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UWAGA: Przedruk materialéw CBOS w calosci lub w czeSci oraz

wykorzystanie danych empirycznych jest dozwolone wylacznie
z podaniem Zroddla.



Dawno juz skoficzyl sie czas, kiedy Kklienci musieli zabiegaé
o wzgledy producentdéw i handlowcdéw. Dzisiaj producenci dwoja sie i
troja, aby zdoby¢ licznych nabywcdéw swoich wyrobdw. Stosuja w tym
celu rozmaite metody pozyskiwania klientdéw, m.in. reklame
telewizyjna. W jaki sposéb reklama ta jest odbierana, na co ludzie
zwracaja uwage ogladajac ja, jakie uczucia w nich budzi, czy wierza
jej, jakie motywy przypisuja firmom reklamujacym sie w telewizji?
Na te pytania postaramy sie odpowiedzieé na podstawie wynikow

sondazu CBOS! poSwieconego m.in. omawianej tematyce.

ZATNTERESOWANIE REKLAMA

W _djaki sposbéb ludzie ogladaja reklamy w telewizji? Co

najczesSciej robia podczas ich nadawania?

¢ Ogladaja tak samo jak inne programy 30%
¢ Ogladaja, ale mniej uwaznie niz inne

programy 26%
¢ Jest to bardzo rdéznie, zalezy od sytuacji 24%
¢ Robia co$ innego w tym samym pomieszczeniu,

w ktorym jest telewizor 9%
¢ Wychodza zrobié co$§ do innego pomieszczenia,

np. do kuchni 5%

¢ Wylaczaja telewizor lub przelaczaja

na inny program 4%
Trudno powiedziec 3%
I wSwiat wokél nas" - badanie zrealizowane w dniach 20-25 maja 1992 r. na 1176~

osobowej ogdlnopolskiej reprezentatywnej probie losowej doroslej ludnosSci.



Trzy najwieksze grupy odbiorcdéw reklam telewizyjnych to:
traktujacy je tak samo jak inne pozycje programu, ogladajacy Jje
mniej uwazZnie niz inne audycje telewizyjne oraz zachowujacy sie w
sposéb zrdéznicowany w zaleznosci od sytuacji. Kolejna grupa, ze
wzgledu na czestoS¢é wyboru, to osoby odbierajace reklamy
telewizyjne w sposdb bierny, tj. przebywajace w tym samym
pomieszczeniu, w ktérym gra telewizor. Prawie 1/10 badanych nie
wykazuje zainteresowania ogladaniem reklam. Telewizyjna reklama ma
wiec szeroki zasieg - przy zrdéznicowanym zainteresowaniu dociera do
zdecydowanej wiekszosSci doroslych Polakow.

Najuwazniej reklamy sa ogladane przez mlodych 1ludzi,
mieszkancéw miast Sredniej wielko$ci, respondentdw z zasadniczym
zawodowym wyksztalceniem, ucznidéw i studentdw, a takie przez

badanych oceniajacych swoje warunki materialne jako dobre.

Na co przede wszystkim ludzie zwracaja uwage w reklamach

telewizyijnych?

¢ Jaki produkt jest reklamowany 41%

¢ Jakie sa cechy, zalety reklamowanego

produktu 32%
¢ W ogdle nie zwracaja uwagi na reklamy 18%
¢ Jaka firma sie reklamuje 17%

¢ Gdzie reklamowany produkt moze byc
dostepny 13%

¢ Na to, czy reklama jest dobrze wykonana 13%



¢ Na fabule, na to, czy to jest ciekawa

historyjka 13%
¢ W ogble nie ogladaja telewizji 7%
¢ Na osoby reklamujace produkt 6%
¢ Na muzyke 6%
¢ Na coS$ innego 1%

Uwaga: badani mogli wybraé nie wiecej niz dwie mozliwoSci, wyniki
prezentujemy wedlug malejacego odsetka wskazan.

