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Reklamy sa nieodtacznym elementem wspodtczesnej rzeczywistosci. Towarzysza nam
w domu 1 w pracy, w srodkach komunikacji miejskiej i na ulicach, przy lekturze codziennej
prasy, podczas ogladania telewizji, a takze przegladania stron internetowych. Tworzone sa
poto, by informowa¢ i wychwala¢, interesowa¢ 1 inspirowaé, bawi¢ 1 zaskakiwaé.
Przede wszystkim jednak maja za zadanie przekonywaé¢ do zakupu okreslonych towaréw
lub ustug. Czy jednak obecnie, po ponad dwudziestu latach od czasu, kiedy zaczat si¢
rozwija¢ w Polsce rynek reklamy komercyjnej, nadal cieszy si¢ ona takim samym uznaniem?
Czy rzeczywiscie oddziatuje na odbiorce czy tez raczej skutecznie go zniechgca? I czy forma,
jaka przybiera, nadal miesci si¢ w granicach etyki i dobrego smaku?

W styczniowym sondazu' zapytaliémy respondentow, co sadza o reklamie w ogole,
jakie budzi w nich uczucia, jak reaguja, gdy na ekranie telewizora pojawiaja si¢ spoty
reklamowe, a takze — w jaki sposéb informacje o towarach i uslugach przekazywane
w reklamach wplywaja na ich decyzje o zakupach. Ponadto w tym roku po raz pierwszy
zapytaliSmy o opinie na temat reklamy w internecie. Tematyke reklam poruszamy w naszych
badaniach od 1992 roku, dzigki czemu mozemy poréwnac obecne trendy z tymi z ubiegtych

dekad.

STOSUNEK DO REKLAM

Jak wynika z naszych ostatnich badan, zdecydowana wigkszos¢ Polakéw (86%)
nie lubi reklam, a tylko co 6smy (13%) ma do nich pozytywny stosunek. Najwigksza grupa
respondentow (48%) czuje si¢ przymuszana do ogladania lub wystuchiwania reklam, mimo Ze
za nimi nie przepada, a blisko dwie piate (38%) nie lubi reklam, dlatego tez unika ich

ogladania 1 stuchania.

' Badanie ,,Aktualne problemy i wydarzenia” (248) przeprowadzono w dniach 5 — 12 stycznia 2011 roku na
liczacej 989 0sdb reprezentatywnej probie losowej dorostych mieszkancoéw Polski.
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RYS. 1. OGOLNIE RZECZ BIORAC, JAKI JEST PANA(I) STOSUNEK DO REKLAM?

Nie lubie reklam,
ale zmuszony(a)
jestem je ogladaé
lub wystuchiwac

Nie lubie reklam
i nie ogladam ich,
nie stucham

1% Trudno powiedzie¢

W zasadzie lubig reklamy

Porownujac wyniki tegorocznych badan z tymi sprzed szesciu i dwunastu lat mozna
zauwazy¢ wyrazny wzrost odsetka osob, ktore reklam nie lubig i staraja si¢ ich nie ogladac,
nie stucha¢. Jednoczes$nie znaczaco zmniejszyla si¢ grupa oséb lubiacych reklamy.
W dotychczasowych badaniach niezmiennie najwigcej respondentow deklarowalo, ze

wprawdzie nie lubi reklam, ale nie jest w stanie ich uniknag.

Tabela 1
o . o . Wskazania respondentéw wedhug terminéw badan
Ogolnie rzecz biorac, jaki jest Pana(i) stosunek
1999 2005 2011
do reklam?
w procentach

Nie lubig reklam i nie ogladam ich, nie stucham 28 34 38
Nie lubig reklam, ale zmuszony(a) jestem je ogladac

. 47 44 48
lub wystuchiwac
W zasadzie lubig reklamy 20 17 13

Trudno powiedzie¢ 5 5 1

Stosunek do reklam jest w mniejszym lub wigkszym stopniu uzalezniony od cech
spoteczno-demograficznych respondentow (zob. tabele aneksowe). Ci, ktorzy lubig reklamy,
to przede wszystkim pracownicy ustug, rencisci oraz najmtodsi respondenci. Unikaja reklam
zdecydowanie najczgsciej rolnicy, badani Zle oceniajacy swoja sytuacje materialng oraz,
co ciekawe, takze renciSci. Mieszkancy duzych aglomeracji miejskich, bezrobotni oraz
uczniowie 1 studenci naleza natomiast do tych grup spoteczno-demograficznych, ktore
najczesciej si¢ skarza, ze sa przymuszane do ogladania i wystuchiwania reklam, mimo ze

ich nie lubia.
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Jesli wyréznimy dziedziny, w ktorych mozna ocenia¢ uzyteczno$¢ i atrakcyjnosé
reklam (reklama jako rozrywka, informacja, zach¢ta do zakupu produktu), to okaze sig,
ze w ciagu ostatnich dziewigtnastu lat opinie o reklamach pod kazdym wzgledem bardzo
si¢ pogorszyly.

Obecnie cztery piate respondentow (80%) twierdzi, ze reklamy ich nudza, a jedynie
co siodmy (14%) — ze ciekawia. Zle oceniana jest rowniez skuteczno$é reklam: blisko trzy
czwarte badanych (73%) odczuwa zniechgcenie, a tylko co szosty (17%) uwaza, ze dziataja
one zachgcajaco. Negatywne oceny przewazaja rdwniez w ocenie wartosci informacyjnej
reklam — dwie trzecie ankietowanych (67%) sadzi, ze one dezinformuja. Wreszcie ogromna
wigkszo$¢ badanych (81%) twierdzi, ze reklama nie jest dobra rozrywka, ale raczej drazni
1 denerwuje. Na odprezenie 1 atmosfer¢ zabawy podczas ogladania lub stuchania reklam

wskazuje jedynie co 6smy respondent (13%).

