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%CQBI&S POLACY O REKLAMIE I REKLAMODAWCACH

¢ Po o$miu latach obcowania z nowoczesna reklama na ulicy i w me-
diach wigkszo$¢ Polakow ma do niej raczej negatywny stosunek.
Przewazajaca czg$¢ spoteczenstwa reklamy raczej draznia (74%), niz
bawia (24%), raczej nudza (70%), niz ciekawia (29%), raczej
zniechegcaja (63%), niz zachgcaja (33%) 1 w wigkszym stopniu
dezinformuja (57%), niz informuja (38%). W poréwnaniu z okresem
sprzed ponad pigciu lat odsetki ocen negatywnych wyraznie wzrosty,
jednak od listopada ‘94 ten negatywny stosunek do reklam wydaje sig
utrwalony.

¢ Wigksza cze$¢ ankietowanych uwaza, ze reklamy raczej nakrecaja
konsumpcje (poddani dziataniu reklamy kupujemy rzeczy, ktérych
wiasciwie nie potrzebujemy - 49% wskazan), niz stanowia uzyteczne
zrodio informacji (dowiadujemy si¢ z nich, ktére towary warto kupi¢ -
42%). Podobnie jak przed trzema laty, zdecydowana wigkszos¢
badanych nie demonizuje jednak znaczenia reklam 1 sadzi, ze nie maja
one decydujacego wptywu na to, co kupujemy (76%).

¢ Na poczatku lat dziewigédziesiatych bardziej pozytywny wizerunek
jako reklamodawcy miaty firmy zagraniczne niz polskie. Czgsciej
uwazano, ze firmy zagraniczne reklamujace swoj towar sa bogate,
dynamiczne, godne zaufania i dbajace o klienta niz firmy polskie.
W firmach polskich decyzja o zastosowaniu reklamy w wigkszym
stopniu  kojarzona byla z nieumiejetnoscia sprzedazy swojego
produktu, sprostania konkurencji, a takze klopotami finansowymi.
W ciagu pigciu lat nastapita zmiana w stosunku do polskich
reklamodawcow. Polskie firmy reklamujace swo@j towar zyskaly na
prestizu, wzrosto przekonanie o wysokiej jakosci ich towarow.
Natomiast odwrotnie rzecz si¢ ma z firmami zagranicznymi, o ktorych

opinie si¢ pogorszyly.

¢ Podobnie jak przed rokiem, wigkszo$¢ ankietowanych uznala za
niewlasciwe robienie reklam kierowanych specjalnie do dzieci (60%).
Ponad potowa Polakéw ocenia, ze reklamy nie sa dobra rozrywka dla
dzieci (55%). Zdaniem ponad dwdch trzecich ankietowanych, dzieci
ogladajac reklamy raczej nabieraja mylnego wyobrazenia o $wiecie
(67%), niz czerpia z reklam jakie$ pozyteczne informacje (21%).

Badanie ,,Aktualne problemy i wydarzenia” (90), 20-25 listopada ‘97, reprezentatywna proba losowa dorostych
Polakéw (N=1159).



Wprowadzenie gospodarki rynkowej w Polsce wiazalo si¢ z pojawieniem si¢ jej
nowoczesnych instrumentoéw, takich jak np. reklama czy badania rynkowe. Reklamy, ktore
przed rokiem ‘89 byly obecne raczej marginalnie 1 w do$¢ szczegdlnej postaci, w latach
dziewigc¢dziesiatych na dobre zago$cily w naszym publicznym dyskursie. Staly sig
przedmiotem rozmoéw, zartow, a krytyka lub tylko odniesienie do telewizyjnych reklam
bywaly, podobnie jak pogoda, czg¢stym sposobem nawigzywania konwersacji towarzyskie;.
Tresci zawarte w reklamach, a takze ich jgzyk oraz frazeologia staly si¢ nieodrodnym
elementem kultury masowej - czgscia ,,Srodowiska” symbolicznego, w ktorym zyjemy. Bez
wzgledu na to, czy chcemy czy nie, reklamy ,,wciskaja si¢” w $wiadomos$¢, angazuja nasza
uwage, uczucia, mysli i pamig¢, wplywaja na nasza wrazliwo$¢ i standardy estetyczne. Dla
jednych sa oznaka ,,zatrucia” tego §rodowiska - agresywna bronia ideologii konsumeryzmu
1 spoteczenstwa konsumpcyjnego, dla innych niezbywalnym elementem nowoczesnoS$ci
1 demokratycznego ,,prawa do informacji”. Obecnos$¢ reklamy jest tak powszechna, ze mozna
0 niej powiedzie¢ to, co w spoteczenstwie rycerskim mozna bylo powiedzie¢ o koniu:
reklama jaka jest - kazdy widzi.

Pojawienie si¢ na masowa skale nowoczesnej reklamy stato si¢ okazja do
dtugookresowej obserwacji zmian w stosunku jej oddziatywania na klienta. Od kilku lat
CBOS systematycznie bada ewolucj¢ spolecznego postrzegania reklam oraz motywacji
reklamodawcow. W listopadowym sondazu po raz kolejny zapytalismy Polakéw o ich

stosunek do reklamy'.

' Badanie ,,Aktualne problemy i wydarzenia” (90) przeprowadzono w dniach 20-25 listopada 97 na 1159-
-osobowej reprezentatywnej probie losowej dorostych Polakow.



o$miu latach funkcjonowania nowoczesnej reklamy w mediach i na ulicach naszych miast,
wigkszo$¢ Polakow ma do niej stosunek negatywny. Przewazajaca cze$¢ spoleczenstwa

reklamy raczej draznia, nudza, zniechgcaja, niz bawia, ciekawia czy zachgcaja, a takze

.

REKLAMY W OCENIE ODBIORCOW

w wigkszym stopniu dezinformuja, niz informuja.

Spoteczny odbior reklam jest wazng przestanka oceny ich skutecznos$ci. Obecnie, po

Tabela 1 w procentach
Wskazania respondentéw wedlug terminow badan*
Czy reklamy - Pana(ia) osobiscie - czgSciej: vV ‘92 111 <93 XI ‘94 X 96 X1°97
— draznia, denerwuja 57 67 73 80 74
czy tez
— odprezaja, bawia 40 26 22 18 24
— nudza 47 61 64 71 70
czy tez
— ciekawia 49 31 31 27 29
— zniechgcaja 41 51 57 62 63
czy tez
— zachgcaja 54 39 35 34 33
— $miesza 79 80 84 84 83
czy tez
— sa zbyt powazne 16 11 9 11 13
- dezil’lforn'l]_ljat 34 37 58 64 57
czy tez
— dobrze informuja 58 51 32 31 38

* Pominieto odpowiedzi ,,trudno powiedzie¢”.

W poréwnaniu z okresem sprzed ponad pigciu lat odsetki ocen negatywnych wyraznie
wzrosly, aczkolwiek od listopada ‘94 ten negatywny stosunek do reklam wydaje sig
utrwalony. Najbardziej symptomatyczna wydaje si¢ zmiana w ocenach informacyjne;j
przydatno$ci reklam - o ile w pierwszej fazie zmian rynkowych ponad potowa badanych byta

przekonana o informujacej roli reklam, o tyle od listopada ‘94 zdecydowanie czgstsze sa

opinie, ze reklamy w wigkszym stopniu dezinformuja, niz podaja przydatne informacje.
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Od trzech lat, czyli od okresu zmiany w postrzeganiu informacyjnej funkcji reklam,
pytamy naszych respondentéw o to, czy informacje podawane w reklamach staraja sig
konfrontowa¢ z wiedza z innych zrédet. Ponad polowa ankietowanych czyni to rzadko lub
nigdy, ponad jedna trzecia za$ wiarygodnos¢ informacji podawanych w reklamach sprawdza

w innych zrodtach.

Tabela 2 w procentach
Czy informacje o reklamowanych towarach przed ich zakupem stara si¢ Pan(i) potwierdzi¢ w innym zrodle?
XI ‘94 X 96 X1°97

Zawsze 11 10 10
Przewaznie 26 17 25
Rzadko 26 20 24
Nigdy 28 42 33

Trudno powiedzie¢ 9 11 8

Informacje zawarte w reklamach najczesciej sprawdzaja w innych zrodtach
respondenci z wyzszym wyksztalceniem, raczej milodzi, o dochodach wyzszych niz
przecigtne (powyzej 450 zt na osobg w rodzinie), mieszkajacy w miastach $redniej wielkosci
(od 21 do 100 tys. ludnosci).

