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UWAGA: Przedruk materialéw CBOS w caloci lub w czesci oraz wykorzystanie danych
empirycznych jest dozwolone wylacznie z podaniem Zrédlia.



OPINIE O REKLAMIE TELEWIZYJNEJ

¢ W ciggu minionego roku zmniejszylo sig spoteczne
zainteresowanie reklamami. Najbardziej - ponad dwukrotnie -
zmniejszyt sig odsetek respondentéw, ktérzy traktujg
reklamy tak samo jak inne programy.
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€ Reklamy nie s3 juz dla polskich telewidzéw zjawiskiem
nowym, zaskakujgcym, tak jak to byto dwa, trzy lata temu.
Obecnie wyzwalajg one ws$réd badanych czesciej emocje
negatywne niz pozytywne. Ponad dwie trzecie ankie-
towanych przyznaje, ze programy te meczg ich i draznig,
a ponad potowa - Ze nudzg, budzg nieufno$¢ i zniechgcajg.

4 Choc reklama petni znaczacq role przy wyborze towaru,
to jej oddziatywanie jest ograniczone i niezalezne od innych
czynnikéw wptywajgcych na zachowania konsumenckie.

Badanie "Aktualne problemy i wydarzenia" (33), 12-14 marca '93, reprezentatywna préba losowa doroslej ludnosci
Polski (N=1233).



Od ponad trzech lat budowie nowego ladu gospodarczego w Polsce towarzyszy
dynamiczny rozwdj rynku reklam. Reklamy sa juz wszechobecne w mass mediach i na ulicach
miast, staja si¢ Zrédlem powaznych dyskusji parlamentarnych i popularnych dowcipow.
Zaczerpnigte z nich zwroty jezykowe wchodza w sklad powszechnie uzywanego stownictwa.

W marcowym sondazu' pytali§émy respondentéw, co sadza o reklamie w ogéle,
a telewizyjnej w szczegdlnosci, jakie uczucia w nich budzi, jakie motywy przypisuja firmom

reklamujacym swoje towary?

Zainteresowanie reklama telewizyjna

Niespelna rok temu reklamy telewizyjne ogladala ponad polowa badanych. Obecnie
zmniejszylo sie spoleczne zainteresowanie reklamami - oglada je (tak samo jak inne programy
telewizyjne oraz mniej uwaznie niz inne) nieco ponad jedna trzecia ankietowanych. Co ciekawe,
ponad dwukrotnie (z 30% do 14%) zmniejszyl sie odsetek respondentéw, ktérzy traktuja

reklame telewizyjna tak samo jak inne programy.

I " Aktualne problemy i wydarzenia" (33) - badanie zrealizowano w dniach 12-14 marca 1993 r. na reprezentatywnej
prébie losowej dorostej ludno$ci Polski (N=1233),
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Na rysunku nie uwzgledniono odpowiedzi "trudno powiedziec”.

Reklamy sa najczeSciej uwaznie ogladane przez robotnikéw niewykwalifikowanych,
gospodynie domowe, prywatnych przedsigbiorcéw, uczniéw i studentéw. Najbardziej wybiérczo
("w zaleznoS$ci od sytuacji") ogladaja reklamy ludzie mlodzi, mieszkaricy matych miast, badani
z wyksztalceniem zasadniczym, pracownicy umyslowi, fizyczno-umyslowi, bezrobotni, a takze
znaczacy odsetek prywatnych przedsigbiorcéw. Najmniejsze zainteresowanie reklama deklaruja
badani z wyksztalceniem wyzszym, mieszkaricy wielkich miast, kadra kierownicza, ankietowani
nie uczestniczacy w praktykach religijnych. W ciagu minionego roku zmalalo zainteresowanie
reklamami w$réd ludzi mlodych, mieszkaricow miast Sredniej wielkoSci, respondentow z
wyksztalceniem zawodowym, a takze badanych oceniajacych swoje warunki materialne jako
dobre. Zwraca uwage, ze obecnie ani ocena wlasnych warunkéw materialnych, ani dochody

respondentéw nie réznicuja istotnie stopnia zainteresowania reklamami telewizyjnymi.



