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Streszczenie

Przez ostatnich 20 lat reklama stala si¢ najbardziej popularnym, jednoczesnie najbardziej
widocznym instrumentem polskiego marketingu. Jednak mimo poczatkowego entuzjazmu
i ugruntowanej pozycji reklamy, obserwuje si¢ obecnie zmiany postawy Polakow wobec tego
obszaru dzialalno$ci przedsigbiorstw, wrecz coraz wigksze zniechgcenie reklama. Fakt ten
wymusza konieczno$¢ szukania coraz to innych, nowych sposobdéw przyciagania uwagi
potencjalnego klienta. Pojawiaja si¢ wigc coraz czeséceiej reklamy kontrowersyjne — prowokacyjne,
majace na celu wywolanie skandalu, by zwroci¢ uwage na dany produkt. Celem niniejszego
artykutu jest analiza zmian postaw i stosunku polskiego konsumenta do reklamy od 1992 roku do
2009 roku w oparciu o istniejace badania wtérne dwoch najbardziej znanych agencji badawczych
tj. Pentor i CBOS.

Wstep

Przez ostatnich 20 lat reklama stala si¢ najbardziej popularnym, jednoczesnie
najbardziej widocznym instrumentem polskiego marketingu. Stanowila ona swoisty
znak nowych czaséw, dynamicznych przemian w polskiej gospodarce po transformacii.
Zarowno przedsigbiorstwa, jak tez konsumenci ,zachlysneli” si¢ nowymi
mozliwosciami, jakie niosla ze sobg reklama, roznorodne rodzaje i techniki, stajac si¢
jej zagorzalymi zwolennikami.

Reklama stala si¢ rowniez w Polsce preznie rozwijajacq si¢ galgzig przemystu,
nazywang czgsto ,barometrem gospodarki” i do dzisiaj stanowiacq jeden
Zz najwazniejszych instrumentdéw  zainteresowania klientow oferta danego
przedsigbiorstwa. W konsekwencji jej popularnos¢ stata si¢ bodzcem dla dynamicznego
rozwoju w Polsce rynku reklamy. W szybkim tempie rozwijaly si¢ ustugi reklamowe
oraz wrzrastala liczba podmiotéw, $wiadczacych tego typu ustugi. Reklamodawcy,
walczac o rynek, zaczgli podnosi¢ wydatki na reklam¢ zgodnie z hastem ,reklama
dzwignig handlu”, co zaowocowalo duzymi wzrostami przychoddw.

Jednak mimo, jak si¢ wydaje, ugruntowanej pozycji reklamy, obserwuje si¢ obecnie
istotng zmiang postawy Polakow wobec tego obszaru dziatalnosci przedsigbiorstw, tj.
wrecz coraz wigksze zniechgcenie reklamg. Fakt ten wymusza koniecznos¢ szukania
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coraz to innych, nowych sposobdw przyciagania uwagi potencjalnego klienta. Pojawiaja
sie wigc coraz czesciej reklamy kontrowersyjne — prowokacyjne, majace na celu
wywolanie skandalu, by dobitnie zwroci¢ uwage na dany produkt. Czy nowa strategia
reklamy okaze si¢ na tyle skuteczna, by zmieni¢ nastawienie polskiego konsumenta, czy
oburzenie i wstrgt potrafia budowal pozytywne emocje konsumentéw i1 zapewnié
reklamie skutecznos¢?

Celem niniejszego opracowania jest analiza postaw 1 stosunku polskiego
konsumenta do reklamy od 1992 roku do 2009 roku, oparta na badaniach wtdrnych
istnigjacych w Polsce. Nalezy zauwazy¢, ze reklama jest nie tylko najbardziej
popularnym instrumentem marketingu, ale réwniez najlepiej przebadanym. Jest ona
czestym przedmiotem badan prowadzonych przez réznego rodzaju firmy badawcze
i agencje badan rynku i opinii publicznej, m.in. Pentor, OBOP, CBOS, SMG/KRC itp.

Metody badania skutecznosci i efektywnosci reklamy

Reklama to szczegdlna forma promocji, czgsto mylnie z nig utozsamiana, bedaca
dla niej terminologicznym zastgpstwem. W rzeczywistosci reklama stanowi wedlug
najpopularniejszych definicji ,,masowa, odplatng i bezosobowq forme prezentowania
oferty sprzedazy przez okreS§lonego sprzedawce” lub inaczej ,kazda platng forme
nieosobistej prezentacji i promocji idei, dobra lub ustugi przez okreslonego sponsora”.