Co ciekawe, ocena informacyjnej funkcji reklam - tego, czy reklamy informuja czy tez
raczej dezinformuja - nie wplywa na czgsto$¢ konfrontowania informacji podawanych
w reklamach z wiedza z innych zZrodetl. Oznacza to, ze przed zakupem reklamowanych
towarow odruch potwierdzania informacji o nich w innych zrodtach funkcjonuje niezaleznie
od oceny jakos$ci informacji zawartych w reklamach. Mozna to interpretowac jako niska oceng

przydatnosci informacyjnej reklam.

Tabela 3 w procentach
Czy informacje o reklamowanych towarach przed ich Czy reklamy - Pana(ia) osobiScie - czeSciej:
zakupem stara si¢ Pan(i) potwierdzi¢ w innym zrodle? dezinformuja dobrze informuja
Zawsze 11 8
Przewaznie 23 29
Rzadko 24 26
Nigdy 36 30

Trudno powiedzie¢ 5 8
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Jesli chodzi o struktur¢ odbioru reklamy, to konsumenci - wedlug swojej opinii -
zwracaja uwagg przede wszystkim na to, jaki produkt jest reklamowany. W odbiorze reklamy
licza si¢ takze takie czynniki, jak cechy charakterystyczne i zalety reklamowanego towaru
oraz firma, ktéra si¢ reklamuje. Ogladajac reklamy ankietowani w mniejszym stopniu
zwracaja uwage na jako$¢ jej wykonania czy atrakcyjno$¢ wizualna. Jeszcze rzadziej
zauwazaja warstwe fabularna reklamy, osoby, ktére w niej si¢ pojawiaja, informacje doty-

czace tego, gdzie reklamowany produkt jest dostgpny oraz muzyke towarzyszaca reklamie.

Tabela 4 w procentach

Na co przede wszystkim zwraca Pan(i) uwagg w reklamach? Prosz¢ wziaé pod uwagge zaréwno reklamy
telewizyjne, jak i inne rodzaje reklam™.

XI ‘94 X 96 X1°97

Jaki produkt jest reklamowany 50 44 46
Jakie sa cechy, zalety reklamowanego produktu 34 30 28
Jaka firma si¢ reklamuje 24 23 24
Na to, czy reklama jest dobrze, tadnie wykonana 19 17 18
Na fabulg, na to, czy to jest cickawa historyjka 16 17 13
Na osoby reklamujace produkt 9 14 13
Gdzie reklamowany produkt moze by¢ dostgpny 11 10 13
Na muzyke towarzyszaca reklamie 12 14 11
Na co$ innego 4 2 2

* Badani mogli wskaza¢ nie wiecej niz dwie mozliwoéci. Pominigto odpowiedzi ,,trudno powiedzie¢”.

Hierarchia cech reklam, na ktore badani przede wszystkim zwracaja uwage, w zasadzie
nie ulegla wigkszym zmianom w ciagu ostatnich lat. Jedynie w niewielkim stopniu stracity na
znaczeniu odniesienia do samego produktu. Mniejszy odsetek ankietowanych wskazuje
rowniez na zalety reklamowanego towaru, co zapewne wiaze si¢ ze spadkiem oceny
informacyjnej wiarygodnos$ci reklam. Natomiast w nieco wigkszym stopniu badani zwracaja
uwage na osobe reklamujaca dany produkt, co by¢ moze wiaze si¢ z coraz czgstszym
wykorzystywaniem w kampaniach reklamowych o0sob powszechnie znanych i lubianych

(gwiazd telewizji, sportu, aktorow) jako wiodacych postaci promujacych konkretne wyroby.



UZYTECZNOSC REKLAM

W ciagu ostatnich trzech lat tylko w niewielkim stopniu zmienity si¢ opinie
o uzytecznosci reklam. Nadal wigksza czg$¢ ankietowanych uwaza, ze reklamy raczej
nakrgcaja konsumpcje (poddani ich dziataniu raczej kupujemy rzeczy, ktorych wlasciwie nie
potrzebujemy), niz stanowia uzyteczne zrodto informacji (dowiadujemy si¢ z nich, jakie
towary warto kupic¢). Co ciekawe, w tym wymiarze krytyczny stosunek do reklam czgsciej

charakteryzuje osoby o pogladach lewicowych niz prawicowych.

CBOS

RYS. 1. Z KAZDEJ PARY STWIERDZEN PROSZE WYBRAC TO, KTORE JEST PANU(I) BLIZSZE.
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Podobnie jak przed trzema laty, zdecydowana wigkszo$¢ badanych nie demonizuje
jednak znaczenia reklam i sadzi, Ze nie maja one decydujacego wptywu na to, co kupujemy.
Tylko co piaty uwaza, ze reklamy czesto przesadzaja o tym, ktory towar wybieramy
w sklepach. O znaczeniu reklam dla struktury naszych zakupéw w najwigkszym stopniu
przekonani sa ludzie mlodzi (do 24 roku zycia), a sposrdéd grup spoteczno-zawodowych
robotnicy niewykwalifikowani oraz uczniowie i studenci. Nie oznacza to jednak, ze wlasnie te
grupy robiac zakupy szczegdlnie chetnie kieruja sig reklamami.

Podobnie jak w listopadzie ‘94 ksztaltuja si¢ rowniez opinie o zwiazku potrzeby
reklamowania towaru z jego jakoscia. Ponad dwie trzecie ankietowanych uwaza, ze produkt
naprawdg dobry nie potrzebuje reklamy. Tylko jedna czwarta badanych akceptuje opinig, ze
przy obecnym stanie rynku kazdy towar musi by¢ reklamowany, by mozna byto go sprzedac.

O koniecznosci reklamowania towaréw, bez wzgledu na ich jako$¢, przekonani sa
przede wszystkim badani z wyzszym wyksztatceniem (51%). Czg$ciej niz inni poglad ten
podzielaja rowniez osoby mtode (38%), mieszkancy najwigkszych miast, respondenci
osiagajacy najwyzsze (powyzej 599 zt) dochody na osobg w rodzinie (po 35%), a takze badani

dobrze oceniajacy wlasne warunki materialne (36%).

DO CZEGO SLUZY REKLAMA

W ciagu ostatnich pigciu lat zasadniczo nie zmienily si¢ poglady na temat motywacji,
jakimi kieruja si¢ reklamodawcy, przeznaczajac znaczne $rodki na kampanie reklamowe
swoich produktow.

Konsumenci najczgsciej sa przekonani, ze reklamujac swoje towary kazda firma (cho¢
w nieco wigkszym stopniu dotyczy to - zdaniem badanych - firm polskich niz zagranicznych)

kieruje si¢ przede wszystkim wtasnym interesem.



Tabela 5 w procentach

Jesli jakas firma reklamuje swoje produkty, to czy oznacza to dla Pana(i), ze firma ta*:

firma polska firma zagraniczna

V’92 |II’93 | X194 | X°96 | XI°97| V92 [II1°93 | XI°94 [ X 96 | XI’97

— dba o swoje interesy 50 53 52 48 51 44 47 47 42 46

— chce wejs$¢ na rynek 34 35 42 35 - 42 40 49 45 -
Z nieznanym towarem

— nie moze sprzedac 37 32 31 27 25 25 22 27 23 19
danego produktu

— jest bogata 22 28 23 23 26 32 39 35 38 38

— dba o klienta 14 17 18 21 25 18 15 12 13 17

— dba o swoje dobre imig 19 20 21 18 27 18 17 17 15 23

— nie moze sprostaé

wzrastajacej konkurencji | 23 18 17 16 19 10 9 12 8 11
— jest dynamiczna 12 12 16 13 19 16 15 14 17 20
— ma ktopoty finansowe 19 16 13 12 10 6 4 8 6 7
— jest solidna 7 12 8 12 15 11 13 8 9 12

— jest godna zaufania,
uczciwa 8 8 7 10 11 15 15 11 11 9

— ma towary wysokiej
jakosci 7 8 12 11 18 7 7 4 7 19

— jest agresywna, za
wszelka ceng chce wejsé
na rynek z nieznanym 7 8 8 5 11 18 23 24 17 28
towarem

* Badani mogli wskaza¢ nie wigcej niz trzy mozliwosci.