Reklama i emocje

Zmniejszeniu si¢ spolecznego zainteresowania reklama telewizyjna w ciagu minionego
roku towarzyszy pogorszenie ocen programéw reklamowych. Jak sie wydaje, jest to efektem
"nasycenia si¢" odbiorcéw ta forma przekazu telewizyjnego. Reklamy nie sa juz dla polskich
telewidzow zjawiskiem nowym, zaskakujacym, tak jak to bylo dwa, trzy lata temu. Obecnie
wyzwalaja one w$rdd badanych czesciej emocje negatywne niz pozytywne. Ponad dwie trzecie
ankietowanych przyznaje, ze programy reklamowe draznia ich (67%) i mecza (66%), a ponad

polowa - ze nudza ich (61%), budza nieufnos$¢ (54%) i1 zniechecaja (51%).

Tabela 1 w procentach
Czy reklamy pokazywane Wskazania respondentéw wedlug termindw
w polskiej telewizji czesciej badafi:

Pana(ia):
¥ 82 EEL 93
- draznia 57 67
czy
odprezaja 40 26
- mecza 53 66
czy
relaksuja 44 2
- budza nieufnosé 52 54
czy
budza zaufanie 42 32
- nudza 47 61
czy
ciekawia 49 31
- zniechecaja 41 51
czy
zachecaija 54 39
- dezinformuja 34 37
czy
dobrze informuja 58 51
- sa zbyt powaze 16 1Ll
czy
Emiesza 79 80
W tabeli nie uwzgledniono odpowiedzi: "trudno powiedziec".




Najwiecej negatywnych emocji reklamy wywoluja w$réd tych ankietowanych, ktérzy
stwierdzaja, ze nie ogladaja tych programéw lub nie po$wigcaja im wigkszej uwagi.
Natomiast najbardziej pozytywnie reaguja na nie respondenci traktujacy reklamy tak samo jak

inne audycje telewizyjne.

Tabela 2 w procentach
Co najczesSciej Pan(i) robi Wielko&é aprobaty reklamy na skali emocji
w czasie nadawania reklam reklamy*
telewizyjnych?
bardzo mala mala duza bardzo duza

Ogladam tak samo jak inne
programy 10 12 28 50

Ogladam, ale mniej uwaznie
niz inne programy 25 22 34 19

Jest to bardzo rdznie,
zalezy od sytuacji 25 29 33 13

Robie co§ innego w tym
samym pomieszczeniu,
w ktoérym jest telewizor 33 28 29 10

Wychodze zrobi& co$§
w innym pomieszczeniu, np.
do kuchni 53 31 13 3

Wylaczam telewizor lub
przelaczam na inny program 58 31 11 0

* Skala emocji reklam przyjmuje wartosci od 7 (wylacznie emocje negatywne)
do 21 (wylacznie emocje pozytywne wobec reklam telewizyjnych).
Srednia = 14,2, odchylenie standardowe = 2,99. Cztery stopnie aprobaty -
bardzo maly, maly, duzy, bardzo duzy na skali zostaly utworzone za pomoca
kwartyli.

Rolnicy, osoby w wieku 55-64 lata i badani majacy najnizsze dochody nieco czesciej
niz pozostali wyrazali negatywne opinie o reklamach. Ludzie mlodzi, uczniowie i studenci oraz
prywatni przedsiebiorcy mieli nieco cze$ciej niz inni opinie pozytywne. W poréwnaniu ze
stanem z maja '92 nadal ludzie mlodzi, uczniowie i studenci sg tymi grupami naszego
spoleczeristwa, ktérym przy ogladaniu reklam czeSciej niz innym towarzysza pozytywne
emocje. Wyraznie mniej pozytywnych odczué niz przed rokiem reklamy wzbudzaja obecnie
w$réd mieszkaricow matych miast, rolnikéw, oséb z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym,

gospodyni domowych.



Powstaje pytanie, co takiego jest w reklamach telewizyjnych, ze mimo odnotowanego
spadku zainteresowania, pozostaja nadal w jaki§ sposdb atrakcyjne i to nie tylko dla tych
ankietowanych, ktérym ogladanie ich sprawia przyjemno$¢? Nieco ponad polowa badanych
(51%) jest przekonana, ze reklamy dobrze informuja. Blisko 80% respondentéw twierdzi, ze
reklamy ich §miesza. Nie jest to jednak, jak sie¢ wydaje, uczucie rozbawienia, czystej rado$ci’.
Jest to raczej pewnego rodzaju satysfakcja plynaca z poczucia wiasnej intelektualnej wyzszosci
nad - zbanalizowana przez nieustanne powtarzanie - treScia reklamy. Siegajac glebiej,
ogladajacym powtarzajace si¢ reklamy towarzyszy poczucie dwojakiego rodzaju kontroli:

- kontroli poznawczej - wiadomo, co zostanie w danej reklamie za chwile powiedziane,
pokazane lub zagrane,

- kontroli emocjonalnej - wiadomo, jak zachowaja sig, co zrobia i co powiedza za chwile
bohaterowie danej reklamy. Pelna przewidywalno$¢ daje badanym poczucie kontroli nad
zachowaniem reklamowych heroséw.

Reasumujac, reklamy sa atrakcyjne dla badanych, gdyz niosa ze soba duzo informacji,
tworzac w ich §wiadomos§ci pewna rzeczywisto$¢, ktéra dobrze rozumieja i nad ktéra maja

poczucie kontroli.

Firma polska - firma zagraniczna

W opinii respondentéw gléwnym powodem reklamowania w telewizji towarow -
wskazywanym najcze$ciej zaréwno w przypadku firm polskich (53%), jak i zagranicznych
(47%) - jest dbalo$é tych firm o swoje interesy. Druga w kolejno$ci wskazan przyczyna -
réwniez dotyczaca producentéw polskich (35%) i obcych (40%) - jest che¢ wejscia na rynek

Z nieznanym towarem.

2 Jak pokazuja poglebione analizy zaleznosci miedzy zaprezentowanymi emocjami, jakie moga budzi¢ reklamy,
alternatywa: sa zbyt powazne - §miesza nie miesci sig ani w czynniku wyraznych emocji pozytywnych (relaksuja,
ciekawia, odprezaja itp.), ani w czynniku emocji negatywnych (necza, nudza, draznia).



Tabela 3 w procentach
Jesli firma reklamuje |Wskazania respondentdéw dotyczace reklamujgcych sie
swoje produkty w TV, w TV firm
to czy oznacza to dla
Pana(i), ze firma ta: polskich zagranicznych

v '92 1T 93 v 92 III ‘93
- dba o swoje interesy 50 53 44 47

- nie moze sprzedac
danego produktu 37 32 25 22

- chce wej&é na rynek
z nieznanym towarem 34 35 42 40

- nie moze sprostac
wzrastajacej kon-

kurenciji 23 18 10 )
- jest bogata 22 28 32 39
- dba o swoje dobre

imie 19 20 18 17
- ma klopoty finansowe 19 16 6 s
- dba o klienta 14 17 18 15
- jest dynamiczna 12 12 16 15

- jest godna zaufania,
uczciwa 8 8 7 7

- jest solidna 9 12 11 13

- ma towary wysokiej
jakosci 7 8 15 15

- jest ekspansywna,
agresywna za wszelka
cene 7 8 18 23

Czesto$§¢ postrzegania kolejnych motywdéw podejmowania akcji reklamowych jest
zréznicowana w zalezno$ci od pochodzenia firm.
Trzecim w kolejnoSci, jak wynika z liczby odpowiedzi badanych, powodem

reklamowania si¢ w telewizji jest w przypadku firm zagranicznych to, ze sa one bogate (39%),
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a w odniesieniu do firm polskich - ze nie moga sprzeda¢ swoich produktéow (32%). Ponad jedna
piata badanych jako motyw promocji towaréw przez firme¢ zagraniczna wskazuje jej
ekspansywnos$¢, agresje za wszelka ceng. W podobny sposéb o polskich firmach mysli tylko
8% ankietowanych. Zdecydowanie czesciej w przypadku firm polskich (16%) niz zagranicznych
(4%) wymianiano klopoty finansowe. Dwukrotnie wigcej badanych wskazywalo na producenta
zagranicznego (15%) niz na polskiego (8%) jako posiadajacego towary wysokiej jakosci,
a dwukrotnie mniej méwilo o firmie zagranicznej (9%), ze reklamuje swoje towary, bo nie
moze sprosta¢ wzrastajacej konkurencji, niz wyrazalo taki poglad w odniesieniu do firmy
polskiej (18%). Nie bylo natomiast r6znic w ocenach mniej istotnych motywéw dzialalnosci
promocyjnej, takich jak: dbalo$¢ o swoje dobre imig, o klienta, dynamiczno$¢, solidnos$¢. Jak
si¢ wydaje, badani postrzegaja firmy polskie podobnie do firm zagranicznych wtedy, kiedy
patrza na nie przez pryzmat pozytywnie ocenianych stron funkcjonowania wolnego rynku:
dbalosci o interesy swojej firmy, dobre imie, o klienta, dynamicznoS$ci funkcjonowania,
solidnosci, promocji nieznanych towaréw. Gdy jednak rozpatrywane sa negatywne strony
wolnego rynku - wzrastajaca konkurencja, ekspansja i agresywno$¢ za wszelka cene, klopoty
ze sprzedaza swoich towaréw, duze zréznicowania majatkowe - wéwczas firmy polskie sa
oceniane zdecydowanie gorzej niz zagraniczne.

