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PRAKTYKA INFORMOWANIA O JAKOSCI PRODUKTOW
W REKLAMIE TELEWIZYJNEJ

Streszczenie

W artykule poruszono problematyke obecnosci informacji dotyczace] jakosci produktow
w tresciach komunikatow reklamowych. Oczekiwania, jakie formuhijg konsumenci wobec towa-
row 1 ushug w fazie przedzakupowej mogg mie¢ duzg rozpigtos¢ 1 rézny stopien istotnosci. Z do-
tychczasowych badan autora wynika jednak, ze sposrod roznych elementarnych oczekiwan konsu-
mentoéw, te dotyczgce jakosci produktéw majg, obok oczekiwan cenowych, najbardzie;j istotne zna-
czenie. Czy zatem reklamodawcy formutujac tres¢ swoich komunikatow reklamowych wychodzg
naprzeciw takim oczekiwaniom? Funkcja informacyjna reklamy wskazuje na zasadnos$¢ umiesz-
czania w komunikatach reklamowych informacji o jakosci produktow. Jaka jest jednak praktyka
w tym zakresie? W artykule podjeto probe rozpoznania tego problemu. Podstawg prowadzonych
rozwazan jest jedna z najpopularniejszych, klasycznych form reklamy, czyli reklama telewizyjna.

Slowa kluczowe: jakos¢ produktow, reklama telewizyjna, informacja, komunikat reklamowy,
oczekiwania konsumentow

Wprowadzenie

Celem artykutu jest proba analizy tresci komunikatow reklamowych pod ka-
tem obecnosci informacji o jakosci reklamowanych dobr i ustug. Reklama sta-
nowi jedno z podstawowych narzedzi wykorzystywanych w kreowaniu zacho-
wan konsumenckich. Ksztaltowanie postaw i zachowan konsumenckich w calym
cyklu poprzedzajacym zakup danego dobra, to jeden z glownych celow marke-
tingu?. Jednoczesnie nalezy stwierdzié, ze reklama jako forma przekazu perswa-

! r.maik@pollub.pl.
2 L. Rudnicki, Zachowania konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa 2012, s. 9-12.
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zyjnego nie jest neutralna, ani tez obicktywna. Celem reklamy jest sprzedaz pro-
duktu, jej ideg natomiast — wywieranie platnego oraz bezosobowego oddzialywa-
nia bezposrednio na zjawiska rynkowe, motywy, postawy oraz sposoby postepo-
wania nabywcdw °. Tak rozumiana reklama realizowana jest najczesciej wedlug
scisle okreslonej strategii, ktéra ma na celu, po prostu, maksymalizacje wolu-
menu sprzedazy.

Konsumenci poruszajacy si¢ w ,,Swiecie wszechobecnej reklamy”™ prezentu-
jac raczej negatywne postawy wobec reklamy*, swoja ograniczong i niechgtng
percepcie kieruja jednak chetnigj ku tresciom uznawanym przez nich w dangj re-
klamie za przydatne. Do takich tresci mozna zaliczy¢ w szczegolnosci: ogdlng
informagcj¢ o istnieniu danego dobra czy uslugi, informacj¢ o cenie wraz z jej
korzystnymi dla klienta warunkami, informacje o dostgpnosci danego dobra, czy
wreszcie informacje o jego walorach uzytkowych. Wiele mowi si¢ i pisze o swo-
istej technologii konstrukeji okreslonych form reklamy — zwlaszcza w kontekscie
wlasciwosci psychiki ludzkiej. Ten nurt rozwazan na temat reklamy, uzyteczny
(jednak wedlug autora w ograniczonym zakresie) dla reklamodawcow, projek-
tantéw czy producentéw reklam, raczej oddala wspolczesng reklame od jej tra-
dycyjnych i akceptowalnych powszechnie funkcji, zamiast stanowi¢ baze do po-
szukiwania bardziej skutecznych rozwigzan w tym zakresie.