Tabela 2
Wskazania respondentéw wedtug terminéw badan
Czy reklamy Pana(ia) osobiscie czesciej: | 1992 | 1993 | 1994 | 1996 | 1997 | 1999 | 2005 [ 2011
w procentach

— nudza 47 61 64 71 70 75 74 80
czy tez

— ciekawia 49 31 31 27 29 18 18 14

— zniechgcaja 41 51 57 62 63 62 63 73
czy tez

— zachecaja 54 39 35 34 33 27 23 17

— dezinformuja 34 37 58 64 57 59 61 67
czy tez

— dobrze informuja 58 51 32 31 38 21 20 19

— draznia, denerwuja 57 67 73 80 74 72 73 81
czy tez

— odprezaja, bawia 40 26 22 18 24 19 16 13

Pominigto odpowiedzi ,,trudno powiedzie¢”

Do os6éb najbardziej zainteresowanych reklamami naleza respondenci majacy od 25
do 34 lat, a takze robotnicy wykwalifikowani i gospodynie domowe. O tym, ze reklamy
zachecaja, przekonani sa przede wszystkim pracownicy ustug, a na ich warto$¢ informacyjna
czgsciej od innych wskazuja respondenci ponizej 24. roku zycia, §redni personel i technicy,

uczniowie 1 studenci oraz ankietowani o najnizszych dochodach na osob¢ w rodzinie.
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OGLADANIE REKLAM TELEWIZYJNYCH

Jedynie pigciu na stu dorostych Polakow (5%) ogladajac telewizjg traktuje reklamy
tak jak inne programy. Mniej wigcej co osmy (12%) oglada wprawdzie reklamy, ale —
wedlug wilasnych deklaracji — mniej uwaznie niz pozostale programy. Tyle samo
respondentow (12%) w czasie nadawania reklam przestaje ogladaé telewizje, ale pozostaje w
tym samym pomieszczeniu. Jedna piata (20%) w tym czasie wychodzi z pokoju, w ktoérym
jest telewizor. Najczgstsza reakcja na pojawienie si¢ reklamy jest wylaczenie telewizora lub
przetaczenie go na inny kanat (38% wskazan).

W ciagu ostatnich dziewigtnastu lat systematycznie zmniejsza si¢ liczba osob, ktore
ogladaja reklamy w telewizji tak samo jak pozostate programy, natomiast wyraznie zwigksza
si¢ odsetek badanych unikajacych reklam — wytaczajacych odbiornik lub przetaczajacych go

na inny kanat.

Tabela 3

Wskazania respondentéw wedlug termindéw badan

Co najczgsciej Pan(i) robi podczas nadawania reklam

w telewizji? 1992 1993 1999 2005 2011

w procentach

Ogladam tak samo jak inne programy 30 14 6 8 5

Ogladam, ale mniej uwaznie niz inne programy 26 22 16 10 12
Roblf; co$ innego w tym samym pomieszczeniu, 9 12 13 10 12
w ktorym jest telewizor

Wychodzg zrobi¢ co$ w innym pomieszczeniu 5 11 19 23 20
Wylaczam telewizor lub przetaczam na inny program 4 9 28 35 38
Jest roznie, zalezy od sytuacji / Trudno powiedzie¢ / 2 32 19 14 13

Nie ogladam telewizji

Badani lubiacy reklamy telewizyjne zachowuja si¢ podczas ich nadawania zupetnie
inaczej niz pozostali — zdecydowanie czg$ciej je ogladaja, cho¢ nie zawsze tak uwaznie
jak inne programy. Natomiast wigkszo$¢ osob nielubiacych reklam unika ich ogladania —

opuszcza pomieszczenie, w ktorym jest telewizor, albo przetacza odbiornik na inny kanat.




Tabela 4

Odpowiedzi respondentow

Co najczesciej Pan(i) robi podczas nadawania reklam nielubigcych nielubiacych reklam, | lubiacyc

w telewizji? .reklam 1 ich ale.zmuszonych h
nicogladajacych je ogladac reklamy
w procentach

Ogladam tak samo jak inne programy 3 2 18
Ogladam, ale mniej uwaznie niz inne programy 6 13 29
Robig co$ innego w tym samym pomieszczeniu,

w ktorym jest telewizor 8 15 15
Wychodzg zrobi¢ co§ w innym pomieszczeniu 21 21 7
Wylaczam telewizor lub przetaczam na inny program 52 35 11
Jest roznie, zalezy od sytuacji / Trudno powiedziec / 10 14 20

Nie ogladam telewiz;ji

STOSUNEK DO REKLAM W INTERNECIE

Z internetu korzysta regularnie, czyli przynajmniej raz w tygodniu, ponad potowa
dorostych. Prawdopodobnie kazdy z nich styka si¢ z reklamami w sieci. ChcieliSmy si¢
dowiedzie¢, jak uzytkownicy internetu reaguja na reklamy, w jakim stopniu wptywaja one
na ich aktywno$¢ online, a takze — jaki, og6lnie rzecz biorac, jest ich stosunek do reklam.

Jesli chodzi o stosunek do reklam, to zar6wno wsrod internautéw, jak 1 niekorzysta-
jacych z sieci odsetki tych, ktorzy twierdza, ze w zasadzie lubia reklamy, sa poréwnywalne.
Réznice ujawniaja si¢ wsrdd osob majacych krytyczne nastawienie do reklam. Internauci
czesciej niz pozostali przyznaja, ze nie lubia reklam, ale zmuszeni sa je oglada¢, natomiast
niekorzystajacy z sieci czgsciej maja mozliwos¢ postgpowania zgodnie z zasada ,,nie lubi¢ —
nie ogladam/nie stucham”. O ile unikanie reklam, gdy nie korzysta si¢ z internetu, wydaje si¢

stosunkowo tatwe, o tyle aktywno$¢ online sprawia, ze natknigcie si¢ na nie jest niemal

pewne.
Tabela 5
Odpowiedzi:
. . niekorzystajacych
Ogodlnie rzecz biorac, jaki jest Pana(i) stosunek do reklam? m(t;rga;l;‘)w z internetu
(N =464)
w procentach
Nie lubi¢ reklam i nie ogladam ich, nie stucham 33 43
Nie lubig reklam, ale zmuszony(a) jestem je ogladac 51 3
lub wystuchiwaé
W zasadzie lubig reklamy 14 12

Trudno powiedzie¢ 2 1
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Stosunek do reklam zalezy od wieku. Czgsciej niz inni lubig je najmtodsi internauci
(20%) 1 uzytkownicy sieci majacy od 25 do 34 lat (18%). Sytuacja materialna nie odgrywa
w tym przypadku znaczacej roli.

