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Reklama przezywa w Polsce bujny rozwoj. Kiedy$ prawie nieobecna, dzi$ jest statym
elementem mass medidéw i ulicznego pejzazu. Stanowi nieodtaczna cz¢$¢ naszej codziennosci.
W spolecznej $wiadomosci istnieje w formie bardziej lub mniej spdjnego zbioru opinii
1 stereotypow. CBOS regularnie bada postawy Polakow wobec reklam. Obecnie interesowaly
nas nie tylko oceny reklam, ale rowniez stopien, w jakim wyznaczaja one zachowania

konsumenckie i wplywaja na decyzje o zakupach'.

POTOCZNA WIEDZA O REKLAMIE

Z reklama stykamy si¢ codziennie. Jest ona zjawiskiem na tyle absorbujacym nasza
uwage, ze opinie o hiej mamy zazwyczaj wyraznie sprecyzowane. Respondentow
zapytaliSmy, co sadza o jej wplywie na decyzje zakupu, jak rozumieja funkcje reklamy, czy

jest ona potrzebna oraz jaka - ich zdaniem - powinna by¢.

' Badanie ,,Aktualne problemy i wydarzenia” (77) przeprowadzono w dniach 11-15 pazdziernika ‘69 na 1158-
-osobowej reprezentatywnej probie losowej dorostych mieszkancéw Polski.



.

W reklamie nie powinno si¢ podawac przesadzonych, nieprawdziwych informacji
o produkcie - sadzi tak az 84% respondentéw. Przekonanie to w nieco mniejszym stopniu niz
inni podzielaja osoby najstarsze, badani z wyksztalceniem podstawowym, oceniajacy swoja
sytuacje¢ materialng jako zta oraz uczniowie i studenci, gtownie jednak dlatego, ze wysoki jest
wsrod nich odsetek o0sob nie majacych wyrobionego zdania. Mniejsza grupa (75%) jest
przekonana, ze reklama powinna zawiera¢ duzo konkretnych informacji o danym produkcie.
Sadza tak najczes$ciej mieszkancy matych miast. Opinia ta jest tym czgstsza, im wyzsze

wyksztatcenie respondentow.

CBOS
RYS. 1. KTORA Z PONIZSZYCH OPINII JEST BLIZSZA PANA(I) POGLADOM?
Reklama powinna podawac¢ duzo Reklama nie musi podawac
konkretnych informacji o danym produkcie konkretnych informacji o produkcie
Trudno
|75% | 16% | 9% powiedzie¢
W reklamie mozna przesadza¢ méwigc
np. ze dany produkt jest "najlepszy", W zadnym wypadku nie powinno sie
"najzdrowszy", gdyz inaczej nikt nie w reklamie podawaé przesadzonych,
zwrécitby uwagi na ten produkt nieprawdziwych informacji o produkcie
Trudno
o L
||9| |/|0|| 849 7% powiedzie¢
WA NN NN NN NN NN NN N NN NN

Wigkszo$¢ respondentow (77%) uwaza, ze reklama na ogdt nie ma decydujacego
wptywu na to, co kupuja. Opini¢ taka wyrazaja najczesciej osoby w $rednim wieku,
mieszkajace w duzych miastach i lepiej wyksztatlcone. Wptyw reklamy na decyzje konsu-
menckie potwierdzaja najcze¢sciej gospodynie domowe i ludzie mtodzi (do 24 roku zycia).

Prawie trzy czwarte badanych (73%) zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze towar naprawdg
dobry nie potrzebuje reklamy. Poglad ten podzielaja przede wszystkim badani z matych miast,
gorzej wyksztatceni. Tylko co piaty respondent uwaza, ze kazdy towar musi by¢
reklamowany, aby mozna go byto sprzeda¢. Sa to gléwnie uczniowie 1 studenci, osoby lepiej
wyksztalcone, osiagajace wysokie dochody, przedstawiciele kadry kierowniczej i inteligencji,

prywatni przedsigbiorcy.
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Ponad potowa respondentow (61%) twierdzi, ze reklama jest konieczna, aby
producenci mogli rozwija¢ produkcjg. Czgéciej niz inni opini¢ taka wyrazaja osoby mtode,
badani osiagajacy wysokie dochody, uczniowie i studenci, kadra kierownicza, inteligencja
oraz prywatni przedsigbiorcy. Co czwarty badany podziela poglad, ze reklama jest niepotrzeb-
nym wydawaniem pieni¢dzy przez producentow. Stosunkowo najczesciej sa o tym przekonani

najstarsi badani, osoby z wyksztatceniem podstawowym, mieszkancy wsi i matych miast.