Skutecznos¢ i efektywnos¢ to dwie uzupelniajace si¢ kategorie pomiaru systemu
promocji i komunikacji marketingowej, ktérych pomiar jest podstawa badania reklamy,
ale jednoczesnie jednym z wazniejszych probleméw dla reklamodawcdw. Kategoria
skutecznosci ma przede wszystkim charakter jakosciowy i wyraza relacje: cele —
efekty promocji. Pod tym pojeciem rozumie si¢ stopien osiggania celéw stawianych
przez reklame. Skutecznos$¢ reklamy wyraza odsetek osob, ktére na danym rynku
lokalnym zauwazyly reklame, zapamietaly przekaz i pozytywnie skojarzyly z oferta
nadawcy reklamy. Dlatego chcac zbada¢ skutecznos¢ reklamy, nalezy w pierwszej
kolejnosci okresli¢ jej cel. Glownym celem dzialan reklamowych jest zwigkszanie
popytu na reklamowang marke lub towary, co powinno zwigkszy¢ sprzedaz, a nastgpnie
doprowadzi¢ do wzrostu zysku.

Efektywnos¢ reklamy to relacja migdzy efektami a kosztami poniesionymi na
dzialalno$¢ reklamowa. Wyznaczanie efektéw reklamy jest wyjatkowo trudne
i kosztowne. Najczesciej jednak w praktyce spotyka si¢ ogdlny podzial na dwa rodzaje
wskaznikow efektywnosci reklamy™:

2 JW. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2001, Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, Instytut Marketingu, Krakow 2003. Amerykanskie
Stowarzyszenie Marketingu (AMA) opublikowalo definicj¢ w roku 1948 w ,,Journal of Marketing”.

3 Szerzej: D. Maison, Zogniskowane wywiady grupowe. Jakosciowa metoda badan marketingowych, Wyd.
Naukowe PWN, Warszawa 2000.
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— wskazniki twarde opierajq si¢ na wszelkich danych rynkowych dotyczacych
przeszlego popytu na produkty, na zachowania konsumentéw 1 zyski
producentdw,

— wskazniki migkkie opieraja si¢ na deklaracjach konsumentéw i wiedzy
organizacji zarzadzajacych produktem, dotyczacej przeszlych zachowan
konsumentéw, tego rodzaju wskaznikami zajmujq si¢ glownie przedstawiciele
nauk spolecznych — psychologowie, socjologowie 1 pedagodzy, ich
interpretacja jest bardziej skomplikowana i, co najwazniejsze, niebezposrednia,
gdyz nie méwi o przewidywanych zyskach i stratach firm, lecz o psychice
i zachowaniach konkretnych konsumentdw.

W ocenie efektow reklamy wykorzystuje sie wiele réznorodnych grup metod,
taczacych metodologi¢ analizy rynku i badan marketingowych, statystyki i ekonometrii
czy klasycznej analizy ekonomiczno-finansowej przedsigbiorstwa, nie mniej najbardziej
rozpowszechnione sq badania ankietowe dotyczace wiedzy nabywcy, jego zachowan
rynkowych, postaw. Najbardziej znanymi przedsigbiorstwami prowadzacymi tego typu
badania w Polsce sgq Pentor i CBOS.

Odbiér reklamy w polskim spoteczenstwie w sSwietle badan
firmy Pentor

Pentor Research International prowadzi liczne badania na temat reklamy, postaw
wobec niej oraz zmieniajacych si¢ trendéw z nig zwigzanych od poczatku jej wejscia na
polski rynek tj. 1992 roku. Badania te daly mozliwo$¢ wyznaczenia na przestrzeni lat
trzech réznych postaw Polakéw wobec reklamy. Sa to postawy™:

— poczatkowego entuzjazmu (1992),

— stalej tendencji spadkowej (1992-1998),

—  stabilizacji (1998-2004).