Jak internauci reaguja na reklamy? Tylko co jedenasty uzytkownik internetu (9%)
przyznaje, ze czgsto zwraca uwage na reklamy w sieci, tzn. oglada je lub czyta, ponad potowa
(52%) robi to rzadko, a niemal dwie piate (39%) — wcale.

Wigkszo$¢ internautow (58%) deklaruje, Zze poprzez reklamy nigdy nie wchodzi
na strony, do ktorych one odsylaja, nieliczni (3%) przyznaja, ze zdarza im si¢ to czgsto,
a pozostali (39%) — ze rzadko.

Dwoém piatym uzytkownikéw internetu (40%) reklamy zamieszczone w sieci
dostarczyly przydatnych informacji, pomogly zadecydowa¢ o zakupie produktu lub ustugi,
w tym 36% twierdzi, ze takie sytuacje zdarzaty si¢ rzadko; wigkszo$¢ internautow (59%)
wskazuje, ze nigdy nie odniosta tego typu korzysci z ogladania reklam.

Negatywne aspekty obecnosci reklam w internecie sa wskazywane znacznie czgsciej
niz pozytywne. Ogromna wigkszo$¢ internautow (85%) twierdzi, ze reklamy utrudniaja im
przegladanie internetu, przy czym niemal trzy czwarte (72%) okresla to jako czgsty problem.
Porownywalna liczebnie grupa (73%) czgsto otrzymuje e-mailem niechciane reklamy. Tylko

nielicznym (15%) nigdy sig to nie zdarza.

Tabela 6 ODPOWIEDZI INTERNAUTOW (N = 522)
Bardzo | Dos¢ Raczej Bardzo | Nigd TI'L.ldIlO.
L rzadk powiedzie
Jak czesto zdarza sie, ze: czgsto | czesto o rzadko y P
w procentach
— zwraca Pan(i) uwagg na reklamy zamieszczone 2 ‘ 7 23 ‘ 29
na stronach internetowych, oglada je Pan(i) lub 39 0
czyta 9 52
— poprzez reklamy wchodzi Pan(i) na strony, 1 ‘ 2 13 ‘ 25 53 0
do ktérych one odsylaja 3 39
— dzigki reklamom zamieszczonych na stronach 0 ‘ 4 14 ‘ 22
internetowych zdobywa Pan(i) interesujace 59 1
informacje, lub decyduje si¢ Pan(i) co$ kupi¢, 4 36
skorzystac z jakiej$ ushugi
— zamieszczone na stronach internetowych 45 ‘ 27 8 ‘ 5
reklamy utrudniaja ich czytanie i 14 1
wyszukiwanie interesujacych Pana(ia) tresci 72 13
— dostaje Pan(i) poczta e-mail niechciane 42 ‘ 31 8 ‘ 4 15 0
reklamy 73 12
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We wszystkich wymienionych wyzej sytuacjach wyrdzniaja si¢ mtodsi internauci,
ktorzy czSciej niz starsi sa odbiorcami reklam, wykorzystuja je jako Zrédlo informacji.
Jednoczesnie czesciej deklaruja, ze dostaja poczta elektroniczna niechciane materialy
reklamowe, a ponadto wskazuja na utrudnienia w przegladaniu stron WWW. Wynika to
prawdopodobnie z faktu, ze obecno$¢ mlodych ludzi w sieci jest bardziej intensywna niz
starszych internautéw. Po pierwsze, spedzaja online wigcej czasu, po drugie — korzystaja
z wickszej liczby ushug, wykazuja wicksza aktywno$é?.

Ogolnie rzecz biorac, stosunek internautéw do reklam zamieszczanych w sieci jest
krytyczny. Wigkszos¢ z nich (71%) uwaza, ze reklamy sa uciazliwe 1 tylko przeszkadzaja
w przegladaniu internetu. Nieliczni (4%) postrzegaja je jako przydatne Zrédlo informacji
o produktach i ustugach, natomiast co czwarty (23%) twierdzi, ze reklamy sa mu obojg¢tne —
ani nie przeszkadzaja, ani tez do niczego si¢ nie przydaja. Obojetnos¢ w tym wzgledzie

czesciej wyrazaja starsi internauci (majacy 45 lat i wigcej) niz mtodsi.

ODPOWIEDZI INTERNAUTOW (N = 522)

CBOS

RYS. 2. REKLAMY ZAMIESZCZANE NA STRONACH INTERNETOWYCH:

sq ucigzliwe - utrudniajg
przegladanie internetu

sq przydatne - utatwiajg
znalezienie interesujgcych
informaciji, produktéw i ustug

2% Trudno powiedzieé

nie sg ani przydatne, ani ucigzliwe -
nie przeszkadzajg mi, sg mi obojetne

UZYTECZNOSC REKLAM

Kwestig¢ uzyteczno$ci reklam poruszyliSmy po raz pierwszy osiemnascie lat temu.
Od tego czasu opinie respondentow ulegly pewnym zmianom, jednakze, ogélnie rzecz

biorac, ich stanowisko w tej sprawie pozostalo niezmienne. Nadal wigkszos¢ badanych