Takim tradycyjnym podejsciem do tresci komunikatéw prezentowanych
w reklamach moze by¢ powrodt do reklamy, ktora przede wszystkim informuje,
dajac konsumentowi, rzetelng 1 uzyteczng w procesie zakupowym, informacje.
Jakiej informacji poszukuja jednak konsumenci, ktorzy zamierzajg naby¢ produkt
o charakterze konsumpcyjnym, w swiecie oferujacym wszystko, w wymiarze
przekraczajacym percepceje przecigtnego czlowicka? W prezentowanych rozwa-
zaniach zalozono, ze jedng z priorytetowych, pozadanych i1 przydatnych dla
wspolczesnego konsumenta jest informacja o szeroko rozumianej jakosci. Czy
praktyka reklamy w Polsce podejmuje probe dostarczenia takiej informacji kra-
jowemu konsumentowi? Jakie czynniki moga decydowaé o stosowanych w tej
mierze praktykach? Pytania te stanowily podstawe przeprowadzonych badan.

Oczekiwania konsumentow i reklama

Jako punkt wyjscia prowadzonych rozwazan postuzyla analiza oczekiwan
konsumentdéw. Ta tematyka autor zajmuje si¢ od kilku lat — niektére rozwazania

3 R. Nowacki, M. Struzycki, Reklama w przedsiebiorstwie, Difin, Warszawa 2002, s. 37.
4 JW. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2006, s. 171.
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1 wyniki badan byly publikowane we wczesniejszych numerach Zeszytéw Nau-
kowych US°. Termin ,,0czekiwania konsumentow” jest obecny w wielu rozwa-
zaniach, dotyczacych definiowania jakosci oraz fazy przedzakupowej w cyklu
zachowan konsumenckich. W literaturze dotyczacej obu tych obszarow, nie de-
finiyje si¢ jednak mechanizméw powstawania, a przede wszystkim zawartosci
oczekiwan konsumenckich. Oczekiwania konsumenckie sg rzeczywiscie formu-
lowane w fazie przedzakupowej. Nie stanowia one jednak jednorodnego 1 zwar-
tego imperatywu zakupowego — to raczej powstaly dla danej sytuacji zakupowej,
jednorazowy konglomerat pojedynczych 1 pozadanych korzysci, ulokowanych
w roznych obszarach, jakie spodziewa si¢ uzyska¢ konsument, dokonujgc zakupu
okreslonego dobra.

Nalezy stwierdzi¢, ze oczekiwania konsumenckie, niezaleznie od typu pro-
duktu, jaki konsument zamierza zakupi¢, formulowane sa co najmniej w nastg-
pujacych obszarach (wyliczenie nie jest hierarchiczne — brakuje wynikéw badan
docelowych na ten temat):

— oczekiwania co do ceny danego produktu,

— oczekiwania co do jakosci danego produktu,

— oczekiwania co do dostgpnosci danego produktu,

— oczekiwania co do sytuacji zakupowej zwigzangj z danym produktem,

— oczekiwania co do zwigzanych z danym produktem korzysci dodatko-

wych.

Wydaje si¢, ze oczekiwania cenowe, formulowane przez polskiego konsu-
menta wobec kupowanych dobr konsumpceyjnych, nalezy zaliczy¢ do oczekiwan
priorytetowych. Oczekiwania formulowane w odniesieniu do antycypowanej ja-
kosci produktéw (mozna je nazwac oczekiwaniami jakosciowymi), z przyczyn
oczywistych takich, jak istota samego zakupu, tj. dzialanie zmierzajace do mak-
symalnej redukeji potrzeby, takze nalezy zaliczy¢ do tej grupy. Rozwazania te
maja charakter modelowy — wzglednie latwo wskaza¢ wyjatki, obszary 1 pro-
dukty, dla ktorych tak sformulowane prawidlowosci okazg si¢ nieprawdziwe.

3 Zob. R. Maik, Relacja cena—jakosé w wyborach konsumenckich. Dyskusja ograniczer modelu
badawczego, w. Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Konsument jako uczestmik
procesow rynkowych i odbiorca komunikatéw marketingowych, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 777, Problemy Zarzgdzania, Finanséw 1 Marketingu nr
32, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2013, s. 215-228; R. Maik, Struktura
i hierarchia oczekiwan konsumentoéw dla wybranej kategorii produktéw w wjeciu jakosciowym,
w: Marketing przyszlosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania konsumentéw i komunikacja
marketingowa w zmieniajqcym sig otoczeniu, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwer-
sytetu Szczecinskiego nr 885, Problemy Zarzgdzania, Finanséw i Marketingu nr 36, Wyd. Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2014, s. 61-74.
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Kontynuujgc tok powyzszych przemyslen, mozna wskaza¢ na nastepujace,
szczegdlowe konkluzje:

a) konsumenci przed aktem zakupu formultuja wiele elementarnych oczeki-
wan, dotyczacych okreslonych korzysci, ktore zamierzaja uzyska¢ kupu-
jac okreslony produkt;

b) konsumenci zamierzajgc kupi¢ dany produkt, glownie oczekuja korzyst-
nej ceny 1 wysokiej jakoscei;