Najwigkszy spadek wskazan odnotowalismy w przypadku oceny stanu sprzedazy
produktu - dotyczy to zaréwno firm polskich, jak i zagranicznych. Obecnie mniej badanych
niz w latach 1992-1994 sadzi, ze jesli kto$ reklamuje swoje towary, to ma trudnosci z ich
sprzedaza. Natomiast nieco wzrdst odsetek osob przekonanych, iz firma reklamujaca swoj
towar - tak polska, jak i zagraniczna - dba o swoje dobre imig.

Jesli chodzi o oceng motywacji polskich firm reklamujacych swoje towary, to
w stosunku do roku ‘92 zmalaty rowniez odsetki wskazan, ze reklamujaca si¢ firma nie moze
sprosta¢ wzrastajacej konkurencji lub tez ma ktopoty finansowe. Spadkowi negatywnych ocen
motywacji  polskich reklamodawcow towarzyszy niewielki przyrost pozytywnych opinii

o naszych firmach. W ciagu calego pigciolecia systematycznie rosnie odsetek wskazan
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mowiacych o tym, ze polska firma reklamujac swoj towar ma na wzgledzie troske o klienta.
W poréwnaniu z poczatkowym okresem transformacji wigcej osob jest przekonanych, ze
polskie towary, ktére pojawiaja si¢ w reklamach, sa wysokiej jakosci. Wigcej ankietowanych
sadzi rowniez, ze reklamowanie danego produktu oznacza, iz produkujaca go firma jest
dynamiczna, solidna oraz godna zaufania, uczciwa.

W przypadku firm zagranicznych zmiany na korzy$¢ nie sa tak wyrazne, a w kwestii
zaufania odnotowali$my nawet spadek wskazan. Obecnie mniej oso6b niz w latach 1992-1996
jest przekonanych, ze jesli zagraniczna firma reklamuje swoj towar, to oznacza to, ze jest
godna zaufania, uczciwa.

Trzeba jednak jeszcze raz podkreslié, ze wszystkie te zmiany sa stosunkowo
niewielkie (w zdecydowanej wigkszos$ci kilkupunktowe).

Generalnie wigkszo$¢ ankietowanych uwaza, ze w gospodarce rynkowej obecnos¢
reklamy jest konieczna do tego, by producenci mogli rozwija¢ produkcje. Tylko wigcej niz co

czwarty sadzi, ze reklama jest marnotrawstwem $rodkow finansowych.

Tabela 6 w procentach
Ktore z ponizszych stwierdzen jest Panu(i) blizsze? Wskazania respondentow wedtug terminow badan
XI ‘94 X 96 X1°97
Reklama jest niepotrzebnym wydawaniem pienigdzy
przez producentow 19 25 27
czy tez

Reklama jest konieczna, by producenci mogli rozwijaé

produkcje 59 61 63
Trudno powiedzie¢ 22 14 10

Warto zauwazy¢, ze w ciagu trzech lat wyraznie zmniejszyt si¢ odsetek osob nie
umiejacych si¢ ustosunkowac¢ do tak postawione] kwestii, a jednoczesnie wzrost odsetek
badanych, ktorzy podzielaja opinig, ze reklama jest niepotrzebnym wydawaniem pienig¢dzy.

Konieczno$¢ reklamowania towarow w najwigkszym stopniu rozumieja osoby
z wyzszym wyksztatlceniem, mlode i w $rednim wieku (do 44 roku zycia), dobrze oceniajace

wlasne warunki materialne. Wsrdéd grup spoleczno-zawodowych ten wymog gospodarki
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rynkowej uznaja pracownicy fizyczno-umystowi (do tej grupy zaliczaja si¢ drobni handlowcy
1 kupcy), inteligencja 1 kadra kierownicza oraz prywatni przedsigbiorcy. Natomiast
marnotrawstwo pieniedzy przypisuja reklamodawcom najczesciej rolnicy oraz mieszkancy

wsi, a takze osoby najstarsze.

JAKA POWINNA BYC REKLAMA

Jesli chodzi o teoretyczne wyobrazenia Polakéw o reklamie, to zdecydowana
wigkszo$¢ (ponad trzy czwarte ankietowanych) optuje za ,,realistyczna” wizja reklamowanego
towaru, czyli reklama, w ktorej mowi si¢ o konkretnym produkcie i podaje si¢ duzo informacji

na jego temat.

CBOS
RYS. 2. KTORA Z PONIZSZYCH OPINII JEST BLIZSZA PANA(I) POGLADOM?

Reklama powinna podawaé Reklama nie musi podawac

duzo konkretnych informac;ji konkretnych informacje  Trudno )

o danym produkcie o produkcie powiedziec¢
X'96 —75%] 16% &(9% |

1 [

XI'97 E578% | 15% § [7%]

O tym, ze reklama powinna by¢ ,realistyczna” i prezentowa¢ wiele konkretnych
informacji o reklamowanym produkcie, czg$ciej niz inni przekonani sa mieszkancy miast
matych i $redniej wielkosci (od 20 do 100 tys. ludnos$ci), ludzie mtodzi i w $rednim wieku,
osoby z wyksztatceniem zasadniczym zawodowym, badani osiagajacy srednie lub wyzsze od
srednich (cho¢ nie najwyzsze) dochody. Sposérdd respondentéw aktywnych zawodowo tego
rodzaju oczekiwania najczgstsze sa wsrdd pracownikow fizyczno-umystowych, robotnikow

oraz prywatnych przedsigbiorcow.
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Poglad, ze reklama nie musi podawac¢ konkretnych informacji o produkcie, najblizszy
jest mieszkancom najwigkszych miast, respondentom z wyzszym wyksztalceniem,
uzyskujacym najwyzsze dochody per capita w rodzinie. Mozna sadzi¢, ze wlasnie do tych
grup najlatwiej moga trafi¢ reklamy skonstruowane nie wprost, nie przedstawiajace
bezposrednio samego towaru czy tez sposobu jego uzytkowania.

Zdaniem badanych reklama nie moze by¢ ,przestodzona”, nie powinna zawiera¢

zadnych przesadzonych lub wrgcz nieprawdziwych informacji o produkcie.

CBOS

RYS. 3. KTORA Z PONIZSZYCH OPINII JEST BLIZSZA PANA(I) POGLADOM?

W reklamie mozna przesadzac,
moéwigc np., ze dany produkt jest
Lnajlepszy”, ,najzdrowszy”, gdyz
inaczej nikt nie zwrdcitby uwagi

W zadnym wypadku nie powinno
sie w reklamie podawac¢ przesadzo-
nych, nieprawdziwych informacji  Trudno

na ten produkt o produkcie powiedzie¢
X'96 9% 84% (7%]

X1'97 H10% 87% 3%

Tylko co dziesiaty ankietowany sktonny jest zaakceptowaé teze o dewaluacji
reklamowych ocen 1 zgadza si¢ z tym, ze w reklamie trzeba jak najczesciej uzywaé

przymiotnikow z przedrostkiem ,,naj”, gdyz inaczej konsumenci nie beda zwraca¢ uwagi na

reklamowany produkt.

REKLAMA I DZIECKO

W dyskusjach na temat spraw etycznych zwiazanych z dziatalnoscia reklamowa czgsto
podnoszona jest sprawa reklam adresowanych wylacznie do dzieci. Tworzenie tego typu

reklam budzi réznego rodzaju zastrzezenia, nie tylko natury moralnej. Wielu specjalistow



-11 -

podkresla, ze dziecko ksztattujac sobie dopiero swoj obraz §wiata jest catkowicie nieodporne
na dziatanie reklam, zwlaszcza pokazywanych w telewizji, ktora jako zrodto informacji cieszy
si¢ duzym autorytetem. Dziecko bezkrytycznie akceptuje telewizyjne reklamy, a przekaz
w nich zawarty rozumie doslownie. W wielu krajach pokazywanie tego typu reklam jest
obwarowane §cistymi przepisami regulujacymi zar6wno godziny nadawania, jak 1 zawarto$¢
treSciowa reklam (np. nie moga one by¢ agresywne, zawiera¢ scen przemocy, ,,0zywiac”

produktow czy pokazywac funkcji, ktorych dany towar faktycznie nie realizuje).