> Wigcej na ten temat w komunikacie CBOS ,Korzystanie z komputeréw i internetu”, czerwiec 2010,
oprac. M. Feliksiak.
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(72%) uwaza, ze towar naprawdg dobry nie potrzebuje reklamy, aby mozna go byto sprzedac,
tylko jedna piata (22%) twierdzi, ze kazdy towar musi by¢ reklamowany, aby mial szans¢ na
rynku. Z drugiej strony, w poréwnaniu z rokiem 1993 znaczaco wzrdst (z 41% do 75%)
odsetek respondentéw przekonanych, ze reklamy napedzaja konsumpcj¢ (poddani ich
dzialaniu kupujemy rzeczy, ktorych wlasciwie nie potrzebujemy), zmniejszyt si¢ za$§ (z 44%
do 16%) odsetek tych, ktérzy wierza w informacyjna rolg reklam (dowiadujemy si¢ z nich,

jakie towary warto kupic).

Tabela 7

Wskazania respondentéw wedhug terminéw badan

Z kazdej pary stwierdzen prosz¢ wybrac to, ktore jest

Panu(i) blizsze 1993 | 1994 | 1996 | 1997 | 1999 | 2011

w procentach

Z powodu reklam dzieci czgsto wymuszaja
na rodzicach zakupy towardéw, na ktore rodzice
nie maja pienigdzy - - 88 88 - 85

Dzigki reklamie ludzie kupuja rzeczy, ktorych
wlasciwie nie potrzebuja 41 44 51 49 71 75

W Zadnym wypadku nie powinno si¢ w reklamie
podawac przesadzonych, nieprawdziwych informacji

o produkcie - - 84 87 - 75
Towar naprawdg dobry nie potrzebuje reklamy,

aby mozna go bylo sprzedaé 60 72 73 70 68 72
Obecnie jest zbyt duzo reklam, aby mogty one

skutecznie zachgci¢ do kupna konkretnych produktow - - - - - 64

Zmasowane akcje promocyjne zwigkszaja
rozpoznawalnos$¢ produktu, a tym samym skutecznosc¢
reklamy - - - - - 27

Kazdy towar musi by¢ reklamowany, aby mozna
go byto sprzedad 33 24 20 25 29 22

W reklamie mozna przesadza¢, mowiac np. ze dany
produkt jest ,najlepszy”, ,,najzdrowszy”, gdyz inaczej

nikt nie zwrocilby uwagi na ten produkt - - 9 10 - 21
Dzigki reklamie ludzie dowiaduja sig, jakie towary

warto kupié 44 42 36 42 23 16
Dzigki reklamom adresowanym do dzieci rodzice

dowiaduja sig, co moga kupi¢ swoim dzieciom - - 7 8 - 9

Pominigto odpowiedzi ,,trudno powiedzie¢”

Zdecydowanie najwigkszy odsetek badanych (85%) ma poczucie, ze pod wptywem
reklam dzieci czg¢sto wymuszaja na rodzicach zakupy towaréw, na ktére oni nie maja
pienigdzy. Opinie w tej kwestii wlasciwie nie zmieniaja si¢ od pigtnastu lat, od kiedy pytamy

o wplyw reklam na zachowania dzieci. Tylko co jedenasty respondent (9%) twierdzi, ze
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dzigki reklamom adresowanym do dzieci rodzice dowiaduja sig¢, co moga kupi¢ swoim
pociechom. W ciagu ostatnich czternastu lat zwigkszyt si¢ (o 11 punktow, do 21%) odsetek
badanych, ktorzy dopuszczaja w reklamie przesade — moéwienie, ze dany produkt jest
»hajlepszy”, ,najzdrowszy” sprawia, ze ma on szans¢ zwrOcenia na siebie uwagi
konsumentow. W dalszym ciagu jednak trzy czwarte dorostych Polakow (75%) twierdzi, ze
w zadnym wypadku nie powinno si¢ w reklamie podawaé przesadzonych, nieprawdziwych
informacji o produkcie.

W tym roku po raz pierwszy zapytaliSmy respondentéw, czy mnogo$¢ reklam
nie przeszkadza w tym, aby kazda z nich mogla cieszy¢ si¢ niezbednym zainteresowaniem
konsumentow. Wigkszos¢ badanych (64%) zgadza sig¢ ze stwierdzeniem, ze reklam jest
za duzo, aby mogly one skutecznie zacheci¢ do kupna konkretnych produktéw. Z drugiej
strony mniej wigcej co czwarty ankietowany (27%) wierzy, ze zmasowane akcje promocyjne

zwigkszaja rozpoznawalnos¢ produktu, a tym samym skutecznos$¢ reklamy.

ETYKA W REKLAMIE

W dyskusjach dotyczacych spraw etycznych zwiazanych z dziatalno$cia reklamowa
czesto podnoszona jest kwestia reklam adresowanych wytacznie do najmtodszych. Dzieci sa
Swietnymi odbiorcami reklam i obecnie znaczaca grupa potencjalnych konsumentow. Jednak
tworzenie reklam skierowanych bezposrednio do nich budzi réznego rodzaju zastrzezenia,
nie tylko natury etycznej. Nalezy pamigtac, ze dziecko ksztattujac sobie dopiero swoj obraz
$wiata jest calkowicie nieodporne na dzialanie reklam, a ich perswazyjna sita moze miec
znaczacq przewagg nad racjonalnymi argumentami rodzicow. W zwiazku z tym powstaty
przepisy, ktore do pewnego stopnia reguluja tworzenie reklam skierowanych do dzieci,
zakazuja m.in. opierania przekazu na tatwowierno$ci nieletnich odbiorcow. Czy jednak
zakazy te w wystarczajacym stopniu chronig zarowno same dzieci, jak i ich rodzicow?