¢) konsumenci dos¢ latwo formuluja swoje oczekiwania cenowe — to tylko
jeden czynnik wyrazony liczbowo, poddajacy si¢ prostej interpretacyi,
ktéra wymaga nieskomplikowanej analizy znanych konsumentowi ofert,
w $wietle jego aktualnej sytuacji materialnej;

d) konsumenci pragng jak najpelniej zaspokoi¢ swoje potrzeby, formulujg
wiec oczekiwania dotyczace antycypowanego stopnia ich spelnienia
przez cechy 1 funkcje kupowanego dobra;

¢) okreslenie zespolu tych cech i funkcji dla danego dobra oraz dokonanie
analizy porownawcze] wewnatrz zbioru dostepnych wariantow ich spel-
nienia przez istniejacg na rynku oferte, stanowi wyzwanie 1 wymaga
zgromadzenia przez konsumenta uzytecznej informacji.

Analiza wicloczynnikowa dla konsumenta jest trudna, wymaga czasu i okre-
slonego poziomu wiedzy. Trudnosc¢ jej nie oznacza wszakze, ze konsumenci re-
zygnuja z wartosciowania jakosci produktow. Wrecz przeciwnie. Problem jako-
sci, wlasnie z tego powodu, w duzym stopniu determinuje informacyjne zapo-
trzebowanie konsumentéw. Dos¢ latwo uzyskac¢ informacje o cenie. Znacznie
trudniej wyrobi¢ sobie przedzakupowy poglad o jakosci danego dobra. Jakosc
jest bowiem wartoscig wielowymiarowa. Konsumenci musza poszukiwa¢ infor-
macji o jakosci. Wydaje si¢ wiec, ze im wigksze znaczenie dla konsumenta po-
tencjalnych, spodziewanych korzysci, tym wigksza jego sktonnos¢ do poszuki-
wania, analizy 1 gromadzenia informacji na temat jego jakosci.

Problem pozyskiwania informacji przez konsumentow na temat kupowanych
produktéw w fazie przedzakupowej jest zlozonym problemem. Zrodla funkcjo-
nalne takich informacji da si¢ oczywiscie latwo zinwentaryzowa¢. Niestety, kon-
figuracji przedzakupowej informacji, tworzacej oczekiwania jakosciowe nie
mozna precyzyjnie okreslic. Autor nie podejmie si¢ wige okreslenia listy — ran-
kingu zrédel przedzakupowej informacji wplywajacej na zachowania konsu-
menckie. Jest tu takze doswiadczenie konsumenckie, ktére wynika z kolejnych
aktow zakupu 1 samo w sobie stanowi pierwsze zrddlo informacji, ktdérymi kieruje
si¢ konsument. Doswiadczenie konsumenckie zostalo jednak uksztaltowane po
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czgsei takze przez informacje, ktoére w swoim czasie konsument przyswoil ze zro-
del pierwotnych. Problem nie jest prosty.

W literaturze przedmiotu odnalez¢ mozna wiele klasyfikacji zrodel informa-
¢ji konsumenckiej, dokonywanych wedlug réznych kryteriow i na podstawie roz-
nych badan. Wskazuje si¢ na rosnace znaczenie internetu jako zrodla, z ktérego
wspolczesny konsument uzyskuje wiele informacji dotyczacych produktow,
ktore zamierza naby¢. Internet jest tu jednak jedynie medium, nosnikiem, takim
jak telewizja — mozna w nim znalez¢ zaréwno opinie innych konsumentow czy
analizy eksperckie, jak i réznorodne formy jawnej 1 ukrytej reklamy.