W listopadzie po raz kolejny zapytaliSmy Polakéw o ich poglady na temat reklam
kierowanych do najmlodszych. Podobnie jak przed rokiem wigkszos¢ ankietowanych (60%)

uznata robienie reklam kierowanych specjalnie do dzieci za niewtasciwe.

CBOS
RYS. 4. CZY, PANA(I) ZDANIEM, ROBIENIE REKLAM SKIEROWANYCH SPECJALNIE
DO DZIECI JEST WELASCIWE CZY TEZ NIEWLASCIWE?
Zdecydowanie Rapz_ej Raczej Zdecydowanie Trudno
witasciwe wiasciwe niew%ci»&e niewtasciwe powiedzieé
0] 0, T T
X'96 [4%]|[22%] 34% 128% i [12%
= T |
PN
' — o
XI1'97 [5%||[24% 37% 23% i [11% |
A |
IENEENEEN

Mimo ze wiele dzieci lubi reklamy, to w ocenie ponad potowy Polakéw nie sa one dla
nich dobra rozrywka. Jedynie co trzeci badany sklania si¢ do opinii przeciwnej. Pod tym

wzgledem oceny ankietowanych rowniez nie odbiegaja od ubieglorocznych.



-12 -

CBOS

RYS. 5. ZKAZDEJ PARY STWIERDZEN PROSZE WYBRAC TO, KTORE JEST PANU(I) BLIZSZE.

Reklamy to dobra Reklamy nie sg dobrg Trudno
rozrywka dla dzieci rOZEXWkﬁ\dla dzieci powiedzie¢
X '96 134% | 539, 13%
R e e KRR LRKRLRRKRRIIN
X1'97  =35%  —— 55% 10%

VAN NN SNYAN

O reklamie jako dobrej rozrywce dla dziecigcego odbiorcy najczesciej przekonani sa
respondenci z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym, w wieku od 25 do 34 lat (a wigc
z grupy obejmujacej najprawdopodobniej rodzicow matych dzieci), badani uzyskujacy
przecigtne dochody na osob¢ w rodzinie, o lewicowej orientacji politycznej. Poglad ten
podzielaja - czgéciej niz pozostali - robotnicy (szczegdlnie niewykwalifikowani) oraz
gospodynie domowe. W wyzej wymienionych grupach co najmniej dwie piate ankietowanych
sadzi, ze reklamy sa dobra rozrywka dla dzieci.

Zdaniem dwoch trzecich respondentow, dzieci ogladajac reklamy raczej nabieraja
mylnego wyobrazenia o §wiecie, niz czerpia z nich pozyteczne informacje. Jedynie co piata

osoba ma odmienne zdanie na ten temat.

Tabela 7 w procentach
Z kazdej pary stwierdzen proszg¢ wybraé to, ktore jest Panu(i) blizsze. X ‘96 X1°97
Dzigki reklamom dzieci dowiaduja si¢ wielu ciekawych i pozytecznych 20 21
rzeczy

czy tez
Ogladajac reklamy dzieci nabieraja mylnego pojecia o $wiecie 65 67
Trudno powiedzie¢ 15 12
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Szczegoblnie krytyczni wobec $wiatopogladowych, a wige dtugofalowych i trudnych do
wyeliminowania skutkéw ogladania reklam przez dzieci sa badani z wyzszym wyksztalce-
niem, osoby miode (do 34 roku zycia), mieszkajace w najwigkszych miastach 1 osiagajace
dochody wyzsze od przecigtnych.

Najbardziej jednoznacznie ankietowani opowiedzieli si¢ za teza o niecodpornosci dzieci
na stosowany w reklamach typ perswazji. Zdaniem ogromnej wigkszos$ci badanych owa
nieodpornos¢ (potaczona z nieodpornoscia rodzicow na perswazj¢ dzieci) skutkuje tym, ze
najmtodsi Polacy czgsto wymuszaja na rodzicach kupno wielu rzeczy, na ktére rodzicow po
prostu nie sta¢. Jedynie co dwunasty ankietowany bardziej zgadza si¢ z opinia, ze dzigki

reklamom rodzice dowiaduja sig, co moga kupi¢ dzieciom.

Tabela 8 w procentach
Z kazdej pary stwierdzen proszg wybraé to, ktore jest Panu(i) blizsze. X ‘96 X1°97
Dzigki reklamom adresowanym do dzieci rodzice dowiaduja si¢, co moga 7 8
kupi¢ swoim dzieciom

czy tez
Z powodu reklam dzieci czgsto wymuszaja na rodzicach zakupy towarow, 88 88

na ktdre rodzice nie maja pienigdzy

Trudno powiedzieé 5 4

W ciagu ostatniego roku poglady ankietowanych na ten temat réwniez nie ulegly

zmianie.

Wejscie wraz z gospodarka rynkowa w przestrzen publicznego dyskursu nowoczesne;,
masowej reklamy stalo si¢ okazja do obserwacji swego rodzaju socjologicznego
eksperymentu. Pojawienie si¢ nowoczesnej reklamy w spoleczenstwie, ktore dotad miato
z nig tylko sporadyczny kontakt, umozliwito przesledzenie dynamiki ,,reakcji” na ten sposob
oddzialywania na klienta. Dynamike t¢ mozna obserwowa na podstawie zmian, jakie

zachodza w spotecznych reakcjach i ocenach pod wplywem diugosci dziatania ,,bodzca”.
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W 1992 roku przewazal raczej pozytywny stosunek do reklam, ktére - zdaniem
badanych - raczej dobrze informowaly, niz dezinformowaly; raczej zachgcaly, niz
zniechecaly; raczej ciekawily, niz nudzily. W ciagu pigciu lat opinie te diametralnie sig
zmienity - reklamy zaczgly by¢ postrzegane w wigkszym stopniu jako denerwujace, nudne,
zniechecajace 1 dezinformujace. Od trzech lat negatywny stosunek do reklam wydaje sig
utrwalony.

Utrzymuje si¢ rowniez przewaga opinii krytycznych o uzytecznosci reklam. Wigkszo$¢
ankietowanych uwaza, ze reklamy stuza raczej nakregcaniu spirali konsumpcji, gdyz pod ich
wptywem ludzie kupuja to, co nie jest im potrzebne, niz faktycznej informacji o towarach
dostgpnych na rynku. Reklama, zdaniem badanych, stuzy zatem w duzo wigkszym stopniu
producentom oraz rozwijaniu przez nich produkcji niz konsumentom. Nisko oceniana jest
réwniez wiarygodno$¢ informacyjna reklam. Ogolnie rzecz biorac, wigkszo$¢ respondentow
nie demonizuje znaczenia reklam - w ich opinii nie maja one decydujacego wptywu na to, co
kupujemy, towar za$ naprawdg¢ dobry wcale nie potrzebuje reklamy.

Na poczatku lat dziewigeédziesiatych bardziej pozytywny wizerunek jako
reklamodawcy miaty firmy zagraniczne niz polskie. Czg$ciej uwazano, ze firmy zagraniczne
reklamujace swoj towar sa bogate, dynamiczne, godne zaufania i dbajace o klienta niz firmy
polskie. W firmach polskich decyzja o zastosowaniu reklamy w wigkszym stopniu kojarzona
byla z nieumiejgtnoscia sprzedazy produktu, sprostania konkurencji, a takze z klopotami
finansowymi. Czg$ciej rowniez przypisywano im motywacje egoistyczne - dbalos¢ o wlasne
interesy.

W ciagu pigciu lat nastapita zmiana w stosunku do polskich reklamodawcéw. Polskie
firmy reklamujace swdj towar, cho¢ w niewielkim stopniu, to jednak wyraznie, jesli chodzi
o kierunek zmian, zyskaty na prestizu. Wzrosto rowniez przekonanie o wysokiej jakosci ich
towaroOw. Natomiast odwrotnie rzecz si¢ ma z firmami zagranicznymi, o ktorych - w tym
wymiarze - opinie si¢ pogorszyly.