Ogromna wigkszo§¢ ankietowanych (80%, od roku 1997 wzrost o 20 punktow
procentowych) uwaza, ze robienie reklam kierowanych specjalnie do dzieci jest niewtasciwe,
przy czym ponad dwie piate (44%) wyraza t¢ opini¢ w sposob zdecydowany. Co Osmy

respondent (13%, spadek o 16 punktéw) nie widzi w tego typu reklamach nic zlego.
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CBOS

RYS. 3. CZY, PANA(I) ZDANIEM, ROBIENIE REKLLAM SKIEROWANYCH SPECJALNIE
DO DZIECI JEST WEASCIWE CZY TEZ NIEWEASCIWE?

B Zdecydowanie wiasciwe [ Raczej wtasciwe

O Raczej niewtasciwe B Zdecydowanie niewtasciwe
J Trudno powiedzie¢
1996 22% 34% 12%

I

1997 24% 37% 11%

2011 EQA11% 36% 7%

Niemal rownie kontrowersyjne jest takze reklamowanie lekow 1 produktow
leczniczych, w szczegdlnosci przez osoby podajace si¢ za lekarzy. Same reklamy lekow
podlegaja pewnym zasadom prawnym, m.in. zabrania si¢ wprowadzania w blad,
reklamowania lekow wydawanych wylacznie na recepty i kierowania tego typu reklam
do dzieci. Prawo nie porusza jednak w zaden sposéb kwestii reklamowania produktow
leczniczych przez osoby podajace si¢ za lekarzy czy farmaceutow.

Jak wynika z naszego styczniowego sondazu, powszechna ws$rdéd Polakow (86%
wskazan) jest opinia, ze reklamowanie lekow przez osoby podajace si¢ za lekarzy
jest niewlasciwe, w tym ponad potowa (53%) uznaje to za zdecydowanie niewtlasciwe.

Zgodge na tak realizowane reklamy wyraza jedynie o$miu na stu ankietowanych (8%).

CBOS

RYS. 4. CZY, PANA(I) ZDANIEM, REKLAMOWANIE LEKOW PRZEZ OSOBY PODAJACE SIE
ZA LEKARZY JEST WEASCIWE CZY TEZ NIEWLASCIWE?

B Zdecydowanie wtasciwe [ Raczej wiasciwe
O Raczej niewtasciwe Bl Zdecydowanie niewtasciwe
3 Trudno powiedzie¢

gl o
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Warto zauwazy¢, ze najmniej przeciwni reklamom skierowanym specjalnie do dzieci
czy tez reklamowaniu lekéw przez osoby podajace si¢ za lekarzy sa najmlodsi badani,
majacy od 18 do 24 lat, a wsrod nich szczegoOlnie uczniowie i1 studenci (zob. tabele
aneksowe). O tym, ze reklamy skierowane do dzieci sa wysoce niewlasciwe, przekonani sa
przede wszystkim respondenci z wyzszym wyksztalceniem, przedstawiciele kadry
kierowniczej 1 specjalisci wyzszego szczebla, rolnicy, a takze pracujacy na wlasny rachunek.
Na reklamowanie lekow przez osoby podajace si¢ za lekarzy nie zgadzaja si¢ natomiast
czgéciej od innych mieszkancy duzych aglomeracji miejskich, bezrobotni i gospodynie

domowe oraz ankietowani najczgsciej uczestniczacy w praktykach religijnych.

REKLAMY A ZAKUPY POLAKOW

Wprawdzie obecnie nieche¢ do reklam jest zjawiskiem raczej powszechnym, jednak
reklamy nierzadko speiniaja swoje zadanie — zwracaja uwage na konkretne produkty,
po ktore w wirze zakupow siggaja konsumenci. Blisko co trzeci dorosty Polak (31%)
przyznaje, ze wybierajac sposréd podobnych produktow kupuje wiasnie ten, ktory zna
z reklamy. Niezbyt czgsto lub nigdy nie zdarza sig to wigkszosci ankietowanych (67%).

Jedna piata badanych (20%) przyznaje, iz zdarza si¢ im zalowa¢, ze kupili co$ pod
wplywem reklamy, poniewaz nie spelito to ich oczekiwan. Z drugiej strony warto
podkresli¢, ze ponad trzy czwarte ankietowanych (77%) twierdzi, iz takie sytuacje nie
zdarzaja si¢ im wilasciwie nigdy. Moga by¢ ku temu dwa powody: albo nie robia zakupow
impulsywnie, pod wplywem reklamy, albo — jesli si¢ na nie decyduja — podejmuja wiasciwe
decyzje, z ktorych pdzniej sa zadowoleni. Wreszcie blisko co siodmy respondent (15%)
deklaruje, iz zdarza mu sig, ze kupuje co$ odruchowo, pod wptywem reklamy, chociaz

wczesniej nie kupowal tego typu produktow.
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CBOS

RYS. 5. JAK CZESTO BYWAJA TAKIE SYTUACJE, ZE:

wybierajac sposrod podobnych produktéw kupuje Pan(i) ten, ktéry zna z reklamy

B Dosc¢ czesto i czasami I Niezbyt czesto i nigdy 3 Trudno powiedzieé

31% 67%

N
[=)

zatuje Pan(i), ze kupil(a) co$ pod wplywem reklamy, poniewaz nie spelnilo Pana(i) oczekiwan

20% 77% 3%

kupuje Pan(i) co$ impulsywnie, pod wplywem reklamy, chociaz wcze$niej nie kupowal(a)
Pan(i) tego typu produktow

15% 84% 1%

Podatno$¢ na reklamy jest do§¢ silnie powiazana z cechami spoteczno-
-demograficznymi respondentow (zob. tabele aneksowe). Zakup produktu znanego z reklamy
czgdciej niz innym zdarza si¢ respondentom najmiodszym, w wieku od 18 do 34 lat,
z wyzszym wyksztalceniem, a wsrdéd grup spoteczno-zawodowych — pracownikom
administracyjno-biurowym, pracownikom ustug, a takze uczniom i studentom. Zdecydowanie
najrzadziej wskazuja na tego typu sytuacje ankietowani powyzej 65. roku zycia, mieszkancy
najmniejszych miast, osoby z wyksztatceniem podstawowym, robotnicy niewykwalifikowani
oraz emeryci. Zakupy impulsywne, pod wplywem reklamy, czg$ciej niz innym zdarzaja si¢
badanym w wieku 18-24 lata, mieszkancom miast liczacych od 101 tys. do 500 tys. ludnosci,
pracownikom uslug oraz gospodyniom domowym. Tego typu decyzje rzadziej podejmuja
mieszkancy najmniejszych miast, przedstawiciele $redniego personelu i technicy oraz

robotnicy niewykwalifikowani.