CBOS
RYS. 2. Z KAZDEJ PARY STWIERDZEN PROSZE WYBRAC TO, KTORE JEST PANU(I) BLIZSZE.
Dzieki reklamie ludzie dowiadujg sie, Dzieki reklamie ludzie kupujg rzeczy,
jakie towary warto kupi¢ ktorych witasciwie nie potrzebujg
T Trudno
X1'94 42% 44%, powiedzie¢
TTTTITT
Trudno
X '96 36% 51% 113% ||| powiedziec
Reklama czesto decyduje Reklama na og6t nie ma

o tym, co kupuje

Mo s
.......................... OO OO OO0 00O OO
QR RREIRIIRIIIIIIRIIRIAK] Trudno

XX BRI i AR
Xl '94 |1 80/ oo 780/ o0 Sasesereteteteterotetetetesasete 4 powiedzie¢

RIS
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TTTTTTT

Trudno
X'96 ||[17% powiedzie¢
Towar naprawde dobry nie potrzebuje Kazdy towar musi by¢ reklamowany,
reklamy, aby mozna byto go sprzedac aby mozna go bylo sprzeda¢
T I Trudno
X1'94 1||72% 24% 4%, |powiedzie¢
[TTTTTT
Truqno .
X '96 73% 20% 7% | powiedzie¢
J
Reklama jest niepotrzebnym wydawaniem Reklama jest konieczna, by producenci
pieniedzy przez producentow. mogli rozwijac produkcje
[ Trudno
X1'94 [|[19% | 59% 122%||| powiedzie¢
TTTTTTT
' [T Trudno
X'96 ||125% 61% 14% || powiedzie¢
TTIII11
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Co drugi ankietowany (51%) uwaza, ze dzigki reklamie ludzie kupuja rzeczy, ktorych
wlasciwie nie potrzebuja. Opini¢ taka najczesciej wyrazaja osoby milode, majace dobra
sytuacj¢ materialna, uczniowie i1 studenci, kadra kierownicza i inteligencja oraz prywatni
przedsigbiorcy. Ponad jedna trzecia respondentow jest zdania, ze dzigki reklamie ludzie
dowiaduja sig, jakie rzeczy warto kupi¢. Poglad ten podzielaja przede wszystkim badani
z wyzszym wyksztalceniem.

Istniejace w Swiadomosci spotecznej opinie o reklamie sa do$¢ stabilne. Nalezy jednak
odnotowac, iz w poréwnaniu z rokiem 1994, w ktérym realizowaliSmy badanie na ten temat,
nasilito si¢ przekonanie, ze za sprawa reklam kupujemy rzeczy, ktore w gruncie rzeczy sa nam
niepotrzebne, oraz ze reklama jest zbgdnym wydawaniem pienigdzy przez producentow
(wzrost odsetka os6b wyrazajacych te opinie odpowiednio o 7 1 6 punktow procentowych).
Ponadto w ciagu dwoch lat zmalata (z 42 do 36%) grupa badanych twierdzacych, ze dzigki

reklamie ludzie dowiaduja sig, jakie towary warto kupic.

REKLAMA I EMOCJE

Reklama jest przekazem silnie oddzialujacym réwniez na emocje. Z roéznych
powodow czesto lepiej jest apelowac do uczu¢ odbiorcy niz do jego rozumu. Emocjonalizm
reklam to efekt zamierzony i w wielu przypadkach skuteczny.

Wyniki badan prowadzonych przez CBOS od 1992 roku wskazuja na staly wzrost
negatywnych ocen i emocji w stosunku do reklam. Obecnie wigkszos$¢ respondentow twierdzi,
ze reklamy draznia, denerwuja (80%), nudza (71%), a ponadto takze dezinformuja (64%),

zniechgcaja do zakupow (62%).



