczenia wyznacgaednoczénie perspektywy analogicznych przy-
sztych bada w obszarze niezagospodarowanym przez omowionyggasida.
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