Warto jednak zwrécié uwage, ze w ciagu minionego roku nieznacznie zmniejszyl sie
odsetek badanych twierdzacych, ze motywem akcji reklamowych polskich firm sa trudnosci
ze sprzedaza wlasnych produktéw (z 37% do 32%) oraz ze nie moga one sprostaé wzrastajacej
konkurencji (z 23% do 18%).

Zachowania konsumenckie

Badani w podobnym stopniu lubia oglada¢ reklamy w telewizji (28% wskazari), co
stucha¢ ich w radiu (25%). Nieco rzadziej natomiast (20%) zwracaja uwage na reklamy

w prasie.



Tabela 4 w procentach
Czy ponizsze okresSlenia Wskazania respondentow
dotyczace reklamy i spo-
sobbw robienia zakupdw troche tak, trudno
trafnie opisuija Pana(i) tak troche nie nie powiedzieé
zachowanie?

Lubie ogladaé reklamy
w telewizji 28 21 48 3

Chetnie slucham reklam
w radiu 25 22 50 3

Rzadko zwracam uwage na
reklamy w prasie i w ma-
gazynach ilustrowanych 62 12 20 6

Zwykle staram sie robié
zakupy tam, gdzie ceny
sa najnizsze ) 7 9 5

Zwykle staram sie
kupowacé towary krajowe,
a nie zagraniczne 66 19 8 7

Wole kupowaé towary
uznanych firm 59 17 12 12

Przy zakupie towardw ich
cena jest dla mnie waz-
niejsza niz ich jakos&é 44 17 33 6

Chetnie kupuje produkty,
ktorych reklama mi sie
podoba 32 17 38 13

Blisko 80% ankietowanych stara si¢ robi¢ zakupy tam, gdzie ceny sa najnizsze, a dwie
trzecie - kupowaé towary krajowe, a nie zagraniczne. Niemal 60% badanych deklaruje, ze woli
kupowa¢ produkty uznanych firm, ale tylko dla jednej trzeciej respondentéw jakos$¢
kupowanego towaru jest wazniejsza niz jego cena. Biorac pod uwage, ze towary uznanych firm
sa dobre gatunkowo, ale i drogie, realna wielko$¢ odsetka konsumentéw, dla ktérych renoma
firmy pelni istotna role w wyborze produktu mozemy okre§li¢ na 26% calej populacji.

Szukajac wzorcéw funkcjonowania konsumentéw, ktére tworza zaréwno preferowane
zachowania, jak i postawy wobec reklam, omawiane dane poddaliSmy poglebionym analizom
statystycznym®. Ich wyniki wskazuja, ze zachowania konsumenckie mozna opisa¢ za pomoca

trzech gléwnych wzorcéw funkcjonowania.

3 Zastosowano metode analizy czynnikowej wersja oblimin, ktéra ujawnila istnienie trzech czynnikow.



Pierwszy tworzy syndrom postaw wobec reklam telewizyjnych i radiowych oraz w
mniejszym stopniu, prasowych. Towarzyszy temu poczucie zalezno$ci miedzy ocena danej
reklamy, a decyzja o kupnie lub odrzuceniu reklamowanego produktu. Innymi slowy, jesli
badani lubia reklamy zwlaszcza telewizyjne i radiowe, to kupno jakiego$ towaru uzalezniaja
od tego, czy podobala im sig jego reklama. Tego rodzaju sposéb konsumenckiego zachowania
mozna okresli¢ wyborem proreklamowo-bezrefleksyjnym.