oOodpowiedzi na to pytanie sa 2Zrdédlem Jjednej =zasadnicze]

informacji: ludzie ogladajac reklame interesuja sie przede
wszystkim produktem, ktéreqgo ona dotyczy. Reklama pelni zatem

gléwnie funkcje informacyjna, dostarcza wiedzy na temat cech
konkretnego wyrobu. Producenci czy sposdéb dystrybucji towaru
znajduja sie na drugim planie. Na elementy formalne reklam
prezentowanych w telewizji, takie jak: fabula, muzyka czy tez osoby
reklamujace, telewidzowie rzadko zwracaja uwage. Nie oznacza to
oczywiscie, 2e takie cechy reklamy jak rzetelno§é, atrakcyjnosSc czy
latwo§é odbioru przez adresata nie wplywaja na jej cel podstawowy,
mianowicie przekonanie potencjalnych klientdéw do produktu. Ludzie
bowiem nie musza zdawaé sobie bezposSrednio sprawy, w jaki sposdb
lub w wyniku jakich =zabiegéw powstaje motywacja wytwarzajaca
pozytywny obraz produktu czy firmy, co w efekcie doprowadza do
decyzji zakupu.

Na produkt 1 jego cechy cze§ciej niZz inni zwracaja uwage
ludzie w mlodym i S&rednim wieku, mieszkancy wielkich miast, ale

réwniez malych miasteczek, osoby ze Srednim i wyzZszym



e o
wyksztalceniem, rolnicy 1 pracownicy fizyczno-umyslowi oraz
bezrobotni. Natomiast na jakos&é wykonania reklam najczesScie]
zwracaja uwage osoby do 24 roku zycia, mieszkajacy w duzych
miastach, respondenci ze §rednim i wyzszym wyksztalceniem, prywatni
przedsiebiorcy, pracownicy umyslowi Sredniego szczebla 1 kadra
kierownicza, a takZe osoby o wysokich dochodach. Na reklamy
najczeéciej nie zwracaja uwagi ludzie powyzej 65 roku zycia,
mieszkajacy na wsi, 2z podstawowym wyksztalceniem, rencisci i

emeryci.

REKLAMA I EMOCJE

Jakie uczucia wywoluija najczesSciej reklamy pokazywane Ww

polskiej telewizji? Czy dobrze informuija?

W opinii badanych programy reklamowe:

czy

¢ draznia, denerwuja 57% odprezaja 40%
¢ mecza 53% relaksuja 44%
¢ budza nieufnoscé 52% budza zaufanie 42%
¢ nudza 47% ciekawia 49%
¢ zniechecaja 41% zachecaja 54%
¢ dezinformuja 34% dobrze informuja 58%
¢ sa zbyt powazne 16% Smiesza 79%

Uwaga: Procenty nie sumuja sie do 100, poniewaz pominieto
odpowiedzi "trudno powiedziec".

Badani wyrazali swoje odczucia towarzyszace ogladaniu reklam

wybierajac zaprezentowane im skrajne oceny. Negatywne odczucia
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wywolane przez reklamy to najczesScie]j rozdraznienie, zdenerwowanie,

zmeczenie i nieufno§é. WSréd pozytywnych przewazaja opinie, 2e

reklama zacheca, dobrze informuje, a przede wszystkim Smieszy.

Opinie o zaciekawieniu lub znudzeniu niemal sie réwnowaza.

Co oznacza taki rozklad wynikéw? Jakie korzysSci praktyczne
mozna uzyskaé majac taka wiedze? Wydaje sie, 2e przynosi ona
jedynie ogdlne wyobrazenie o odbiorze reklam emitowanych w
telewizji, ich jakosci, sile perswazji. Natomiast pewne korzysci
praktyczne moga wynikaé dopiero z analizy zrdznicowah omawianych
opinii w zaleZnosci od cech spoleczno-demograficznych. Generalnie
rzecz biorac, pozytywne emocje 2zwiazane 2z ogladaniem reklam
czeSciej niz pozostalym respondentom towarzysza ludziom mlodym,
mieszkajacym w malych miasteczkach, osobom 2z wyksztalceniem
zasadniczym zawodowym, robotnikom i rolnikom, uczniom, studentom i
gospodyniom domowym. Natomiast negatywnie najczeéciej'odnosza sie
do reklam ludzie w podeszlym wieku, mieszkaficy duzych miast, z
wyksztalceniem podstawowym, ale takze wyZszym (draznia, nudza,

zniechecaja), renciséci i emeryci oraz osoby Zle sytuowane.
WIARYGODNOSC REKLAM TELEWIZYJNYCH

Jak czesto przed zakupem towardw reklamowanych w TV ludzie

staraja sie potwierdzi¢ informacje o nich w innym Zroédle?