Tabela 1 w procentach
Czy reklamy Pana(ia) osobiscie czesciej: Wskazania respondentow wedtug terminéw badan
V92 111 <93 IX ‘94 X ‘96
- draznia, denerwuja 57 67 73 80
czy tez
- odprezaja 40 26 22 18
- zniechgcaja 41 51 57 62
czy tez
- zachecaja 54 39 35 34
- nudza 47 61 64 71
czy tez
- ciekawig 49 31 31 27
- $miesza 79 80 84 84
czy tez
- 53 zbyt powazne 16 11 9 11
- dezinformuja 34 37. 58 64
czy tez
- dobrze informuja 58 51 32 31
W tabeli pominigto odpowiedzi “trudno powiedzie¢”.

Tylko jedna trzecia (34%) respondentéw sadzi, ze reklamy zachecaja do zakupu
towarow.

Co ciekawe, nawet dla osob twierdzacych, ze reklamy dobrze informuja, sa one rownie
czesto interesujace, co nudne, rownie czgsto zachgcaja, co zniechgcaja. Ponadto denerwuja je
wcale nie rzadziej niz tych, ktorzy zarzucaja im dezinformacjg.

Kreatorom reklam trudno odméwi¢ poczucia humoru. Dla zdecydowanej wigkszos$ci
spoteczenstwa (84%) reklamy sa $mieszne. Warto zauwazy¢, ze ten komizm jest w pewnym
sensie cecha swoista, istniejaca niejako w oderwaniu od pozostatych atrybutéw przekazu

1 niezaleznie od innych emocji. Reklamy $miesza nawet osoby nimi znudzone, zniechgcone.

Tabela 2 w_procentach
Czy reklamy, Pana(ia) osobiscie, czgsciej: Czy reklamy, Pana(ia) osobiscie, czgsciej:
$miesza sq zbyt powazne trudno powiedziec¢
— ciekawia 84 12 4
— nudza 84 11 5

Uogolniajac mozna powiedzie¢, ze w spoleczenstwie reklama budzi coraz bardziej

negatywne odczucia.
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ZAINTERESOWANIE REKLAMA

Na tres¢ i1 forme reklamy sktada si¢ wiele elementéw. Z przedstawionej listy
respondenci mogli wybrac te, ktore uwazaja za najbardziej interesujace.

Odbiorcy reklam najczg$ciej zwracaja uwage na produkt (44% wskazan). Prawie co
trzeciego (30%) respondenta interesuja cechy 1 zalety reklamowanego wyrobu. Dla jednej
czwartej (23%) badanych najwazniejsza jest firma, ktora si¢ reklamuje.

Kolejnos¢ elementow najbardziej przyciagajacych uwage widzow 1 stuchaczy jest taka
sama jak przed dwoma laty, obecnie jednak wskazywano je nieco rzadzie;.

Od roku 1994 liczba os6b interesujacych sig estetyczng strong reklamy, jej fabula oraz
dostepnoscia reklamowanego produktu pozostaje na tym samym poziomie. Natomiast nieco
wigkszy (o 5 punktéw procentowych) odsetek ankietowanych zwraca obecnie uwage na osoby
reklamujace konkretny wyrdb.

Sam produkt interesuje najczeséciej ludzi miodych, uczniow i studentéw, badanych
z wyzszym wyksztatceniem. Na jego cechy i zalety najczesciej wskazuja osoby dobrze
zarabiajace, legitymujace si¢ $rednim 1 wyzszym wyksztatceniem, natomiast dwukrotnie

rzadziej niz inni wymieniaja je prywatni przedsigbiorcy.