* *

Reklama czgséciej wzbudza emocje negatywne niz pozytywne. Wedlug naszych badan
dzieje si¢ tak wilasciwie od poczatku lat dziewigédziesiatych. Jak wynika z deklaracji

respondentéw, zdecydowana wigkszo$¢ dorostych Polakéw nie lubi reklam, a blisko dwie
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piate nie oglada ich i nie stucha. Nic dziwnego, skoro ankietowani sa wyjatkowo zgodni
w swoich opiniach, ze reklamy nudza, draznia i dezinformuja.

Respondenci maja na ogoét jasno sprecyzowane oczekiwania wobec reklam. Zadaja
duzo konkretnych informacji o towarze i niewielu godzi si¢ na przesad¢ w podkreslaniu jego
zalet. Wigkszo$¢ ankietowanych dostrzega jednak zagrozenia ptynace z reklamy — zaréwno
dla dzieci, jak i dla dorostych. W ostatnich kilkunastu latach wzrdst odsetek osob, ktore
twierdza, ze dzigki reklamom ludzie kupuja rzeczy, ktorych tak naprawde¢ nie potrzebuja.
Respondenci sa tez zgodni, ze pod wptywem reklam dzieci wymuszaja na rodzicach zakup
rzeczy, na ktére oni nie maja pieniedzy. Wiele kontrowersji budzi takze strona etyczna
reklamy. Zdecydowana wigkszo$¢ dorostych Polakow uwaza, Ze niewlasciwe jest
adresowanie reklam specjalnie do dzieci czy tez reklamowanie lekow przez osoby podajace
si¢ za lekarzy.

Zastanawiajace jest, dlaczego reklamy budza tak wielki sprzeciw respondentow.
Moze to wynika¢ chociazby z niemoznos$ci uniknigcia ich ogladania czy stuchania. Jednak
z drugiej strony wiele reklam speinia swoja role¢ — kierowani chwytliwymi hastami
reklamowymi konsumenci si¢gaja po te produkty, ktore znaja z reklamy. By¢ moze zatem
nieche¢ Polakow do reklam nie wynika z tego, ze sa one na ogél zte, ale ze sa zZle
przygotowane. Nalezy zatem postawi¢ pytanie nie o to, jak zachgci¢ odbiorcow, aby polubili

reklamy, ale jak zrobi¢ reklamg, ktora bedzie miata ,,wziecie”.