Okres stabilizacji postawy Polakow wobec reklamy (ostatni okres) charakteryzowat
si¢ tym, ze 75% respondentéw zgadzalo sig, ze stwierdzeniem, ze ,reklama to dobry
sposdb, dzigki ktéremu ludzie dowiaduja si¢ o produktach”, jednak 69%-73%
— przeciwnicy — twierdzili, ze ,reklama naklania ludzi do kupowania rzeczy, ktore
naprawde nie sa im potrzebne”. W efekcie tylko 1/4 respondentow w tym ostatnim
okresie wierzyla reklamie moéwiac, iz ,,reklama zwykle prawdziwe przedstawia cechy
towarow™>. Coraz czeéciej wiec reklama stawala si¢ dzialalnosciq postrzegang jako
negatywna i miata coraz mniej zwolennikéw wérdd polskich nabywcdw.

W wyniku wspomnianych wczesniej badafi Pentor przeprowadzil segmentacje
polskich nabywcow z punktu widzenia zroznicowania zwyczajow zakupowych i postaw
wobec reklamy. Wyrézniono cztery rézne postawy spoleczne wobec reklamy, tj.%:

* J. Dohnalik, Postawy Polakéw wobec reklamy, http://www.pentor.pl/16595. xm].
5 1. Dohnalik, Stosunek Polakow do reklamy, http://www.pentor.pl/35649.xml.
¢ Ibidem.
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1. ,Entuzjasci” — to okolo 25% Polakéw bardzo pozytywnie nastawionych do
reklamy. Spelnia ona ich zdaniem funkcje informacyjne, nawet rozrywkowe.
Przyznajq sie, ze reklama bywa dla nich wzorotworcza, przekonujq ich zaréwno
argumenty racjonalne, jak tez emocjonalne; oni najwigcej kupuja pod wplywem
reklamy.

2. ,,Rozrywkowi” — to okolo 14% Polakow, ktorzy sq rowniez pozytywnie nastawieni
do reklam. Najwyzej ze wszystkich grup stawiaja na wiarygodnos$¢ reklam, jak
przekona¢ wylacznie argumentacja emocjonalna. Podobajq im si¢ w reklamie
pickne kobiety, luksus, przystojni mezczyzni. Jako jedynym podoba im si¢ rowniez
erotyka w reklamie. Sq to najczesciej osoby mlode, mezczyzni oraz ok. 30% kobiet.
Przyznaja, ze bardzo duzo kupujq zacheceni reklama.

3. ,Pragmatycy” — 22% Polakow, ktérzy nie poddajq si¢ wzorcotworczej sile reklamy,
prezentujac wyraznie postawe ambiwalentng. Jednak najsilniej ze wszystkich
sktonni sa da¢ si¢ przekona¢ argumentom racjonalnym. Lubig w reklamach
przyrode, dzieci, zwierzgta, nie doceniajgq natomiast humoru, muzyki i egzotyki. Sg
to osoby po czterdziestce, raczej kobiety, malo kupujq pod wplywem reklam.

4. ,Uprzedzeni” — prezentujq zdecydowanie negatywny stosunek do reklam. To
najliczniejsza obecnie grupa odbiorcow reklam (39%). W reklamie nie widza
zadnych pozytywdw, nawet zadnej ambiwalencji, tylko traktujq ja z pogarda. Sq
niezbyt sklonni przekonac¢ si¢ do niej, nawet przez argumenty racjonalne.
Wigkszos¢ wspolczesnych Polakow nie lubi reklam, tylko co szésty (17%) ma do

nich pozytywny stosunek. Potwierdzaja to rowniez najnowsze badania Pentora, m.in.

w czerweu 2009 roku ukazaly sie fragmenty badan’ dotyczacych aktualnych trendow

w reklamie, ktore s rownie pesymistyczne jak wyzej cytowane. Na podstawie rys.1-2

mozna zaobserwowaé, jak zmienial si¢ stosunek emocjonalny Polakow do reklamy

przez 11 lat, tj. od 1998 do 2009 roku, od reklamy drazniacej i denerwujacej do reklamy
okreslonej wrecz ,,dla glupcow”.

W efekcie tych wieloletnich badan wykonywanych przez Pentor mozna przesledzi¢
zmiany postaw polskich odbiorcéw reklamy i okresli¢ glowne tendencje: (1992-1998)
spadek akceptacji 1 przyrost niecheci, byly okresy wahan wskaznikow (1999-2003
wahnigcia migdzy obojetnoscia a niechecia), jak réwniez ich stabilizacji, zmuszajace;
do refleksji nad sensem systematycznego mierzenia tych postaw (2006-2008).