Tabela 3 w procentach
Na co przede wszystkim zwraca Pan(i) uwage Wskazania respondentéw wedtug terminéw badan
w reklamach? IX ‘94 X 96
Jaki produkt jest reklamowany 50 44
Jakie sa cechy, zalety reklamowanego produktu 34 30
Jaka firma si¢ reklamuje 24 23
Na to, czy reklama jest dobrze, tadnie wykonana 19 17
Na fabule, na to, czy jest ciekawa historyjka 16 17
Na osoby reklamujace produkt 9 14
Na muzyke towarzyszaca reklamie 12 14
Gdzie reklamowany produkt moze by¢ dostgpny 11 10
Na co$ innego 4 2

Uwaga: badani mogli wybra¢ nie wigcej niz dwie mozliwosci. Odpowiedzi uszeregowano wedtug malejacego
odsetka wskazan w pazdzierniku ‘96.
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Firma, ktora si¢ reklamuje, jest przewaznie obiektem zainteresowania os6b miodych
1 gospodyn domowych. Dostgpnos¢ reklamowanych produktéw jest mato wazna dla najmtod-
szych respondentow, ze zrozumiatych za§ wzgledow istotna dla gospodyn domowych
1 rencistow. Na techniczne i estetyczne aspekty reklam zwracaja uwage gtownie osoby lepiej

wyksztatcone, mieszkancy duzych miast, badani osiagajacy wysokie dochody.

WIARYGODNOSC REKLAM

Co respondenci sadza o informacjach zawartych w reklamie, czy uwazaja je za

wiarygodne czy tez staraja si¢ je potwierdzi¢ w innym zrddle?

CBOS
RYS. 3. CZY INFORMACJE O REKLAMOWANYCH TOWARACH PRZED ICH ZAKUPEM
STARA SIE PAN(I) POTWIERDZIC W INNYM ZRODLE?
Xl '94 X'96
Zawsze T
11% _ Nigdy
o 28% 42% A
26% (—RE
o f 17%
Przewaznie tak f 26% 20%
0 P znie tak
9% Rradko 1% rzewaznie ta
owiedslec Trudno
P powiedzie¢

Tylko niespelna jedna trzecia (31%) badanych twierdzi, ze reklamy czgsciej informuja
niz dezinformuja (64%). Jednoczesnie tylko 27% respondentdw stara si¢ (zawsze lub
przewaznie) sprawdza¢ w innych zrodlach informacje zawarte w reklamie. Co piata osoba
czyni to rzadko.

Wiarygodno$¢ reklamy sprawdzaja najczesciej osoby z wyzszym wyksztatceniem,

natomiast rzadko - osoby najstarsze, robotnicy, rolnicy i prywatni przedsigbiorcy.



-

Sktonnos$¢ do weryfikowania wiarygodnosci reklamy jest mniejsza niz dwa lata temu.
W 1994 roku ponad jedna trzecia (37%) respondentow deklarowala, ze stara si¢ (zawsze lub
przewaznie) potwierdza¢ informacje zawarte w reklamie, obecnie za$ - tylko 27%.
Prawdopodobnie jest to zachowanie zgodne z coraz silniejszym przekonaniem, ze reklamy

dezinformuja.

JAKIE REKLAMY TELEWIZYJNE LUBIMY

Reklamy sa obecne we wszystkich §rodkach masowego przekazu, jednak telewizyjne
sa najbardziej znane. Interesowato nas, czy istnieja jakie$ produkty lub grupy produktow,
ktorych reklamy telewizyjne szczeg6lnie lubimy lub wyjatkowo nas draznia.

Pytanie, ktore zadaliSmy, miato charakter otwarty. Respondentéw prosiliSmy
0 wymienienie i szczegdtowe opisanie reklamy, ktdra im si¢ najbardziej podoba.

Okazato sig, ze upodobania sa bardzo zroznicowane. Najczesciej] wymieniane reklamy
otrzymaty kilka procent wskazan.

Na ogot lubimy reklamy wykorzystujace w swojej fabule tradycj¢ 1 typowo polskie
motywy, odwolujace si¢ do naszej historii, stynnych powiesci, filmow, seriali itp. W tej grupie
przewodza reklamy margaryny Kama (serial ”Janosik™) 1 proszku do prania Pollena 2000
(film “Potop”). Stosunkowo czgsto podobaja si¢ nam reklamy z matlymi dzie¢mi (papier
toaletowy Alfa, pieluszki Pampers) lub wykorzystujace tzw. schemat dziecigcosci (ptyn
Coccolino, proszek Pollena Rex).

Lubimy takze ciepty, idylliczny - na potrzeby reklamy odpowiednio ”podkolorowany”
- motyw rodziny i domowego ogniska (kawa Jacobs, jogurty Danone).