Niezaleznie od przyjgtego kryterium klasyfikacji czy analizy zrodet informa-
cji konsumenckiej, nalezy stwierdzi€, ze niewatpliwym zroédlem informacji o pro-
duktach jest reklama. Reklamie przypisuje si¢ pelnienie réznych funkeji, wsrdd
ktérych najczesciej wyrdznia si¢ funkcje informacyjng, perswazyjng i przypomi-
najacg’. Funkcje informacyjng reklamy odnosi przede wszystkim do poinformo-
wania konsumenta o samym fakcie istnienia danego dobra czy ustugi. W zakresie
funkcji informacyjnej reklamy jest jednak takze informowanie, chociaz o: zasto-
sowaniu (stosowaniu), istotnych cechach (jako$¢), przeznaczeniu czy dystrybu-
¢ji. Czy reklama moze by¢ zrodlem informacji, na podstawie ktérej konsument
buduje swoje oczekiwania jakosciowe? To pytanie stanowilo impuls do przepro-
wadzenia niewielkich badan, ktorych wyniki zostang zaprezentowane.

Kolejng inspiracja do zajgcia sie tym problemem sa poglady na temat funkcji
1 roli reklamy prezentowane przez J. Kay’a, autora jednej z cickawszych publi-
kacji dotyczacej budowania strategii przedsigbiorstwa’, w ktorej zawarty jest roz-
dzial poswigcony znaczeniu reklamy 1 marki w ksztaltowaniu strategii. Autor ten
zaklada, ze wielu cech produktdéw, ktore decyduja o ich jakosci, potencjalni
klienci nie mogg latwo sprawdzi¢. Daje to szans¢ producentom na nierzetelne
1 przesadne informowanie w komunikatach reklamowych o wysokich walorach
jakosciowych danego produktu. Jak si¢ okazuje to jednak margines praktyki re-
klamowej. Reklamodawcy, wedlug Kay’a w ogole unikaja przekazywania kon-
kretnych informacji dotyczacych jakosci. Najczesciej ograniczaja si¢ do pusto-
stowia typu: ,biel jest bielsza” czy , lepiej dziala”, lub tez umieszczajg w tresciach
komunikatow reklamowych informacje, o ktérych konsument i tak juz wie. Kay
wyjasnia, dlaczego tak si¢ dzieje, za pomoca teorii gier — stosuje tu znany dylemat

¢ L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firnty, PWE,
Warszawa 2000, s. 517.
7J. Kay, Podstawy sukcesu firmy, PWE, Warszawa 1996, s. 349-353.
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wi¢znia. Macierz wyplat w grze reklamowej: konsument—producent przedsta-
wiono na rysunku 1.

Producent
mowi prawde przesadza
wierzy dobrze najlepicj
Klient dobrze T najgorzej ~
ni¢ ufa S JEOTZE] , e
najlepiej zle

Rys. 1. Reklama jako gra — macierz wyplat
Zrodto: J. Kay, Podstawy sukcesu firmy, PWE, Warszawa 1996, s. 350.

Kay komentujac macierz wyplat stwierdza: ,.Jest to dylemat wi¢znia, od kt6-
rego nie ma ucieczki. Nie mozna zmieni¢ struktury wyplat. (...) Chociaz nieliczni
autorzy reklam probujg uczciwie przekaza¢ informacje, niewiele mogg zrobi¢, by
zmieni¢ sceptyczne nastawienie klientow do przemystu jako calosci. Powstaje
dziwny paradoks. Reklamy zawieraja tylko takie informacje, jakie klienci mo-
gliby latwo sami uzyska¢™. Reklamodawcy nie muszg informowa¢ szczegdlowo
o jakosci produktow, poniewaz konsumenci i tak w taki komunikat nie uwierza.
Nieobecnos¢ komunikatow o jakosci w reklamach moze mie¢ takze 1 inne wyja-
snienie, ktore przedstawiono w podsumowaniu artykulu.