Wydaje sig, ze na poczatku ksztattowania si¢ gospodarki rynkowej polscy producenci
traktowani byli podejrzliwie - dominowato myslenie z poprzedniej epoki, w ktorej reklama

stosowana byla najczesciej jako tzw. kwiatek do kozucha. Ci, ktorzy inwestowali w reklame,
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po prostu mieli ,,nadprogramowe” $rodki finansowe do wydania lub - co rzadsze - nie radzili
sobie ze sprzedaza swoich produktow. Inaczej bylo natomiast w przypadku firm
zagranicznych, ktorych pojawianie si¢ w reklamach stanowito cz¢$¢ ich rynkowego prestizu.
Obecnie, jak mozna sadzi¢, stosunek do polskich reklamodawcow znormalniat - reklamg
postrzega si¢ jako zwykly element marketingu, bez negatywnych konotacji. Wigcej nawet -
czgsto reklamy polskich firm pojawiaja si¢ np. w zwiazku z ich prywatyzacja, a zatem
z usprawnieniem ich dziatania; cze$ciej rowniez okazuje sig¢, ze polskie firmy, ktore sta¢ na
reklamg, sa firmami markowymi, dbajacymi o swdj obraz w opinii klientow. Nie dotyczy to
firm zagranicznych, ktére - jak si¢ wydaje - startujac z wysokiego pulapu (w okresie
socjalizmu wszystko, co zachodnie, wydawalo si¢ lepsze) stracity na konfrontacji z polskim
klientem, gdyz in gremio nie byly w stanie utrzyma¢ swoich notowan. Potoczne
doswiadczenie konsumentéw zbyt czesto bowiem pokazywalo, ze intensywnie reklamujace

si¢ firmy zagraniczne staraja si¢ wejs¢ na nasz rynek z produktami nizszej jakosci.



ANEKS

PODZIAL NA REGIONY W BADANIACH CBOS

1. Region poétnocny:

09 woj. elblaskie
10 woj. gdaskie

17 woj. koszaliskie
26 woj. olsztyrskie
39 woj. stupskie
41 woj. szczeciskie

2. Region zachodni:

11 woj. gorzowskie
12 woj. jeleniogorskie
20 woj. legnickie

45 woj. waltbrzyskie
47 woj. wroctawskie
49 woj. zielonogorskie

3. Region sodkowozachodni:

05 woj. bydgoskie
13 woj. kaliskie

16 woj. konirskie
21 woj. leszczyakie
29 woj. pilskie

32 woj. poznaekie
44 woj. torurskie

46 woj. wioctawskie

4. Region sodkowy:

01 woj. warszawskie
07 woj. ciechanowskie
24 woj. tédzkie

30 woj. piotrkowskie
31 woj. ptockie

34 woj. radomskie

37 woj. sieradzkie

38 woj. skierniewickie

5. Region wschodni:

02 woj.
03 woj.
06 woj.
22 woj.
23 woj.
28 woj.
36 woj.
40 woj.
48 woj.

bialskopodlaskie
biatostockie
chetmskie
lubelskie
lomzhskie
ostrojekie
siedleckie
suwalskie
zamojskie

6. Region potudniowo-wschodni:

15 woij.
18 woi.
19 wo.
25 woj.
33 woj.
35 woj.
42 woj.
43 woj.

kieleckie
krakowskie
krosiierskie
nowosdeckie
przemyskie
rzeszowskie
tarnobrzeskie
tarnowskie

7. Region potudniowo-zachodni:

04 wo.
08 wo.
14 wo.
27 woj.

bielskie
czastochowskie
katowickie
opolskie
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.) osobis ‘cie - cze  Sciej:

(%)
ciekawia , nudza, Trudno | Liczba
powiedziec 0sob
Ogobtem 29 70 1 1104
Plec . -
Méeczyz ni 26 73 1 520
bleﬁ/ 31 68 1 584
do 24 lat 29 70 1 156
-34 39 61 0 204
35-44 27 71 2 265
45-54 26 73 1 164
55-64 = ) 26 74 0 151
65 lat i wie  cej 25 75 1 164
Mi(a/s_ce zamieszkania
ies 28 72 1 393
Miasto do 20 tys. 33 67 1 131
od 21 do 100 tys. 31 69 0 224
101-500  tys. S 29 70 1 232
501 tys.i wie  cej mieszk. 23 71 6 122
RGBIQI’I
Otnocny 26 73 1 131
Zachodni X 36 63 1 118
Srodkowozachodni 28 71 1 167
Srodkowy 32 66 1 190
Wschodni X 33 66 1 130
Potudniowo-wschodni 22 76 2 154
Potudniowo-zachodni 26 73 0 214
Wyksztatcenie
Podstawowe 28 71 1 323
Zasadnicze zawodowe 30 69 1 315
Srednie 30 69 1 361
Wyzsze 23 74 3 105
Grupa spol.-zaw. pracuja cy
adra’ kier.,inteligencja 9 68 B 100
Prac.umyst.niz .sz€zebla 24 75 1 105
Pracowrniicy fiz.- umyst. 27 72 1 82
Robotnicy “wykwalifikowani 30 69 1 138
Robotnicy niewykwalifik. 45 55 0 50
Rolnlc%/_ ) ) 19 81 0 68
Prywatni przedsie  biorcy 33 66 1 35
Bierni zawodowo
Rencis ci 22 77 1 120
Emeryci. ) 28 72 0 194
Uczniowie i studenci 29 69 3 4
Bezrobotni . 27 73 0 64
Gospodynie domowe i inni 44 53 3 75
Pracuja .cy poza rolnictwem
Sfera” budz  etowa 35 63 2 134
Sektor pan “stwowy 29 70 1 123
Sektor prywatny | 29 70 0 251
Spotdzielczos ¢ 37 61 1 24
Dochody na jedna . osobe,
Ponizej 200 zt 27 71 1 159
201 - 325 30 69 1 203
326 - 449 25 72 2 195
450 - 599 26 74 0 171
Powyzj 599 zt 30 69 2 208
Ocena wiasnych war. mater.
Zie 23 76 1 317
Srednie 31 68 1 517
Dobre 31 68 1 271
Udziat w prakt. religgnych
Kilka razy w tygodniu 30 68 3 9
Raz w tygodniu. 28 71 1 561
Kilka razy"w miesia .cu 30 70 0 142
Kilka razy w roku 28 71 0 257
W ogdle "nie uczestniczy 33 65 1 96
Poglady polityczne
Eeaw%ap y 27 72 1 221
Centrum 30 69 1 322
Prawica o 26 72 2 368
Trudno powiedziec 33 66 1 193
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Tabel a 2. Czy reklany - Pana(ia) osobiscie - czesciej