Reasumujac, wedlug badaczy Pentora, ostatnie lata ogdlnie charakteryzowat trend
narastania liczby osob obojetnych wobec reklamy kosztem zmniejszania si¢ zardéwno
liczby osdb negatywnie, jak i pozytywnie do niej nastawionych. Od poczatku XXI
wieku najsilniej fluktuowat wskaznik niekorzystnego i obojetnego stosunku do reklamy,
gdy ubywalo wrogdw, przybywalo obojetnych i odwrotnie.

7 I. Dohnalik, Reklama, jak staje sie niekochang, http://www.pentor.pl/57738.xml.
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Rys. 1 Stosunek Polakaw do reklamy z punktu widzenia enmocji w latach 1998-2009
Zrédto: J. Dohnalik, Reklamg, jak staje sie niekochang, hittp:/Avawv.penttor.pl/57738.xml.

Rys. 2. Stosunek Polakaw do reklamy w latach 1992-2009
Zrédto: J. Dohnalik, Reklamg, jak staje sie niekochang, hittp:/Amaw:pentor.pl/57738.ximl

Pomiar z poczatku 2009 roku przyniést wyrazne zmiany. Okazuje sie bowiem, ze
na poczatku tego roku odnotowano wyrazny spadek jednego z najbardziej stabilnych
wskaznikéw, a mianowicie pozytywnego stosunku do reklamy. O powadze tego
zjawiska $wiadczy¢ moze fakt, ze w dtugim okresie obserwacji tego wskaznika nigdy
po spadku nie wracat on na wyzszy poziom. Tak byto po rekordowym spadku (10 pkt
proc.) miedzy 1997 a 1998 rokiem, jak réwniez po mniejszym (4 pkt proc.) miedzy
2003 a 2004 rokiem. Obecnie odsetek osob niechetnych reklamie osiggnat najwyzszy,
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nienotowany dotychczas wskaznik 38% i to przy ogromnej dynamice (przyrost o 10 pkt
proc.)®.

Zatem rok 2009 mozna uzna¢ jesli nie za przelom, to na pewno za kolejny znaczacy
fakt w procesie pogarszania si¢ spolecznego wizerunku reklamy w Polsce, nie tylko
bowiem nastgpit gwattowny wzrost wrogosci wobec reklamy, ale wyraznie zmniejszyla
si¢ liczba 0sdb przyjaznie nastawionych do reklamy.

Nalezy nadmieni¢, ze oprécz ogdlnej postawy wobec reklamy badane sa postawy
wobec szczegolowych rodzajow i technik reklamy (np. telewizyjnej, Internetowe;j,
zewnetrznej itp.) oraz kilkadziesiat innych wskaznikdéw, m.in. opinie na temat tego, co
w reklamach wydaje si¢ przekonujace, co si¢ w nich podoba itd. Szczegdlowe pytania
dotyczace reklamy stawia w prowadzonych réwniez od wielu lat badaniach CBOS.

Wyniki badan CBOS dotyczacych stosunku do reklam

Centrum Badania Opinii Spolecznej przeprowadzalo badania, z ktoérych wynika, ze
opinie ankietowanych osob nie ukladaja si¢ w spojny obraz jednoznacznego stosunku
wobec reklamy®. Nalezy stwierdzi¢, ze postawy Polakow wobec reklamy w latach 1999
i 2005 nie zmienily sie zasadniczo (tabela 1). Wigkszos¢ Polakéw nie lubi reklam, tylko
co szosty (17%) ma do nich pozytywny stosunek. Najwigksza grupa respondentéw
(44%) czuje si¢ przymuszana do ogladania lub wystuchiwania reklam, mimo ze za nimi
nie przepada. Jedna trzecia badanych (34%) nie lubi reklam i dlatego stara si¢ unikac
ich ogladania i sluchania. Najmtodsi ankietowani (w wieku od 18 do 24 lat) sq nieco
lepiej niz pozostali nastawieni do reklam. W ostatnich latach zwigkszyla si¢ grupa osob
ograniczajacych swoj kontakt z reklama — nieogladajacych i niestuchajacych ich.