Opis i prezentacja przeprowadzonych badan

Pomyst na badanie obecnosci informacji o jakosci w tresciach reklam telewi-
zyjnych zrodzil si¢ u autora w 2010 roku. Badanie przeprowadzono takze w 2013
roku i w 2015 roku. Niestety badanie w 2013 roku przeprowadzono wedlug in-
nego formatu niz opisywany w artykule (wykorzystano kwestionariusz ankiety)
1 prezentacja wynikow jest bezcelowa. Do badan wybrano reklame telewizyjna.
Jest to forma wcigz najbardziej popularna i charakteryzujgca si¢ najszerszym gro-
nem odbiorcow. Powoduje to, ze ten rodzaj reklamy jest szczegdlnie atrakcyjny
dla reklamodawcéw. Popularnosé reklamy telewizyjnej wynika z tego, ze laczy
ona obraz z dzwigkiem, w zwigzku z czym ma duza sile przyciggania uwagi od-
biorcy. Wyemitowanie reklamy w telewizji jest obecnie dos¢ drogie, dlatego wy-
korzystuje si¢ ja do promowania produktow codziennego uzytku w duzych seg-
mentach rynku, w ktdrych panuje duza konkurencja® — a o jakos¢ wlasnie takich
débr chodzi w omawianym badaniu.

8 Jbidem, s. 349.
® W. Budzyniski, Reklama. Techniki skutecznej perswazji, Wyd. Poltext, Warszawa 2007, s. 120.
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Widz ogladajac telewizje, cho¢ jest pasywny 1 twierdzi, ze nie oglada reklam
telewizyjnych, to jednak cze¢sto kieruje na nie swoja uwage, gdyz potrafig przy-
ciggna¢ wzrok. Nalezy jednak zauwazy¢, ze w miar¢ pojawiania si¢ kolejnych
reklam, uwaga widza slabnie, dlatego na uprzywilejowanej pozycji znajduje si¢
pierwsza reklama emitowana w danym bloku, za$ najmniej atrakcyjng pozycje
ma reklama ostatnia. Mozliwo$¢ wickszego skupienia uwagi telewidza w czasie
emisji reklam wiaze si¢ z teorig specjalizacji potkul mézgowych. Lewa polkula
moézgowa odpowiedzialna jest za skoncentrowang, selektywng i1 $wiadoma
uwagg, z kolei prawa — za uwagg, dzigki czemu mozliwe jest ogladanie reklamy.
Wrynika z tego, ze widzowie reklam telewizyjnych dostrzegaja malo elementow
w reklamie oraz malo z niej zapamic¢tuja. Konieczne dla zapamigtania reklamy
danego produktu jest zatem myslenie o nigj. W tym celu kampanie reklamowe
danego produktu rozpoczynajg si¢ dluzszymi wersjami reklam, a pdzniej stoso-
wane sg wersje skrocone, ktore maja funkcje utrwalajgca. Widoczna jest takze
rosngca tendencja emitowania reklam w nietypowych blokach reklamowych, gdy
telewidzowie nie przewiduja, z¢ w danym momencie pojawi si¢ blok reklamowy
w telewizji.

Reklama telewizyjna, jak kazdy rodzaj reklamy, ma zalety 1 wady. Wsrdd
zalet mozna wymienic sil¢ jej spolecznego oddzialywania, zasieg i znaczenie dla
ksztaltowania opinii, zaspokajanie potrzeby rozrywki i wywieranie wplywu na
zachowania 1 postawy widzow. Reklama telewizyjna laczy w sobie przekaz
stowny z obrazem, ruchem, dzwigkiem, barwa i jest w stanie wykorzysta¢ komu-
nikacj¢ niewerbalng — gesty, mimike, postawe, co odgrywa znaczaca role w sa-
mym procesie komunikacji'”.

W obu omawianych w artykule badaniach (z 2010 i 215 r.) sformulowano
nastepujaca tezg: reklamodawcy w tresciach proponowanych konsumentom re-
klam nie umieszczajg informacji o jakosci débr. Aby potwierdzi¢ stusznos¢ tak
sformulowanej tezy nalezalo dokona¢ wnikliwej analizy obecnych w mediach te-
lewizyjnych reklam. Analiza ta dotyczyla gtéwnie werbalnych tresci (takze tek-
stowych). W obu badaniach zastosowano identyczng, nastepujaca procedure:

a) dokonano wyboru stacji telewizyjnych;

b) dla kazdej stacji okre$lono, w ramach prime time audycje, ktéore maja
najwickszg ogladalnos¢ — ustalono, ze bedzie to gléwne wydanie pro-
gramu informacyjnego (np. Wiadomosci w TVP 1, Fakty w TVN, itp.);

¢) okreslono czas badania (liczba dni monitoringu);

10 7 Kall, Reklama, PWE, Warszawa 2009, s. 126-127.
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d) w ustalonym czasie, o okreslonych porach, dla wybranych stacji nagry-
wano cale bloki reklamowe;

¢) dokonano przegladu zgromadzonego materialu — wiele spotéw powta-
rzalo si¢ — do dalszej analizy zakwalifikowano spoty reklamowe, ktdre
wystapily przynajmniej raz;

f) dokonano wnikliwej analizy kazdego spotu reklamowego, poszukujac ja-
kichkolwiek tresci dotyczacych ktoregokolwiek wymiaru jakosci (model
Garvina);

g) podsumowano uzyskane wyniki.