(%
zni echeca- |zachecaj a Trudno Li czba
Jja pow edzi et 0s6b
Qgoét em 63 33 4 1104
Pt eC.
Mezczyzni 66 31 4 520
Kobi ety 60 35 5 584
W ek
do 24 | at 56 39 5 156
25-34 59 37 3 204
35-44 64 32 4 265
45-54 61 33 6 164
55-64 = | . 65 29 6 151
65 lat i w ecej 70 27 3 164
M $¢spe zam eszkani a
es 67 29 4 393
M asto do 20 tys. 55 41 3 131
od 21 do 100 tys. 61 38 2 224
101-500 tys, . 64 33 3 232
501 tys.i W ecej m eszk. 59 27 14 122
Reglon
6t nocny 65 30 5 131
Zachodni . 59 39 3 118
Srodkowozachodni 62 34 4 167
Srodkowy 55 38 7 190
Wschodn 67 31 2 130
Pqudn|owo wschodni 64 29 7 154
Pot udni owo- zachodni 67 32 1 214
Wkszt at ceni e
Podst awowe 68 30 2 323
Zasadni cze zawodowe 65 32 3 315
Sredni e 60 35 5 361
Wzsze 50 39 11 105
Grupa spot.-zaw. prac c
Kgdrapk|er |ntgl|gengjz 44 44 11 100
Prac. unyst . ni z.szczebl a 68 27 5 105
Pracownicy fiz.- unys 62 35 2 82
Robot ni cy” wykwal i fi kowani 60 36 3 138
Robotn|cy ni ewykwal I fik. 52 48 0 50
Rol ni cy. 80 16 5 68
Prywatn| przedsi ebi orcy 64 26 10 35
Bi erni zawodowo
RenCISCI 67 32 1 120
Eneryci . 67 28 5 194
Uczni owi e i studenci 49 49 2 74
Bezr obot ni o 69 27 4 64
Gospodyni e domowe i inni 65 31 4 75
Pracu c oza rolnictwen
Jﬁ %up 50 46 3 134
Sektor panstwnwy 62 33 5 123
Sektor prywatn 61 33 6 251
Spét dzi el ctzosc 61 38 1 24
Dochody na_j edna osob
Pon|¥e1 bo z? e 61 38 1 159
201 61 36 3 203
326 - 449 68 28 5 195
450 - 599 63 34 3 171
Powyzej 599 zt 59 35 7 208
Ccena W asnych war. mater.
Zte 69 27 4 317
Sredni e 62 35 3 517
Dobr e 57 36 7 271
Udzj at w prakt. rel|g|Jnych
Ki |l ka razy w tygod 69 31 0 49
Raz w tygodni u: 65 31 3 561
Kil ka razy w m esiacu 59 32 9 142
Ki | ka razy w roku 59 38 2 257
W ogo6l e ni e uczestniczy 58 32 10 96
Pogl ad olityczne
E & y p y 62 33 4 221
Cbntrum 61 35 4 322
Pra 65 30 4 368
Trudno powaed2|ec 61 35 4 193
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Tabela 3. Czy reklany - Pana(ia) osobiscie - czesciej

(%
. dobrze dezi nf or - Trudno | Li czba
informja mj a pow edzi et 0so6b
Qgoét em 38 57 5 1102
Pt eC.
Mezczyzni 38 59 3 520
Kobi ety 38 57 5 582
W ek
do 24 |at 30 65 5 156
25-34 36 62 2 204
35-44 42 55 3 264
45-54 42 51 7 164
55-64 ) 38 59 3 150
65 lat i w ecej 38 53 8 164
M $¢spe zam eszkani a
es 29 66 4 392
M asto do 20 tys. 41 56 2 130
od 21 do 100 tys. 44 55 1 224
101-500 tys, o 44 52 4 232
501 tys.i W ecej m eszk. 39 45 16 122
RegLon
6t nocny 43 52 5 130
Zachodni X 41 57 2 118
Srodkowozachodni 44 53 4 167
Srodko 39 51 9 190
Wschodni ) 34 65 2 130
Pot udni owo- wschodni 29 66 5 154
Pot udni owo- zachodni 36 60 4 213
Wkszt at ceni e
Podst awowe 35 60 5 323
Zasadni cze zawodowe 41 56 3 315
Sredni e 40 56 4 360
Wzsze 33 59 8 105
Grupa spot.-zaw. pracujac
Kgdrapkler.,!ntgllgehgjz 37 55 8 100
Prac. unyst.n|z.szczebla 42 55 3 104
Pracownicy fiz.- unyst. 36 62 2 82
Robot ni cy” wykwal i f1 kowani 45 54 1 138
Robot ni cy ni ewkwal I fik. 55 42 3 50
Rol ni cy. o 20 77 3 68
Prywat ni przedsi ebi orcy 44 52 5 35
Bi erni zawodowo
Renci 5ci 42 48 11 120
Emeryci ) 39 58 3 194
Uczniow e i studenci 30 66 5 74
Bezr obot ni o 26 74 0 64
Gospodyni e domowe i inni 36 54 10 74
Pracuj acy poza rol ni ctwem
Sfera budzet owa 45 51 4 134
Sekt or panst wowy 38 58 3 123
Sektor prywatn 45 52 3 250
Spot dzi el tzosc 34 62 3 24
Dochody na bedn? osobe
Poni zej 200 z 31 67 3 159
201 -7 325 40 58 2 203
326 - 449 38 57 6 195
450 - 599 43 52 4 170
Powyzej 599 zt 41 54 5 207
Ccena W asnych war. mater.
Zte 31 62 6 315
Sredni e 40 56 4 516
Dobr e 43 54 3 271
Udzi at w prakt. religijnych
Ki |l ka razy w tygodniu 36 56 9 49
Raz w tygodniu. =~ 37 59 4 559
Kil ka razy w m esiacu 37 58 5 142
Kl ka razy w roku ° 42 56 2 257
W ogodl e ni e uczestniczy 35 56 9 96
Pogl ad olityczne
Ee% zap y 40 59 1 221
Centrum 41 56 3 321
Prawica o, 38 58 4 368
Trudno pow edzi et 30 57 13 192




Tabel a 4. Z kazdej pary stw erdzenh prosze whbrac to, ktoére jest Panu(i) blizsze
1 - Dziekl reklame |udzie dow aduja sie, kak|e towary warto” kupic; .
2 - Dzieki reklame |ludzie kupuja rzeczy, ktdrych waSciw e nie potrzebuja
(%
1 2 Trudno | Li czba
pow edzi et 0so6b
Qgoét em 42 49 10 1158
Pt ec |
Mezczyzni 40 50 10 548
Kobi ety 43 48 9 610
W ek
do 24 |at 41 54 5 161
25-34 39 59 2 206
35-44 39 55 6 273
45-54 50 42 8 172
55-64 ) 48 39 13 161
65 lat i w ecej 35 39 26 185
M $¢spe zam eszkani a
es 42 46 13 429
M asto do 20 tys. 47 43 10 137
od 21 do 100 tys. 38 56 5 230
101-500 tys, o 45 48 7 235
501 tys.i W ecej m eszk. 33 54 13 123
RegLon
6t nocny 49 43 8 135
Zachodni X 46 49 4 121
Srodkowozachodni 43 48 8 173
Srodko 42 49 9 198
Wschodni ) 30 53 18 142
Pot udni owo- wschodni 33 54 13 166
Pot udni owo- zachodni 46 46 8 225
Wkszt at ceni e
Podst awowe 41 40 20 356
Zasadni cze zawodowe 45 51 4 329
Sredni e 39 56 5 366
Wzsze 41 52 7 107
Grupa spot.-zaw. pracujac
Kgdrapkler.,!ntgllgehgjz 37 54 9 102
Prac. unyst.n|z.szczebla 36 58 6 105
Pracownicy fiz.- unyst. 44 53 3 82
Robot ni cy” wykwal i f1 kowani 43 53 4 142
Robot ni cy ni ewkwal I fik. 53 46 1 54
Rol ni cy. o 45 46 9 71
Prywat ni przedsi ebi orcy 41 57 2 36
Bi erni zawodowo
Renci 5ci 42 40 19 132
Emeryci ) 42 40 19 214
Uczniow e i studenci 35 60 5 74
Bezr obot ni o 37 57 6 69
Gospodyni e domowe i inni 49 43 8 77
Pracuj acy poza rol ni ctwem
Sfera budzet owa 52 7 136
Sekt or panst wowy 2 53 5 126
Sektor prywatn 43 53 4 257
Spot dzi el czosc 48 7 26
Dochody na bedn? osobe
Poni zej 200 z 39 49 12 173
201 -7 325 41 52 7 213
326 - 449 38 50 12 204
450 - 599 45 48 8 175
Powyzej 599 zit 39 53 7 213
Ccena W asnych war. mater.
Zte 38 51 12 351
Sredni e 42 49 9 530
Dobr e 46 47 7 277
Udzi at w prakt. religijnych
Ki I ka razy w tygodniu 35 49 16 53
Raz w tygodniu. =~ 44 46 10 581
Kil ka razy w m esiacu 42 48 10 149
Kl ka razy w roku ° 43 50 7 271
W ogodl e ni e uczestniczy 27 63 9 104
Pogl ad olityczne
Ee% zap y 39 55 6 233
Centrum 46 47 7 329
Prawica o, 42 49 9 381
Trudno pow edzi et 38 44 18 215
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Tabel a 5. Z kazdej pary stw erdzenh prosze wybrac to, ktoére jest Panu(i) blizsze
1 - Towar naprawde dobry nie potrzebuje reklany, aby npbzna byio go ;
sprzedac; 2 - Kazdy towar nusi byc rekl amowany, aby nobzna byfo g0 sprzedat