Tabela 1. Postawy Polakdéw wobec reklam 1999-2005

Ogolnie rzecz biorac, jaki jest Pana(i) stosunek do reklam 1)9(919 2355
Nie lubie reklam i nie ogladam ich, nie stucham 17% 34%
Nie lubi¢ reklam, ale zmuszony(a) jestem je oglada¢ lub ich wystuchiwac 47% 44%
W zasadzie lubi¢ reklamy 20% 17%
Trudno powiedzie¢ 5% 5%

Zrodlo:  Opinie o reklamie, CBOS, Warszawa 2005, http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/
2005/K_114_05.PDF, 5. 2 (11.12.2009).

Polacy przez ostatnie 15 lat byli przekonani, ze towar naprawde dobry nie
potrzebuje reklamy, aby mozna go bylo sprzeda¢ — 60% respondentow, z drugiej jednak
strony blisko dwie trzecie ankietowanych osob uwazato, ze reklama jest konieczna, aby
wytwoérey mogli rozwijaé produkeje.

Stosunek spoleczefistwa do reklamy dotyczy rdwniez jej postrzegania
w kategoriach informacja — manipulacja. Niemal réwno liczne sa grupy badanych
traktujacych reklame jako zrodlo informacji o towarach i postrzegajacych ja jako

8 Thidem.
® Opracowano na podstawie raportow z badan CBOC prowadzonych w latach 1992-2005 udostepnionych
na www.cbos.pl.
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sposdéb manipulowania, sklaniania ludzi do zachowan korzystnych dla producentdw.
Reklamg jako zrodlo informacji o towarach postrzegalo bowiem 44% ankietowanych
(dali oni odpowiedz twierdzacq na pytanie: ,,Czy dzigki reklamie ludzie dowiaduja sig,
jakie towary warto kupi¢?”), natomiast 41% ankietowanych odpowiedzialo ,tak™ na
pytanie: ,,Czy dzieki reklamie ludzie kupujq rzeczy, ktorych wlasciwie nie potrzebuja?”.
Na pytanie: ,,Czy chetnie kupujesz produkty, ktérych reklama ci si¢ podoba?”
twierdzaco odpowiedzialo 42% ankietowanych.

Niemal 60% ankietowanych deklarowalo, ze woli kupowa¢ produkty uznanych
firm, ale tylko dla jednej trzeciej respondentéw jako$C kupowanego towaru jest
wazniejsza niz jego cena, a trzeba bra¢ pod uwage, ze towary uznanych firm sq dobre
gatunkowo, ale i drogie (oszacowano odsetek konsumentow, dla ktorych renoma firmy
odgrywa istotng role, na 26%).

Co dziesigty respondent w czasie nadawania reklam przestaje oglada¢é telewizje,
lecz pozostaje w tym samym pomieszczeniu. Prawie co czwarty (23%) wychodzi
w tym czasie z pokoju, w ktorym jest telewizor, 1 wykonuje jakies czynnosci domowe.
Najczestsza reakcjqg na pojawienie si¢ reklamy jest wylaczenie telewizora lub
przetaczenie go na inny kanal (35% wskazan).

Ponad 2/5 badanych (45%) bylo zdania, ze w telewizji pojawia si¢ zbyt duzo
reklam zawierajacych nieprawdziwe informacje o zachwalanych produktach, a niewiele
mniej osob (41%) sadzilo, iz w wielu reklamach pokazywany jest $wiat nierealny,
niedostgpny dla przecigtnego widza. Reklamy towarzysza czlowiekowi wszedzie,
dlatego nie jest on w stanie od nich uciec. Jezeli wyrdzni si¢ dziedziny, w jakich mozna
ocenia¢ uzytecznosc i atrakcyjnos$¢ reklam (reklama jako rozrywka, informacja, zacheta
do zakupu produktu), to okazalo si¢, ze w latach 1992-2005 (tabela 2) w kazdym
wzgledzie opinie bardzo si¢ pogorszyly i ta tendencja utrzymuje si¢ do roku 2009,

Tabela 2. Postawy Polakéw wobec reklamy jako dziedziny spolecznej aktywnosci  w latach 1992- 2005

Czy reklamy Pana(nig) v III XI X XI XI A%

osobiscie czesciej: 1992 | 1993 1994 1996 | 1997 | 1999 | 2005
nudza, czy 47% 61% 64% 71% 70% 75% | 74%
ciekawig 49% 31% 31% 27% 29% 18% 18%
zniechecaja czy 41% 51% 57% 62% 63% 62% 63%
zachecaja 54% 39% 35% 34% 33% 27% | 23%
dezinformuja  czy 34% 57% 58% 64% 57% 59% 61%
dobrze informuja, 58% 40% 32% 31% 38% 21% 20%
draznig, denerwujg czy 57% 67% 73% 80% 74% 72% 73%
odprezaja, bawig 40% 26% 22% 18% 24% 19% 16%

Zrodlo:  Opinie o  reklamie, CBOS, Warszawa 2005, http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/
2005/K_114_05.PDF, 5. 3 (11.12.2009).