W drugim wzorcu funkcjonowania konsumenckiego - nazwijmy go targowo-plebejskim -
najwazniejsze jest dazenie do kupowania towaréw krajowych, w miejscach, gdzie sa one
najtarisze, oraz kierowanie si¢ przy wyborze produktu nie tyle jego jakoscia, co cena. Reklama
telewizyjna i radiowa nie pelni w procesie decyzyjnym konsumentéw zadnej roli, a reklama
prasowa jest calkowicie poza obszarem ich zainteresowania.

Na trzeci sposéb funkcjonowania konsumenckiego - okre§lmy go elitarnym - skladaja
si¢ nastgpujace zachowania: kierowanie si¢ przy wyborze towaru renoma firmy, zwracanie
wigkszej uwagi na jako$§¢, a nie na cene produktu oraz unikanie takich miejsc handlu, gdzie
mozna kupié najtanie;j.

Oczywi$cie klasyfikacja ta nie wyczerpuje wszystkich mozliwych wariantéw zachowar
konsumenckich. Jest jedynie pewnym przyblizeniem obrazu najwazniejszych wzorcow.
Najciekawsze jest to, ze cho¢ reklama pelni znaczaca role przy wyborze towaru, to jej
oddzialywanie jest ograniczone i niezalezne od innych czynnikéw wplywajacych na zachowania
konsumenckie. Moze to by¢ zwiazane z odnotowanym spadkiem spolecznego zainteresowania
reklamami. Po czterech latach odchodzenia od socjalistycznej gospodarki "niedoboru” w strone
rynkowego systemu "walki o klienta", reklamy staja sie powoli dla wiekszo$ci spoleczeristwa

zjawiskiem normalnym, pozbawionym juz aury nowosci.
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Tabela 1. Co najczesciej Pan(i) robi w czasie nadawania reklam TV? 1 - ogladam tak samo jak inne programy,
2 - ogladam, ale mniej uwaznie niz inne programy, 3 - robie co$ innego W tym samym pomieszczemiu,
W ktérym jest telewizor, 4 - wychodze zrobi¢ cos w innym pomieszczeniu, np. do kuchni, 5 - wylaczam
telewizor lub przetaczam na inny program, 6 - jest to bardzo réinie, zaleiy od sytuacji

(%)
1 2 3 4 5 6 Liczba
osdb
Ogdétem 15 24 13 1 10 28 &6
Ptec
Mezczyini 18 23 1 1 14 26 539
Kobiety 12 24 14 1 8 30 626
Wiek
do 24 lat 15 24 9 5 7 41 140
25-34 15 25 11 6 12 31 176
35-44 15 25 16 1 5 28 321
45-54 14 21 15 16 9 26 199
55-64 15 28 6 17 13 21 160
65 lat i wiecej 15 20 13 M 18 23 169
Miejsce zamieszkania
Wies 19 23 12 10 1 25 L4656
Miasto do 20 tys. 15 20 14 11 6 33 134
od 21 do 100 tys. 14 28 8 10 9 3 222
101-500 tys. 13 24 10 9 12 32 192
501 tys.i wiecej mieszk. 7 22 21 18 8 25 168
Region
Pétnocny 16 19 13 11 9 32 158
Zachodni 17 20 18 9 23 116
Srodkowozachodni 14 27 13 1 6 30 170
Srodkowy 15 23 11 13 12 26 216
Wschodni 1 22 21 9 11 26 134
Potudniowo-wschodni 10 27 8 13 15 26 175
Potudniowo-zachodni 20 25 9 8 7 31 198
Wyksztalcenie
Podstawowe 19 26 11 12 1" 21 435
Zasadnicze zawodowe 16 19 1 1" 8 35 306
Srednie 1" 26 13 10 9 31 334
Wyisze 4 17 22 17 13 27 91
Grupa spol.-zaw. pracujacy
Kadra kier.,inteligencja 8 9 29 19 9 26 57
Prac.umyst.niz.szczebla 6 29 12 8 5 40 125
Pracownicy fiz.- umyst. 18 15 13 1" 4 39 47
Robotnicy wykwalifikowani 16 27 16 14 6 20 122
Robotnicy niewykwalifik. 20 30 4 16 9 21 69
Rolnicy 14 23 11 " 13 28 113
Prywatni przedsiebiorcy 20 14 13 6 12 35 39
Bierni zawodowo
Rencisci i emeryci 15 25 1 12 14 23 335
Uczniowie i studenci 15 35 12 10 3 24 .56
Bezrobotni 17 25 6 10 4 39 81
Gospodynie domowe i inni 24 17 15 5 10 29 95
Dochody na jedna osobe
Ponizej 500 tys.zt 10 26 12 9 12 30 93
500 tys. - 999 tys. 17 25 13 10 10 25 34
1000 tys. - 1499 tys. 17 24 12 11 d 30 308
1500 tys. - 1999 tys. 14 24 12 1 10 29 184
2000 tys. i powyiej 12 21 15 14 1 27 216
Ocena wWtasnych war. mater.
Zte 17 25 10 10 10 27 490
Srednie 12 23 13 12 10 29 501
Dobre 15 22 16 1 10 26 174
Udziat w prakt. religijnych
Kilka razy W tygodniu 19 18 12 1 13 28 83
Raz W tygodniu 16 26 1 10 10 28 658
Kilka razy w roku 13 23 14 1" 10 29 321
W ogdle nie uczestniczy 12 15 18 21 8 26 104
Ocena kier.rozw.syt.w kraju
Dobry kierunek 12 28 14 9 8 29 244
Zty kierunek 16 22 13 13 10 26 750
Trudno powiedzieé 14 22 1 7 13 a5 171
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Tabela 2. Wielkos¢ aprobaty reklam na skali emocji reklamy