Wsrod reklam produktéw, na ktore respondenci wskazuja nieco czesciej, mozna
wyr6zni¢ kilka grup. Kobietom podobaja si¢ reklamy kosmetykow, mtodziezy - reklamy
dzinsow, batondéw 1 chipsow, a gospodyniom domowym - margaryny (gtownie Sawa, Fraszka,
Kasia). Mamy tu do czynienia z reklamami skierowanymi do okreslonych grup i one wtasnie

wybieraja je najczescie;.
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Natomiast wsrod reklam, ktore si¢ najmniej podobaja dominuja te, ktére naruszaja
sfer¢ prywatno$ci i intymnosci (podpaski, ptyny na pryszcze). Najczgéciej] wskazywanym
1 niemal juz klasycznym przykladem jest reklama podpasek Always. Do odrebnej grupy
nalezy zaliczy¢ reklamy tych produktéw, ktore napotykaja bardzo duza konkurencjg
1 trudno$ci z wykreowaniem wiasnego, tatwego do rozpoznania wizerunku (proszki do
prania, szampony, margaryna). Wsrdd nich najczesciej wymieniano reklam¢ margaryny Rama
w wersji "Rama na dziatkach” i reklame proszku Omo Look New ”z Edyta Wojtczak”.

Sprzeciw wywoluje przede wszystkim emisja zbyt wielu reklam jednej grupy
produktow (szczegdlnie proszkoOw do prania), czgstos¢ ich emitowania, a ponadto erotyka
1 epatowanie luksusem. Istnieje réwniez grupa osob nie akceptujacych charakterystycznej dla
reklamy konwencji, tj. umownosci, symboliki, braku wewnetrznej logiki itp.

Odbidr reklam nie jest zbyt zréznicowany ze wzgledu na cechy spoteczno-
-ekonomiczne i demograficzne badanych. Mimo to warto podkresli¢, ze najlepiej odbieraja
reklamg ludzie mtodzi, uczniowie i studenci oraz gospodynie domowe. Wsrdd zwolennikéw
czesciej mozna spotka¢ mieszkancow duzych miast i osoby osiagajace stosunkowo wysokie
dochody. Natomiast najbardziej krytyczne opinie wyrazajq przedstawiciele kadry kierowniczej

1 inteligencji.

WIZERUNEK REKLAMUJACEJ SIE FIRMY

Odbidr reklam firm polskich i zagranicznych jest odmienny. Respondenci inaczej
postrzegaja wizerunek tych firm oraz intencje, jakimi si¢ one kieruja reklamujac swoje
produkty.

Najczestsza przyczyna reklamowania towarow jest w przypadku firm zagranicznych
che¢ wejsScia na rynek z nieznanym towarem (45%) i1 dbalo$¢ o swoje interesy (42%),
natomiast firm polskich - przede wszystkim troska o wlasne interesy (48%), nastgpnie chegc
wejscia na rynek z nieznanym produktem (35%).

Trzecim z kolei powodem reklamy firm zagranicznych jest ich zamozno$¢ (38%

wskazan). W przypadku firm polskich poglad taki podziela tylko 23% badanych.
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Tabela 4 w procentach
Jesli jaka$ firma reklamuje swoje Wskazania respondentow wedtug termindéw badan
produkty, to czy oznacza to firma polska firma zagraniczna
dla Pana(i), Ze firma ta: Vo2 | OI93 [XI94| X9 || V92 93 | X194 | X ‘96
- dba o swoje interesy 50 53 52 48 44 47 47 42
- chce wejsc¢ na rynek 34 35 42 35 42 40 49 45
Z nieznanym towarem
- nie moze sprzeda¢ danego 37 32 31 27 25 27 27 23
produktu
- jest bogata 22 28 23 23 32 39 35 38
- dba o klienta 14 17 18 21 18 15 12 13
- dba o swoje dobre imig 19 20 21 18 18 17 17 15
- nie moze sprostac 23 18 17 | 16 10 9 12 8
wzrastajacej konkurencji
- jest dynamiczna 12 12 16 13 16 15 14 17
- ma klopoty finansowe 19 16 13 12 6 4 8 6
- jest Solidna 7 12 8 12 11 13 8 9
- ma towary wysokiej jakosci 7 8 12 11 15 15 11 11
- jest godna zaufania, uczciwa 8 8 7 10 7 7 4 7
- jest ekspansywna, agresywna 7 8 8 5 18 23 24 17
za wszelka ceng

* Wyniki wedtug malejacego wskaznika odpowiedzi w 1996 roku dla firmy polskie;j.