Opracowali
Katarzyna WADOLOWSKA

Michat FELIKSIAK
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ANEKS
Tabela 1
Ogolnie rzecz biorac, jaki jest Pana(i) stosunek do reklam?
Nie lubie Nie lubie reklam, ale
reklam i nie | zmuszony(a) jestem | W zasadzie Trudno Liczba
ogladam ich, je ogladaé lub lubie reklamy | powiedzie¢ 0s6b
nie stucham wystuchiwacé
% % Y% %
Ogoétem 38 48 13 1 988
Pte¢ Mezczyzni 39 47 13 1 471
Kobiety 37 48 14 2 517
Wiek 18-24 lata 30 52 19 129
25-34 29 53 16 1 193
35-44 36 51 11 3 151
45-54 46 43 10 1 171
55-64 38 50 12 1 169
65 lat i wiecej 47 39 12 2 175
Miejsce Wies 39 49 11 1 372
zamieszkania [ Miasto do 20 tys. 45 40 13 2 129
20-100 tys. 40 44 14 2 193
101-500 tys. 39 42 17 2 164
501 tys. i wiecej mieszk. 23 63 12 1 129
Wyksztatcenie | Podstawowe 41 43 16 0 231
Zasadnicze zawodowe 44 44 12 1 244
Srednie 34 52 12 1 336
Wyzsze 32 51 14 3 176
Grupa spot.- Kadra kier., spec. z wyzszym wykszt. 29 54 15 2 100
zaw. pracujacy | Sredni personel, technicy 32 53 11 3 47
Pracownicy adm.-biurowi 37 45 11 7 50
Pracownicy ustug 36 43 21 62
Robotnicy wykwalifikowani 38 45 16 2 125
Robotnicy niewykwalifik. 42 48 9 50
Rolnicy 57 37 7 37
Pracujacy na wtasny rach. 37 49 11 3 46
Bierni Rencisci 51 28 20 1 67
zawodowo Emeryci 41 47 11 1 206
Uczniowie i studenci 29 57 15 73
Bezrobotni 28 63 9 71
Gospodynie domowe i inni 39 47 14 55
Pracuje w: inst. panstw., publicznej 33 54 10 3 162
spotce wiascicieli prywatnych i panstwa 29 49 18 4 65
sekt. pryw. poza rolnict. 36 47 16 1 220
prywatnym gosp. rolnym 53 40 7 30
Dochody na Do 500 zt 36 47 15 1 174
jedna osobe 501-750 41 47 12 1 120
751-1000 34 51 15 0 178
1001-1500 36 48 14 2 165
Powyzej 1500 zt 37 49 10 3 154
Ocena Zte 49 36 14 2 153
wiasnych war. [ Srednie 38 50 12 1 423
mater. Dobre 34 49 15 2 413
Udziat w prakt. | Kilka razy w tygodniu 33 53 14 49
religijnych Raz w tygodniu 36 49 14 1 469
1-2 razy w miesigcu 44 44 11 1 136
Kilka razy w roku 36 50 12 2 228
W ogédle nie uczestniczy 43 38 16 3 106
Poglady Lewica 35 48 14 2 148
polityczne Centrum 35 50 14 1 345
Prawica 37 49 12 2 319
Trudno powiedzie¢ 45 41 13 1 177
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Tabela 2
Czy, Pana(i) zdaniem, robienie reklam skierowanych
specjalnie do dzieci jest wiasciwe czy tez niewtasciwe? Liczba
Wiasciwe Niewtasciwe | Trudno powiedzieé¢ 0sob
% % %
Ogotem 13 80 7 989
Pte¢ Mezczyzni 14 79 7 471
Kobiety 12 80 8 518
Wiek 18-24 lata 32 66 2 129
25-34 13 80 6 193
35-44 7 86 7 151
45-54 8 86 6 171
55-64 11 82 7 169
65 lat i wiecej 10 74 16 176
Miejsce zamieszkania Wies 14 77 9 372
Miasto do 20 tys. 10 85 5 129
20-100 tys. 11 82 7 193
101-500 tys. 13 78 8 165
501 tys. i wiecej mieszk. 15 80 5 129
Wyksztatcenie Podstawowe 18 71 11 232
Zasadnicze zawodowe 11 78 11 244
Srednie 16 79 5 336
Wyzsze 3 94 2 176
Grupa spot.-zaw. pracujacy | Kadra kier., spec. z wyzszym wykszt. 6 92 2 100
Sredni personel, technicy 10 83 7 47
Pracownicy adm.-biurowi 5 88 7 50
Pracownicy ustug 19 81 62
Robotnicy wykwalifikowani 17 74 9 125
Robotnicy niewykwalifik. 17 74 9 51
Rolnicy 3 90 7 37
Pracujacy na wlasny rach. 7 91 1 46
Bierni zawodowo Rencisci 16 68 16 67
Emeryci 9 79 12 206
Uczniowie i studenci 31 66 3 73
Bezrobotni 13 81 7 71
Gospodynie domowe i inni 13 81 7 55
Pracuje w: inst. panstw., publicznej 8 87 4 162
spotce wiascicieli prywatnych i panstwa 10 84 5 65
sekt. pryw. poza rolnict. 16 79 5 220
prywatnym gosp. rolnym 7 91 2 30
Dochody na jedng osobe Do 500 z 19 75 6 174
501-750 11 79 10 120
751-1000 8 84 8 179
1001-1500 13 80 7 165
Powyzej 1500 zt 11 83 6 154
Ocena wiasnych war. Zte 14 75 11 154
mater. Srednie 13 78 8 423
Dobre 12 83 5 413
Udziat w prakt. religijnych Kilka razy w tygodniu 8 83 9 49
Raz w tygodniu 14 78 8 470
1-2 razy w miesigcu 11 82 7 136
Kilka razy w roku 11 82 7 228
W ogdle nie uczestniczy 17 78 5 106
Poglady polityczne Lewica 13 81 6 148
Centrum 17 79 4 345
Prawica 9 84 6 319
Trudno powiedzie¢ 12 70 18 178
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Tabela 3
Czy, Pana(i) zdaniem, reklamowanie lekéw przez osoby
podajace sie za lekarzy jest wtasciwe .
czy tez niewtasciwe? Liczba
Wiasciwe Niewlasciwe | Trudno powiedziet |  °°°°
% % %
Ogotem 8 86 6 989
Pte¢ Mezczyzni 10 85 6 471
Kobiety 6 88 7 518
Wiek 18-24 lata 12 82 6 129
25-34 8 88 4 193
35-44 8 86 6 151
45-54 5 90 5 171
55-64 7 88 5 169
65 lat i wigcej 7 82 11 176
Miejsce zamieszkania Wies 6 86 8 372
Miasto do 20 tys. 7 86 7 129
20-100 tys. 8 86 5 193
101-500 tys. 12 82 6 165
501 tys. i wiecej mieszk. 5 93 2 129
Wyksztatcenie Podstawowe 7 83 10 232
Zasadnicze zawodowe 9 85 6 244
Srednie 8 88 4 336
Wyzsze 5 89 5 176
Grupa spot.-zaw. pracujacy | Kadra kier., spec. z wyzszym wykszt. 8 89 4 100
Sredni personel, technicy 8 88 4 47