¢ Zawsze 9%
¢ Przewaznie 25%
¢ Rzadko 17%
¢ Nigdy 37%

Nie mam zdania 12%



Jes§li juz ktos decyduje sie na potwierdzenie informacji o
produkcie reklamowanym w telewizji (z rdéznym stopniem czestosci
polowa badanych), to zdecydowanie najczesSciej robi to wykorzystujac
doSwiadczenia znajomych i rodziny (74%), szuka porady u fachowca
w danej dziedzinie (12%) lub siega do prasy czerpiac informacje z
artykuldéw (6%) 1 ogloszeni reklamowych (6%). Najmniej wierza
informacjom zawartym w reklamach TV (zawsze staraja sie je
potwierdzic¢) respondenci w wieku 45-54 lat, Z wyzszym
wyksztalceniem, kadra kierownicza i inteligencja oraz osoby majace
wysokie dochody. Nie potwierdzaja uzyskanych informacji najczesciej
osoby w podeszlym wieku, 2z malych miasteczek, z podstawowym

wyksztalceniem, prywatni przedsiebiorcy i gospodynie domowe.

OBRAZ FIRM A REKLAMA

Jakie sa wyobrazenia o firmach, ktére reklamuja sie w

telewiziji? Czy motywacije im przypisywane zaleza od tego, czy sa to

firmy polskie czy tez zagraniczne?

Firma reklamuijaca sie w TV:

polska zagraniczna
¢ dba o swoje interesy 50% 44%
¢ nie moze sprzeda¢ danego produktu 37% 25%
¢ chce wejS¢ na rynek z nieznanym towarem 34% 42%
¢ nie moze sprostac wzrastajacej konkurencji 23% 10%
¢ jest bogata 22% 32%

¢ dba o swe dobre imie 19% 18%



polska zagraniczna

¢ ma klopoty finansowe 19% 6%
¢ dba o klienta 14% 18%
¢ jest dynamiczna 12% 16%
¢ jest godna zaufania, uczciwa 8% 7%
¢ jest solidna 7% 11%
¢ ma towary wysokiej jakosci 7% 15%
¢ jest ekspansywna, agresywna

za wszelka cene 7% 18%

Trudno powiedzieé 9% 15%

Okazuje sie, 2e motywy umieszczania reklam w telewizji sa
przypisywane (z rdzna czestoscia) w zaleznoSci od tego, czy jest to
firma polska czy zagraniczna. Firmy zagraniczne znacznie rzadziej
niz polskie sa postrzegane jako dzialajace w sytuacji zagrozenia
(nie moga sprzedaé swojego produktu, nie moga sprostaé wzrastajacej
konkurencji, maja klopoty finansowe). CzeSciej natomiast - w
poréwnaniu z polskimi - sa oceniane jako ekspansywne, bogate,
dynamiczne, chcace wprowadzié na rynek nieznany towar. Podobnie
wiecej oséb uwaza, ze firmy zagraniczne maja towary wysokiej
jakoéci, sa solidne i dbaja o klienta. Najwazniejszym powodem
umieszczania reklam w telewizji zaréwno przez firmy polskie, jak i
zagraniczne jest - wedlug respondentéw - dbaloSé o swoje interesy.
Tak wiec pordéwnanie "spolecznego wizerunku" firmy polskiej i

zagranicznej wypada zdecydowanie na korzys¢é tej drugiej.



Na podstawie przeprowadzonego sondazu mozna stwierdzié, :2ze
ogladajac reklamy telewizyjne ludzie najbardziej interesuja sie
produktem, jego cechami i firma. W mniejszym stopniu zwracaja uwage
na forme i sposdb realizacji reklam. Reklama telewizyjna ma bardzo
szeroki zasieg potencjalnego oddzialywania - dociera do
zdecydowanej wiekszoSci Polakdéw, budzac Jjednak zrdznicowane
uczucia. Co drugi dorosly Polak stara sie przed zakupem potwierdzic
informacje uzyskane dzieki reklamie telewizyjnej, najczesSciej
liczac na doséwiadczenie znajomych i rodziny. Oceniajac motywy,
ktérymi firmy kieruja sie przy reklamie swoich produktow w
telewizji, znaczne 1lepiej odnosimy sie do firm polskich niz

zagranicznych.