Reklamujace swoje produkty firmy polskie nieco czg$ciej niz zagraniczne sa uwazane
za godne zaufania (odpowiednio 10 i 7%), solidne (12 1 9%) oraz dbajace o swoje dobre imig
(18 1 15%). Z drugiej strony firmy polskie czg$ciej niz zagraniczne podejrzewamy o klopoty
finansowe (odpowiednio 12 i 6%), niemoznos¢ sprostania konkurencji (16 i 8%), problemy ze
sprzedaza produktu (27 1 23%).

Firmom zagranicznym czg$ciej niz polskim przypisujemy agresywnos¢ za wszelka
ceng (odpowiednio 17 1 5%) oraz dynamike (17% 1 13%).

Warto podkresli¢, ze w przypadku zaro6wno firm zagranicznych, jak i polskich tyle
samo respondentow uwaza, ze ich reklamy $wiadcza o wysokiej jakosci oferowanych
towarow (po 11%). Pod tym wzgledem proporcje, ktére jeszcze trzy lata temu byly duzo

korzystniejsze dla firm =zagranicznych, juz si¢ wyréwnalty. Z pewnoscia oprocz
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niezaprzeczalnej poprawy jakosci rodzimych produktow duza w tym zastuga akcji
promocyjnych, podejmowanych przez podmioty gospodarcze i politykow.

W ciagu ostatnich czterech lat wzrosta liczba 0s6b przekonanych, ze reklamujace si¢
firmy polskie dbaja o klienta (o 7 punktow procentowych), produkuja towary wysokiej jakosci
(0o 4 punkty), sa godne zaufania (o 2 punkty). Natomiast zmalal odsetek respondentow
twierdzacych, iz reklamowanie produktow przez polska firm¢ oznacza klopoty z ich sprzedaza
(o 10 punktéw) i problemy finansowe (0 7 punktow).

W przypadku firm zagranicznych zmniejszyta si¢ w poréwnaniu z rokiem 1992 liczba
respondentéw przekonanych, ze dbaja one o klienta (o 5 punktow) i wysoka jakos¢ towarow
(o 4 punkty). Nieco rzadziej tez wskazywano na ich solidno$¢ i dbatos¢ o swoje dobre imig.

W ciagu ostatnich dwoch lat wizerunek firmy polskiej i1 zagranicznej, ksztattujacy si¢
m.in. dzigki reklamie, w zasadzie nie ulegl zmianie. Najczg$ciej przypisywane tym firmom
cechy 1 intencje pozostaja takie same. Reklama stuzy przede wszystkim interesom producenta
1 wypromowaniu nowego towaru. Mozna jednak zauwazy¢, ze istnieje, jak si¢ wydaje, pewna
tendencja do przeciwstawiania sobie firm polskich i1 zagranicznych na dwéch wymiarach:
emocjonalnym 1 ekonomicznym. Ze wzglgdéw emocjonalnych bardziej ufamy firmom
polskim - podkreslajac ich solidnos$¢, uczciwos¢ - niz zagranicznym, w dziatalnosci ktorych
dostrzegamy agresj¢ za wszelka ceng. Wymiar ekonomiczny to spojrzenie przez pryzmat
kondycji polskiej gospodarki. Uwazamy, ze rodzime firmy czg¢$ciej niz zagraniczne maja
ktopoty finansowe, trudno$ci ze sprzedaza produktéw, nie moga sprostaé wzrastajace]

konkurencji.

REKLAMY DLA DZIECI

Co pewien czas w mass mediach podejmuje si¢ dyskusje na temat kwestii etycznych
w reklamie. Srodowiska zwiazane z ta branza mysla nawet o wprowadzeniu kodeksu zasad,
ktorymi powinni si¢ kierowac¢ tworcy reklam. Interesowaly nas opinie respondentow

o reklamach kierowanych do dzieci.
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CBOS

RYS. 4. CZY, PANA(I) ZDANIEM, ROBIENIE REKLAM SKIEROWANYCH SPECJALNIE
DO DZIECI JEST WEASCIWE CZY TEZ NIEWELASCIWE?