Najwigkszy spadek ocen odnotowano na poczatku lat dziewigédziesigtych. Obecnie

3/4 respondentow twierdzi, ze reklamy ich nudza, a mniej niz 1/5 jest nimi

zainteresowana. Zle oceniana jest skutecznos¢ reklam: blisko 2/3 badanych odczuwa
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zniechg¢cenie, a niespelna 1/4 uwaza, ze dzialaja one na odbiorcéw zachegcajaco.

Negatywne oceny przewazajq réwniez przy ocenie wartosci informacyjnej reklam

— wiekszo$¢ ludzi jest, w subiektywnej ocenie, raczej dezinformowana. Reklama nie

jest tez w opiniach badanych dobra rozrywka. Blisko 3/4 respondentow odczuwa

zdenerwowanie, rozdraznienie podczas ogladania lub stuchania reklam.

Analizujac postawy i stosunek do reklam, CBOS wyréznil trzy wzorce
postepowania (segmenty polskich konsumentow)'*:

1. Wzorzec sprowadzony do wyboru proreklamowo-bezrefleksyjnego, polegajacy na
uzaleznianiu kupna jakiegos towaru od tego, czy reklama podoba sig, czy nie.

2. Wzorzec ,targowo-plebejski”. Najwaznigjsze jest dazenie do kupowania towardw
w miejscach, gdzie sq one najtansze, oraz kierowanie si¢ przy wyborze produktu
nie tyle jego jakoscia, co cena. Reklama telewizyjna i radiowa nie pelni w procesie
decyzyjnym konsumentdéw zadnej roli, a reklama prasowa jest calkowicie poza
obszarem ich zainteresowania.

3. Wzorzec elitarny”. Przy wyborze towaru konsument kieruje si¢ renomg firmy,
zwracajac przy tym wigksza uwage na jakos¢, a nie na ceng¢ produktu oraz unika
takich miejsc handlu, gdzie mozna kupic¢ najtanie;.

Szukajac w badaniach wtdrnych rdéznych analiz dotyczacych postaw wobec reklam,
mozna tu przytoczy¢ rdéwniez badania CBOS dla Urzedu Ochrony Konkurencji
i Konsumenta (UOKIK), w ktérych wyrdzniono pieé segmentow' '

a) entuzjasci swiata konsumpcji,

b) kontestatorzy swiata konsumpcji,

¢) aspirujacy do swiata konsumpcji,

d) beneficjenci $wiata konsumpcji,

e) outsiderzy swiata konsumpcji.

Podsumowujac, dzisiaj wigkszos¢ respondentéw nie ufa reklamie 1 szuka
dodatkowych informacji w sklepach. 57% doroslych i 59% mlodziezy jest zdania, ze
reklamy ,nie podaja prawdziwych informacji o produktach i ustugach”. Co trzeci
dorosly zetknal si¢ z konkretng reklama, podajaca nieprawdziwe informacje o produkcie
lub ustudze, a wérdd mlodziezy takich osob jest jeszcze wiecej (48%). Z badan wynika,
ze Polacy orientujq si¢ doskonale, co to jest reklama i jak dziala. Wedlug wiceprezesa
UOKIiK-u praktyka potwierdza, ze reklama bardzo tatwo moze wprowadzi¢ klienta
w blad. W ciagu ostatniego roku UOKIK przeprowadzil az 45 postgpowan dotyczacych
stosowania nieuczciwej reklamy oraz naruszania obowiazku rzetelnej, prawdziwej
i pelnej informacji. Z danych Urzedu wynika, ze klienta wprowadzano w blad gldwnie
przy pomocy cen netto, sugerowania mitycznych wlasciwosci np. leczniczych, czy
odwolywania si¢ do emocji i przesadow'>.

19 www.cbos.pl (12.02.2010).