(%
1 2 Trudno | Li czba
pow edzi et 0so6b
Qyot em 70 25 5 1158
Pt ec. |
Mezczyzni 71 26 3 548
Kobi ety 69 24 6 610
W ek
do 24 | at 59 38 3 161
25-34 75 24 1 206
35-44 72 25 3 273
45-54 69 27 4 172
55-64 . 72 20 8 161
65 lat i w ecej 70 18 12 185
M $¢spe zam eszkani a
es 74 20 6 429
M asto do 20 tys. 68 29 2 137
od 21 do 100 tys. 72 23 5 230
101-500 tys, o 70 28 3 235
501 tys.i W ecej m eszk. 56 35 9 123
RegLon
6t nocny 66 28 6 135
Zachodni X 71 28 0 121
Srodkowozachodni 70 26 4 173
Srodko 57 38 5 198
W chodni . 67 23 10 142
Pot udni owo- wschodni 76 18 7 166
Pot udni owo- zachodni 81 16 3 225
Wkszt at ceni e
Podst awowe 72 17 11 356
Zasadni cze zawodowe 77 20 3 329
Sredni e 69 30 1 366
Wzsze 45 51 3 107
Grupa spot.-zaw. pracujac
Kgdrapkler.,!ntgllgehgjz 48 48 3 102
Prac. unyst.n|z.szczebla 71 27 1 105
Pracownicy fiz.- unyst. 69 28 4 82
Robot ni cy” wykwal i f1 kowani 72 26 2 142
Robot ni cy ni ewkwal I fik. 73 27 0 54
Rol ni cy. o 77 19 4 71
Prywat ni przedsi ebi orcy 76 22 2 36
Bi erni zawodowo
Renci sci 72 16 12 132
Emeryci . . 72 20 8 214
Uczniow e i studenci 55 43 3 74
Bezr obot ni o 79 17 4 69
Gospodyni e domowe i inni 80 13 7 77
Pracuj acy poza rol ni ctwem
Sfera budzet owa 71 27 2 136
Sekt or panst wowy 65 31 4 126
Sektor prywatn 68 31 1 257
Spot dzi el czosc 68 31 1 26
Dochody na bedn? osobe
Poni ze] 200 z 76 17 7 173
201 -7 325 78 19 3 213
326 - 449 75 18 6 204
450 - 599 64 31 5 175
Powyzej 599 zt 62 35 3 213
Ccena W asnych war. mater.
Zte 71 22 351
Sredni e 74 21 5 530
Dobr e 60 36 3 277
Udzi at w prakt. religijnych
Ki I ka razy w tygodniu 76 17 7 53
Raz w tygodniu. =~ 76 20 4 581
Kil ka razy w m esiacu 68 28 5 149
Kl ka razy w roku ° 62 34 5 271
W ogodl e ni e uczestniczy 57 33 10 104
Pogl ad olityczne
Ee% zap y 66 28 6 233
Cent rum 73 25 2 329
Prawica | o 69 28 3 381
Trudno pow edzi et 71 18 11 215
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Tabela 6. Ktdra z ponizszych opinii jest bljzsza Pana(i) Pogladon?
1 - Rekl ama powi nna_podawac duzo konkretnych i nfofnmacj
o danym produkci e; 2 - Reklama nie nusi podawac konkretnych
informacj1 o produkcie
1 2 Trudno | Li czba
pow edzi et 0so6b
Qgoét em 78 15 7 1158
Pt eC.
Mezczyzni 80 15 5 548
Kobi ety 77 15 8 610
W ek
do 24 |at 84 13 4 161
25-34 82 17 1 206
35-44 83 14 4 273
45-54 79 14 7 172
55-64 ) 77 14 9 161
65 lat i w ecej 64 18 17 185
M $¢spe zam eszkani a
es 77 14 9 429
M asto do 20 tys. 82 11 7 137
od 21 do 100 tys. 81 14 6 230
101-500 tys, o 80 16 4 235
501 tys.i W ecej m eszk. 73 24 4 123
RegLon
6t nocny 75 18 7 135
Zachodni X 76 18 6 121
Srodkowozachodni 86 12 3 173
Srodko 80 15 6 198
Wschodni ) 77 12 11 142
Pot udni owo- wschodni 70 22 9 166
Pot udni owo- zachodni 82 11 6 225
Wkszt at ceni e
Podst awowe 69 17 14 356
Zasadni cze zawodowe 86 11 3 329
Sredni e 80 16 4 366
Wzsze 78 20 1 107
Grupa spot.-zaw. pracujac
Kgdrapkler.,!ntgllgehgjz 78 19 3 102
Prac. unyst.n|z.szczebla 79 20 1 105
Pracownicy fiz.- unyst. 88 10 2 82
Robot ni cy” wkwal i f1 kowani 83 10 6 142
Robot ni cy ni ewkwal I fik. 86 11 3 54
Rol ni cy. o 75 19 6 71
Prywat ni przedsi ebi orcy 84 15 1 36
Bi erni zawodowo
Renci 5ci 74 12 13 132
Emeryci ) 71 17 12 214
Uczniow e i studenci 81 17 2 74
Bezr obot ni o 82 13 5 69
Gospodyni e domowe i inni 74 16 10 77
Pracuj acy poza rol ni ct wem
Sfera budzet owa 36 12 2 136
Sekt or panst wowy 85 12 3 126
Sektor prywatn 78 17 5 257
Spot dzi el czosc 83 15 3 26
Dochody na bedn? osobe
Poni zej 200 z 77 15 8 173
201 -7 325 78 15 7 213
326 - 449 80 12 8 204
450 - 599 82 13 5 175
Powyzej 599 zt 77 18 5 213
Ccena W asnych war. mater.
Zte 75 14 11 351
Sredni e 79 16 5 530
Dobr e 81 16 3 277
Udzi at w prakt. religijnych
Ki I ka razy w tygo u 77 11 13 53
Raz w tygodniu. =~ 79 14 7 581
Kil ka razy w m esiacu 77 18 5 149
Kl ka razy w roku ° 81 14 5 271
W ogodl e ni e uczestniczy 73 19 7 104
Pogl ad olityczne
Ee% zap y 82 13 5 233
Centrum 81 15 4 329
Prawica o, 80 16 4 381
Trudno pow edzi et 67 15 18 215
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Tabel a 7._cz¥ Pana(i) zdan|en1 robj eni e rekl am ski erowanych specjal nie do dziec
jest whasciwe czy tez niew asciwe?
(%
W asci we Ni ew asci - Trudno Li czba
we pow edzi et 0so6b
Qgoét em 29 60 11 1159
Pt ec. |
Mezczyzni 28 62 10 549
Kobi ety 30 58 12 610
W ek
do 24 |at 29 64 7 161
25-34 30 61 9 206
35-44 29 64 7 273
45-54 31 59 10 172
55-64 ) 29 57 14 161
65 lat i w ecej 25 54 21 185
M $¢spe zam eszkani a
es 25 58 17 429
M asto do 20 tys. 29 61 10 137
od 21 do 100 tys. 33 62 5 230
101-500 tys, . 33 60 7 235
501 tys.i W ecej m eszk. 25 63 12 124
Reglon
6t nocny 31 59 10 135
Zachodni . 30 63 7 121
Srodkowozachodni 35 54 12 174
Srodkowy 24 60 15 198
Wschodn 29 57 14 142
Pqudn|owo wschodni 17 72 11 166
Pot udni owo- zachodni 35 57 8 225
Wkszt at ceni e
Podst awowe 24 56 20 356
Zasadni cze zawodowe 36 55 10 329
Sredni e 29 65 6 366
Wzsze 23 74 3 108
Grupa spot.-zaw. prac c
Kgdrapk|er |ntgl|gengjz 23 74 3 103
Prac. unyst . ni z.szczebl a 26 67 6 105
Pracownicy fiz.- unys 37 57 6 82
Robot ni cy” wykwal i fi kowani 32 61 8 142
Robotn|cy ni ewykwal I fik. 38 58 4 54
Rol ni cy. 24 54 22 71
Prywatn| przedsi ebi orcy 36 64 0 36
Bi erni zawodowo
RenCISCI 22 54 24 132
Emeryci ) 29 56 15 214
Uczniowi e i studenci 19 75 6 74
Bezr obot ni o 32 58 10 69
Gospodyni e domowe i inni 40 a7 13 77
Pracu c oza rolnictwen
Jﬁ %up 24 72 4 137
Sektor panstwnwy 26 67 7 126
Sekt or prywatny 35 62 4 257
Spét dzi el ctzosc 44 47 10 26
Dochody na_j edna osob
Pon|¥e1 bo z? e 27 55 17 173
201 30 61 10 213
326 - 449 33 56 11 204
450 - 599 25 64 12 175
Powyzej 599 zt 29 66 5 213
Ccena W asnych war. mater.
Zte 25 61 14 351
Sredni e 29 60 11 530
Dobr e 33 59 8 277
Udzj at w prakt. rel|g|Jnych
Ki |l ka razy w tygod 24 60 16 53
Raz w tygodni u: 28 62 10 581
Kil ka razy w m esiacu 34 54 12 149
Ki | ka razy w roku 29 61 10 272
W ogo6l e ni e uczestniczy 29 56 16 104
Pogl ad olityczne
E & y p y 24 65 11 233
Cbntrum 33 60 6 329
Pra 31 59 10 382
Trudno powaed2|ec 23 55 21 215