Pewna trudnos¢ stanowil wybdr kryteridw wartosciowania (zaliczania) danej
tresci jako odnoszacej si¢ (lub nie) do jakosci danego dobra. Zdecydowano sig
ostatecznie na wykorzystanie modelu wymiardw jakosci zaproponowanego przez
D. Garvina!l. Jest to model kontrowersyjny, trudny w interpretacji i niestety dos¢
ogolny. Nalezy jednak stwierdzi¢, ze jest to uznany 1 klasyczny juz instrument
wiclowymiarowej analizy jakosci. Model ten zaklada, ze na jakos¢ sklada sig
osiem wymiarow, takich jak:

— uzyteczno$¢ (wydajnosc),

— niezawodnos¢,

— praktycznosé,

—  ckonomicznosé,

— estetyka,

— funkcjonalnosé,

— osobowos¢ (reputacja),

—  zgodnos¢ z wymaganiami.

Tak okreslone wymiary jakosci postuzyly jako swoisty wzorzec do analizy
wylosowanych spotéw reklamowych pod katem obecnosci w ich tresciach komu-
nikatow dotyczacych jakosci.

W badaniu z 2010 roku ustalono czas losowania préby badawczej na 4 dni.
Monitorowano jeden blok reklamowy w prime time dla trzech stacji telewizyj-
nych: TVP 1, Polsat i TVN. Stacje t¢ maja najwickszy udzial w krajowym rynku
reklam. Spoty reklamowe powtarzaly si¢ w ramach kolejnych blokéw reklamo-
wych. Ostateczne w wylosowanej probie znalazlo si¢ 20 nastgpujacych spotow
reklamowych:

— Alior Bank — |, Wyzsza kultura bankowosci”,

— Amica - ,,Pickno zintegrowane z technologia. Amica”,

D A. Garvin, What does “product quality” really mean? , ,,Sloan Management Review” 1984,
No. 23.
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—  Apap -, Ipobolu”,

— Apart — ,,Z milosci do pickna”,

— Bakoma -, Bakoma Rado$¢ z natury.7 zb6z men. Zadbaj o swojego mez-

czyzng”,

— Colgate Max White — ,,Colgate, polecana przez polskich dentystow™,

—  Cyfrowy Polsat — ,,Pol roku telewizji bez oplat, a decoder HD juz od zlo-

towki”,

— Dove - ,Dove Intense Repair — pozwoli zregenerowac zniszczone

wlosy”,

— Head&Shoulders — ,.Dla ni¢j 1 dla niego”,

— Ibuprom -, Silniejszy lek od bolu”,

— Knorr- , Kazdy posilek to okazja”,

—  Komfort — , Komfort wyboru. Dywan Shaggy w prezencie”,

— Lidl —,, Lidl jest tani”,

— Mbank -, Nie wierz reklamie, sprawdz sam”,

— Media Markt — ,,Nie rob sceny, liczg si¢ ceny”,

— Milenium Bank —  Lokata coraz lepsza, inspiruje nas zycie”,

—  Plus — ,, Gwiazdkowy bezlik rozmow”,

— Polbank — , Mistrzowskie konto osobiste”,

— Stoperan — ,,Nr 1 w walce z biegunka”,

— Tesco — ,, Kupuyj taniej w Tesco™.

Do badania zakwalifikowano takze spoty sieci handlowych — sieci te jednak
w swoich reklamach takze odwolujg si¢ do sprzedawanych produktéw okreslo-
nych marek. Po analizie stwierdzono dwa odwolania do jakosci. Dotyczylo to
reklamy Alior Banku — kampania ,,Wyzsza kultura bankowosci™ oraz sieci han-
dlowej Lidl — kampania , Lidl ceni jakos¢™.