Pracownicy adm.-biurowi 9 82 9 50
Pracownicy ustug 10 86 4 62
Robotnicy wykwalifikowani 9 87 5 125
Robotnicy niewykwalifik. 8 87 5 51
Rolnicy 5 91 4 37
Pracujgcy na wtasny rach. 11 78 11 46
Bierni zawodowo Rencisci 5 88 7 67
Emeryci 6 84 9 206
Uczniowie i studenci 14 77 9 73
Bezrobotni 6 93 1 71
Gospodynie domowe i inni 4 93 4 55
Pracuje w: inst. panstw., publicznej 5 89 6 162
spotce wiascicieli prywatnych i panstwa 7 91 1 65
sekt. pryw. poza rolnict. 11 84 5 220
prywatnym gosp. rolnym 7 90 2 30
Dochody na jedng osobe Do 500 z 7 91 2 174
501-750 8 81 10 120
751-1000 9 83 7 179
1001-1500 8 87 5 165
Powyzej 1500 zt 8 84 8 154
Ocena wiasnych war. Zte 8 87 6 154
mater. Srednie 7 87 6 423
Dobre 9 85 6 413
Udziat w prakt. religijnych Kilka razy w tygodniu 4 95 1 49
Raz w tygodniu 8 86 6 470
1-2 razy w miesigcu 8 87 4 136
Kilka razy w roku 7 84 9 228
W ogédle nie uczestniczy 9 86 5 106
Poglady polityczne Lewica 8 83 9 148
Centrum 10 88 2 345
Prawica 7 85 8 319
Trudno powiedzieé 4 87 8 178
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Tabela 4
Jak czesto bywaja takie sytuacje, ze wybierajgc sposréd podobnych
produktéw kupuje Pan(i) ten, ktéry zna z reklamy? Liczba
Dos¢ czesto i czasami | Niezbyt czesto i nigdy | Trudno powiedzie¢ | 0sob
% % %
Ogotem 31 67 2 988
Pte¢ Mezczyzni 33 65 2 470
Kobiety 30 68 2 517
Wiek 18-24 lata 44 55 1 129
25-34 45 55 1 193
35-44 37 60 2 151
45-54 26 73 0 171
55-64 23 74 2 169
65 lat i wiecej 15 81 3 174
Miejsce Wie$ 26 73 1 372
zamieszkania Miasto do 20 tys. 23 75 2 129
20-100 tys. 40 60 193
101-500 tys. 40 57 3 164
501 tys. i wiecej mieszk. 33 64 3 129
Wyksztatcenie Podstawowe 22 75 3 232
Zasadnicze zawodowe 26 72 1 244
Srednie 36 62 2 336
Wyzsze 42 58 1 176
Grupa spot.-zaw. | Kadra kier., spec. z wyzszym wykszt. 35 65 100
pracujacy Sredni personel, technicy 30 68 2 47
Pracownicy adm.-biurowi 49 51 50
Pracownicy ustug 43 57 62
Robotnicy wykwalifikowani 33 66 1 125
Robotnicy niewykwalifik. 19 81 51
Rolnicy 33 67 37
Pracujacy na wiasny rach. 32 65 3 46
Bierni zawodowo | Rencisci 27 66 7 67
Emeryci 19 79 3 205
Uczniowie i studenci 48 52 73
Bezrobotni 31 66 3 71
Gospodynie domowe i inni 36 63 1 55
Pracuje w: inst. panstw., publicznej 34 66 1 162
spotce wiascicieli prywatnych i panstwa 43 56 2 65
sekt. pryw. poza rolnict. 35 64 1 220
prywatnym gosp. rolnym 28 68 3 30
Dochody na Do 500 zt 29 68 2 174
jedna osobe 501-750 30 69 1 120
751-1000 32 66 1 179
1001-1500 33 67 1 165
Powyzej 1500 zt 31 67 2 153
Ocena wtasnych | Zte 22 74 3 153
war. mater. Srednie 31 68 1 423
Dobre 36 63 1 412
Udziat w prakt. Kilka razy w tygodniu 30 68 2 49
religijnych Raz w tygodniu 31 68 2 469
1-2 razy w miesigcu 31 68 2 136
Kilka razy w roku 31 68 1 228
W ogdle nie uczestniczy 38 60 2 106
Poglady Lewica 33 65 2 147
polityczne Centrum 34 65 1 344
Prawica 35 64 1 319
Trudno powiedzie¢ 20 77 3 178
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Tabela 5
Jak czesto bywaja takie sytuacje, ze kupuje Pan(i) co$ impulsywnie,
pod wptywem reklamy, chociaz wczesniej nie kupowat(a) Pan(i) tego .
typu produktow? Liczba
Dos¢ czesto i czasami | Niezbyt czesto i nigdy | Trudno powiedzie¢ 0sob
% % %
Ogodtem 15 84 1 988
Pte¢ Mezczyzni 15 84 1 471
Kobiety 14 85 1 517
Wiek 18-24 lata 21 77 2 129
25-34 18 82 193
35-44 14 85 2 151
45-54 14 86 171
55-64 10 89 0 169
65 lat i wiecej 11 86 2 175
Miejsce Wies 12 87 1 372
zamieszkania Miasto do 20 tys. 10 90 1 129
20-100 tys. 17 83 1 193
101-500 tys. 22 76 1 164
501 tys. i wiecej mieszk. 12 85 2 129
Wyksztatcenie Podstawowe 13 84 3 232
Zasadnicze zawodowe 13 86 1 244
Srednie 16 84 0 336
Wyzsze 16 83 1 176
Grupa spot.-zaw. | Kadra kier., spec. z wyzszym wykszt. 12 88 100
pracujacy Sredni personel, technicy 8 92 47
Pracownicy adm.-biurowi 13 87 50
Pracownicy ustug 21 79 62
Robotnicy wykwalifikowani 16 84 125
Robotnicy niewykwalifik. 10 90 51
Rolnicy 19 81 37
Pracujgcy na wtasny rach. 17 80 3 46
Bierni zawodowo | Rencisci 15 80 4 67
Emeryci 11 87 2 206
Uczniowie i studenci 19 77 4 73
Bezrobotni 14 86 71
Gospodynie domowe i inni 20 80 55
Pracuje w: inst. panstw., publicznej 13 87 162
spotce wiadcicieli prywatnych i panstwa 13 87 65
sekt. pryw. poza rolnict. 16 83 1 220
prywatnym gosp. rolnym 9 87 3 30
Dochody na Do 500 zt 14 85 1 174
jedna osobe 501-750 18 80 2 120
751-1000 14 84 1 179
1001-1500 14 86 165
Powyzej 1500 zt 13 86 1 153
Ocena wtasnych | Zte 11 87 2 154
war. mater. Srednie 16 83 1 423
Dobre 14 84 1 412
Udziat w prakt. Kilka razy w tygodniu 16 82 2 49
religijnych Raz w tygodniu 15 84 1 469
1-2 razy w miesigcu 16 82 2 136
Kilka razy w roku 12 87 1 228
W ogédle nie uczestniczy 16 83 1 106
Poglady Lewica 16 84 0 148
polityczne Centrum 15 85 0 344
Prawica 16 83 1 319
Trudno powiedzie¢ 10 86 4 178