Tabel a 8. Z kazdej pary stw erdzenh prosze wbrac to, ktoére jest Panu(i) blizsze
1 - Dziekl reklanmom dzieci dow aduja sie welu ciekawch | pozytecznych
rzeczy; 2 - (gl adaj ac rekl anmy dzieci nabieraja nylnegdo pojecia o swecle

%
1 2 Trudno | Li czba
pow edzi et 0so6b

Qyot em 21 67 12 1159

Pt ec. |

Mezczyzni 21 70 549
Kobi ety 22 65 14 610
W ek
do 24 | at 14 77 9 161
25-34 21 73 6 206
35-44 25 68 8 273
45-54 23 66 11 172
55-64 . 21 64 15 161
65 lat i w ecej 22 54 24 185
M $¢spe zam eszkani a
es 20 66 14 429
M asto do 20 tys. 22 64 14 137
od 21 do 100 tys. 24 67 9 230
101-500 tys, o 23 68 9 235
501 tys.i W ecej m eszk. 17 73 10 124
RegLon
6t nocny 29 60 11 135
Zachodni X 23 72 5 121
Srodkowozachodni 26 63 11 174
Srodko 25 64 11 198
W chodni . 14 72 14 142
Pot udni owo- wschodni 14 71 14 166
Pot udni owo- zachodni 20 68 12 225
Wkszt at ceni e
Podst awowe 21 59 20 356
Zasadni cze zawodowe 28 63 9 329
Sredni e 19 74 7 366
Wzsze 11 84 5 108
Grupa spot.-zaw. pracujac
Kgdrapkler.,!ntgllgehgjz 16 79 5 103
Prac. unyst.n|z.szczebla 20 77 3 105
Pracownicy fiz.- unyst. 14 79 7 82
Robot ni cy” wykwal i f1 kowani 27 65 8 142
Robot ni cy ni ewkwal I fik. 33 60 7 54
Rol ni cy. o 23 67 10 71
Prywat ni przedsi ebi orcy 22 67 11 36
Bi erni zawodowo
Renci sci 22 59 18 132
Emeryci . . 24 57 19 214
Uczniow e i studenci 5 86 10 74
Bezr obot ni o 23 68 9 69
Gospodyni e domowe i inni 26 55 19 77
Pracuj acy poza rol ni ctwem
Sfera budzet owa 20 75 5 137
Sekt or panst wowy 20 73 7 126
Sekt or prywatny 23 71 7 257
Spot dzi el czosc 25 72 3 26
Dochody na bedn? osobe
Poni ze] 200 z 18 68 14 173
201 -7 325 22 67 12 213
326 - 449 25 64 11 204
450 - 599 21 70 10 175
Powyzej 599 zt 16 74 10 213

Ccena W asnych war. mater.

Zte 19 69 13 351
Sredni e 23 65 12 530
Dobr e 22 69 9 277

Udzi at w prakt. religijnych

Ki I ka razy w tygodniu 22 63 16 53
Raz w tygodniu. =~ 21 68 11 581
Kil ka razy w m esiacu 25 59 16 149
Kl ka razy w roku ° 24 67 9 272
W ogodl e ni e uczestniczy 16 75 9 104
Pogl ad olityczne
Ee% zap y 23 69 8 233
Cent rum 21 67 12 329
Prawica | o 20 72 8 382
Trudno pow edzi et 21 57 22 215
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Tabela 9. Z kazdej pary stw erdzenh prosze whbrac to, ktoére jest Panu(i) blizsze
1 - Dziekl reklampm adresowanym do dzi eci rodzice dow aduja Si
co noga kupli ¢ swol mdzieciom™ 2 - Z powodu reklam dzieci czesto

muszaj a na rodzi cach zakupy towarow, na ktore rodzice nie mja
pi eni edzy
(7
1 2 Trudno | Li czba
pow edzi et 0so6b
Qgoét em 7 88 4 1159
Pt ec |
Mezczyzni 90 3 549
Kobi ety 8 87 5 610
W ek
do 24 |at 5 95 1 161
25-34 6 91 3 206
35-44 10 89 1 273
45-54 6 90 4 172
55-64 ) 9 87 4 161
65 lat i w ecej 8 78 14 185
M $¢spe zam eszkani a
es 7 86 7 429
M asto do 20 tys. 10 86 4 137
od 21 do 100 tys. 8 89 2 230
101-500 tys, o 7 92 1 235
501 tys.i W ecej m eszk. 5 91 4 124
RegLon
6t nocny 6 90 4 135
Zachodni X 12 87 1 121
Srodkowozachodni 10 84 6 174
Srodko 8 87 5 198
Wschodni ) 5 88 7 142
Pot udni owo- wschodni 5 92 3 166
Pot udni owo- zachodni 7 90 4 225
Wkszt at ceni e
Podst awowe 7 82 10 356
Zasadni cze zawodowe 9 90 2 329
Sredni e 7 92 1 366
Wzsze 6 93 1 108
Grupa spot.-zaw. pracujac
Kgdrapkier.,intgligehgjz 9 91 1 103
Prac. unyst.n|z.szczebla 7 92 1 105
Pracownicy fiz.- unyst. 5 92 3 82
Robot ni cy” wkwal i f1 kowani 8 90 1 142
Robot ni cy ni ewkwal I fik. 14 86 0 54
Rol ni cy. o 6 88 6 71
Prywat ni przedsi ebi orcy 11 89 0 36
Bi erni zawodowo
Renci 5ci 6 85 9 132
Emeryci ) 9 83 8 214
Uczniow e i studenci 2 96 2 74
Bezr obot ni o 10 90 1 69
Gospodyni e domowe i inni 6 88 6 77
Pracuj acy poza rol ni ctwem
Sfera budzet owa 6 93 1 137
Sekt or panst wowy 7 91 2 126
Sektor prywatn 11 38 1 257
Spot dzi el czosc 0 100 0 26
Dochody na_j edna osob
Poni%ej 260 z? e 6 89 5 173
201 -7 325 5 91 3 213
326 - 449 9 88 3 204
450 - 599 7 90 2 175
Powyzej 599 zt 8 90 2 213

Ccena W asnych war. mater.

Zte 5 90 5 351
Sredni e 8 89 3 530
Dobr e 10 85 5 277

Udzi at w prakt. religijnych

Ki I ka razy w tygodniu 9 87 4 53
Raz w tygodniu. =~ 7 88 5 581
Kil ka razy w m esiacu 8 90 2 149
Kl ka razy w roku ° 9 87 4 272
W ogodl e ni e uczestniczy 6 90 4 104
Pogl ad olityczne
Ee% zap y 7 89 4 233
Centrum 5 93 2 329
Prawica o, 9 90 2 382
Trudno pow edzi et 10 78 12 215