(%)
Bardzo Mata Duza Bardzo Liczba
mata : duza oso6b
Ogdtem 29 28 27 17 1233
Pteé.
MezczyZni 30 27 27 16 572
Kobiety 28 28 27 17 661
Wiek
do 24 lat 24 24 29 23 141
25-34 26 28 28 18 180
35-44 26 21 32 20 330
45-54 34 30 21 15 211
55-64 35 28 26 11 170
65 lat i wiecej 28 39 22 10 199
Miejsce zamieszkania
Wies 31 28 24 16 479
Miasto do 20 tys. 24 31 25 19 139
od 21 do 100 tys. 26 26 29 19 229
101-500 tys. 27 25 34 15 203
501 tys.i wiecej mieszk. 33 30 24 14 180
Region
Pétnocny 28 29 27 16 161
Zachodni 28 29 22 21 119
Srodkowozachodni 33 24 24 18 175
Srodkowy 27 24 33 16 229
Wschodni 27 32 27 15 144
Poludniowo-wschodni 32 33 27 8 188
Poltudniowo-zachodni 28 26 24 23 216
Wyksztalcenie
Podstawowe 33 29 23 16 488
Zasadnicze zawodowe 26 27 28 19 310
Srednie 25 29 28 18 343
Wyisze 32 23 36 9 93
Grupa spol.-zaw. pracujacy
Kadra kier.,inteligencja 30 29 33 8 5%
Prac.umyst.niz.szczebla 25 26 32 17 127
Pracownicy fiz.- umyst. 34 26 19 21 49
Robotnicy wykwalifikowani 27 18 34 21 125
Robotnicy niewykwalifik. 29 31 22 18 72
Rolnicy 39 24 23 15 116
Prywatni przedsiebiorcy 7 25 25 23 39
Bierni zawodowo
Rencisci 1 emeryci 29 35 25 12 381
Uczniowie i studenci 23 26 22 28 B
Bezrobotni 28 24 30 18 82
Gospodynie domowe i inni 31 23 26 20 99
Dochody na jedna osobe
Ponizej 500 tys.zt 36 26 23 15 98
500 tys. - 999 tys. 32 28 25 15 358
1000 tys. - 1499 tys. 23 29 27 24 334
1500 tys. - 1999 tys. 30 27 27 16 192
2000 tys. i powyiej 28 26 32 14 226
Ocena wlasnych war. mater.
Zte 30 27 27 16 521
Srednie 30 29 25 16 523
Dobre 24 25 32 18 183
Udziat w prakt. religijnych
Kilka razy W tygodniu 30 26 29 14 89
Raz w tygodniu 29 26 27 18 692
Kilka razy w roku 28 28 26 18 338
W ogdle nie uczestniczy 29 35 28 8 109
Ocena kier.rozw.syt.w kraju
Dobry kierunek 29 24 28 20 251
Zly kierunek 30 29 27 15 792
Trudno powiedzieé 26 30 24 20 189