[Zdecydowanie niewtasciwe Zdecydowanie w+aéciwe]
4%
28%
Raczej wtasciwe
22%
34%

Raczej niewtasciwe |

12%

Trudno powiedzie¢

Okazuje sig, ze reklamy, ktorych adresatami sa dzieci, budza w spoleczenstwie wiele

zastrzezen. Prawie dwie trzecie (62%) respondentow uwaza, ze robienie reklam skierowanych

specjalnie do dzieci jest niewtasciwe. Przeciwnego zdania jest co czwarty badany.

Prawie powszechne jest przekonanie (88% wskazan), ze tego rodzaju reklamy czgsto

powoduja, iz dzieci wymuszaja na rodzicach zakupy, na ktore oni nie maja pieni¢dzy. Ponad

polowa (53%) twierdzi, ze reklamy nie sa dobra rozrywka dla dzieci. Jedynie co trzecia osoba

wyraza odmienne zdanie na ten temat.

CBOS

Z kazdej pary stwierdzen prosz¢ wybrac to, ktore jest Panu(i) blizsze.

Dzigki reklamom dzieci dowiaduja si¢ wielu ciekawych

1 pozytecznych rzeczy 20%
czy tez
Ogladajac reklamy dzieci nabieraja mylnego pojgcia o $wiecie 65%
Reklamy to dobra rozrywka dla dzieci 34%
czy tez

Reklamy nie sa dobra rozrywka dla dzieci 53%
Dzigki reklamom adresowanym do dzieci rodzice dowiaduja sig,

co moga kupi¢ swoim dzieciom 7%
czy tez

Przez reklamy dzieci czg¢sto wymuszaja na rodzicach zakupy

towarow, na ktore rodzice nie maja pieniedzy 88%

Pominigto wskazania ,.trudno powiedziec¢”.
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Niemal dwie trzecie badanych sadzi, ze dzieci ogladajac reklamy nabieraja mylnego
wyobrazenia o $wiecie. Tylko co piaty ankietowany uwaza, ze w ten sposob dowiaduja si¢ one
wielu ciekawych i pozytecznych rzeczy.

Przeciw reklamom dla dzieci najsilniej protestuja osoby mtode, lepiej wyksztatcone,
mieszkajace w duzych miastach.

Wydaje sig, ze szczegélnie wazna jest opinia dotyczaca charakterystycznego dla
reklamy znieksztalcenia obrazu rzeczywistosci. U dzieci pozbawionych krytycyzmu i czgsto
elementarnej wiedzy o §wiecie przekaz reklamowy ksztaltujacy mylne wyobrazenia moze

spowodowac niepozadane konsekwencje psychologiczne.

Stosunek Polakow do reklam jest z roku na rok coraz bardziej negatywny. Po okresie
zaciekawienia i przychylnos$ci przyszto rozczarowanie. Wigkszo$¢ spoteczenstwa uwaza, ze
reklamy denerwuja, nudza, mecza, zniechgcaja do zakupu i dezinformuja.

Wizerunek polskich i zagranicznych firm reklamujacych swoje wyroby jest troche
inny, ale w obu przypadkach dominuje przekonanie, ze dbaja one gtownie o swoj interes
1 chca wprowadzi¢ na rynek nowy, nieznany produkt.

Od reklamy oczekujemy duzo konkretnych informacji o towarze i nie godzimy si¢ na
przesade w podkreslaniu jego zalet. Wigkszo$¢ ankietowanych uwaza, ze reklama nie ma
decydujacego wplywu na decyzje o zakupie. Jednoczes$nie coraz rzadziej staramy si¢
sprawdzac¢ jej wiarygodnos$¢ w innych zrddtach.

Wydaje sig, iz mimo niechgtnego stosunku do reklam pogodziliSmy si¢ z ciagla ich
obecnoscia w naszym zyciu. Wigkszos$¢ z nas sadzi, ze w nowej rzeczywistosci ekonomiczne;j

jest ona niezbgdna do prawidtowego funkcjonowania rynku.