W badaniu z 2015 roku czas monitoringu ograniczono zas$ do 3 dni, ale mo-
nitorowano cztery stacje telewizyjne: TVP 1, TVP 2, Polsat i TVN. Laczny czas
zarejestrowanych blokow reklamowych wyniost:

— dlaTVP 1 - 16 min. 34 s (przed Wiadomosciami),

— dlaTVP 2 - 13 min.39 s (przed Panorama),

— dla Polsatu — 18 min.14 s (przed Wydarzeniami),

— dlaTVN - 16 min.9 s (przed Faktami).

Lacznie proba liczyla 67 spotow reklamowych. Prezentacja pelnej listy prze-
kracza wymagania objg¢tosciowe niniejszego artykulu, dlatego syntetyczne wy-
niki dokonangj analizy przedstawiono w tabeli 1.
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Tabela 1

Zaobserwowane komunikaty jakosciowe w analizowanych reklamach w stacjach telewizyjnych
TVP 1, TVP 2, TVN oraz Polsat.

Kategorie jakosci komunikatéw . . Odsetek wszystkich analizo-
Liczba spotdéw .
reklamowych wanych spotéw (67)
Uzytecznos¢ 0 0,00
Niezawodnos¢ 4 5,97
Praktyczno$¢ 3 4,47
Ekonomiczno$¢ 4 5,97
Estetyka 0 0,00
Funkcjonalno$¢ 4 5,97
Osobowos¢ (Reputacja) 0 0,00
Zgodno$¢ Z Wymaganiami 1 1,49
Brak 55 82,08

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Podsumowanie

Oba badania zrealizowano w odstepie pigciu lat i konkluzje sg podobne. Re-
klama telewizyjna bardzo rzadko zawiera informacje o jakosci reklamowanych
produktéw. Nie wplywa zatem na ksztaltowanie oczekiwan jakosciowych kon-
sumentow. Kay twierdzi, ze w przestrzeni reklamowej mi¢dzy producentami
1 konsumentami toczy si¢ swoista gra, w ktorej obie strony stoja na stracongj po-
zycji. Oczywiscie przyczyn niecheci do umieszczania w tresci reklam informacji
o jakosci na pewno jest wigcej niz na to wskazuje Kay.

Autor pragnie zwrdci¢ uwage na przyczyny wynikajace z samej istoty jako-
sci. Waznym elementem refleksji pozakupowej jest konsumencka ocena jakosci
— uzZzywa si¢ tu czgsto pojecia jakosci postrzeganej. Poziom jakosci danego pro-
duktu postrzeganego przez konsumenta wynika bezposrednio z poréwnania ja-
kosciowych oczekiwan formulowanych w fazie przedzakupowej z poziomem ja-
kosci dostarczonej. Konsument nie ma innego wzorca. Jakos¢ to bowiem stopien
spelnienia oczekiwan konsumenta. Umieszczanie w tresciach reklam mocnych
1 jednoznacznych informacji o jakosci jest dla producentow zwyczajnie nicbez-
pieczne, gdyz moze kreowac wysokie oczekiwania. Konfrontacja wysokich ocze-
kiwan z przecigtnym produktem owocuje niska konsumencka oceng jakosci. Im
mnigj konkretna wiedza konsumenta o produkcie, tym mnigjsza szansa na jego
niezadowolenie po zakupie. Z tego tez wzgledu w reklamach o jakosci mowi sig
tak niewicle.
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THE PRACTICE OF INFORMING ABOUT THE QUALITY
OF PRODUCTS IN TV ADVERTISEMENTS

Summary

The paper addresses the issues of the presence of information concerning the quality of prod-
ucts in the content of advertisements. Consumer expectations towards products and services in the
pre-purchase phase cane cover a wide range and a different degree of relevance. However the results
of the author’s previous researches show that among different basic consumer expectations, the
expectations concerning the quality of products are, besides price expectations, the most important.
Do the advertisers take such expectations into consideration? The information function of the ad-
vertisement is pointing to the legitimacy of putting information about the quality of advertised
products into adverts. What is the real practice? The paper is an attempt to identify this problem.
One of the most popular classic advertising forms, a TV commercial, is the subject of the consid-
erations.

Keywords: quality of products, TV advertisement, information, advertising message, consumers’
expectation
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