W Reklama a konsument. Badanie sondazowe przeprowadzone na zlecenie Urzedu Ochrony Konkurencji
i Konsumentow, www.uokik.gov.pl/download.php?id=202.

12 Raport UOKIK i CBOS o reklamie, http://wyborcza.pl/1,75248,1960744. html.
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Zakonczenie

Jak wynika z niniejszej krotkiej analizy, zardwno wyniki badan Pentora, jak
i CBOS potwierdzaja, ze obecna postawa Polakdéw wobec reklamy jest negatywna.
Tendencje dotyczace zmian stosunku i postaw wobec reklamy opisane w artykule
mozna zaobserwowa¢ w wielu krajach, réwniez i polscy konsumenci przestajq
reagowaé na dzialania tradycyjnych instrumentéw promocji, w szczeg6dlnosci reklame,
ktéra staje sie w ich opinii ,,nudna, draznigca, irytujaca itp.”. Obecny stosunek Polakow
do reklamy — rok 2010 — rézni si¢ zasadniczo od poczatkowego boomu w latach 90.,
kiedy to reklama kojarzona byla przez wszystkich z transformacjq i nowoczesnymi
zasadami rynku, a jako dzialanie marketingowe, bardzo pozytywnie odbierane przez
nabywcow.

Obecna reklama wzbudza nieche¢ i jest postrzegana jako ,ucigzliwa” dla
konsumenta. Niewiele oséb wierzy reklamie. Wedlug opinii respondentdw, ani nie
przedstawia prawdziwych cech towardow, ani nie jest dobrym sposobem na to, zeby
dowiedzie¢ si¢ czegos (w domysle prawdziwego) o produkcie. Poza tym dziatania
reklamowe uznawane sa za manipulacj¢ — sklaniaja do kupna niepotrzebnych
produktéw. Dodatkowo wzroslo postrzeganie reklamy jako jednej wielkiej ,,papki”,
w ktorej cigzko wyrdzni¢ poszezegdlne skladniki.

Szczegdlnie wysoki jest poziom irytacji. Reklamy ,,denerwuja”, poniewaz sq ,,za
glosne”, ,prymitywne”, ,glupie”, ,nachalne”, ,obrzydliwe”, ,obrazajace widza”,
Hhietrafione” i ,bez sensu”. Co wiecej, jest ich ,zdecydowanie za duzo”. W tych
przymiotnikach mozna znalez¢ wszystkie ,grzechy” polskiej reklamy. Do tego
dochodzi kryzys finansowy, ktéry dotknal réwniez reklamg. Naklady na reklame
w pierwszym kwartale 2009 roku zmniejszyly si¢ o ponad 5% w poréwnaniu do tego
samego okresu roku ubieglego'’.

Mozna wigce stwierdzi¢, ze do obnizenia atrakcyjnosci reklamy przyczynily si¢
generalnie cigcia w budzetach reklamowych spowodowane kryzysem finansowym czy
tez widmem tego kryzysu oraz rosnaca nieche¢¢ konsumentoéw do reklamy. Wydaje sig,
7e recepta na poprawe tej sytuacji, zmiang wizerunku reklamy w oczach polskiego
konsumenta, moga by¢ nowatorskie sposoby oddzialywania na klienta stosowane
w reklamie, do ktorych mozna zaliczy¢ m.in. ambient reklama, shockverising, ambush
reklama, buzzmarketing itp.

3 A, Adamska, W kierunleu prodult placement, http://www.e-marketing. pl/artyk/artyk 109.php.
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THE ATTITUDES OF POLES TOWARDS ADVERTISEMENT
IN THE YEARS 1992-2009 BASED ON SELECTED
SECONDARY RESEARCHES

Summary

During the last twenty years advertisement has become one of the most popular and most
visible instruments of Polish marketing. Although the observed at first enthusiasm and stabile
position of advertisement there can be seen a meaningful change in the Poles’ attitudes towards
this domain of enterprises’ activities, what is more, this attitude starts to remind disaffection. This
fact forces to look for some different, new ways of attracting attention of the potential customer.
Due to this fact, there appear controversial — teasing advertisements more frequently, which are
supposed to make the product visible by provoking the scandal. The aim of the paper is the
analysis of the change in the attitude of the Polish consumers towards the advertisement in the
period from 1992 to 2009, based on the secondary researches of two foremost research companies
in Poland Pentor and CBOS.



