Recina  KLIMKOWSKA

Polacy i reklama w latach dziewie¢dziesiatych

1. Percepcja reklamy — psychologiczny punkt widzenia

Wprowadzenie regul gospodarki rynkowej w Polsce wigze si¢ z powstaniem
rynku konsumenta. Coraz wigcej reklam pojawito si¢ w radiu, telewizji i na uli-
cach. Konsekwencja tego rozwoju jest ksztaltowanie si¢ postaw polskiego
spoteczenstwa wobec reklamy. W zwigzku z tym warto przyjrze¢ si¢ wynikom
przeprowadzonych badan, w ktorych podejmowana jest proba okre§lenia postaw
Polakow wobec reklamy.

Zagadnienia powyzsze sg przedmiotem uwagi nie tylko osob tworzacych rekla-
me, zajmujacych si¢ nig zawodowo, ale takze psychologdw, socjologow i réwniez
dzialéw marketingu w przedsi¢gbiorstwach. Dlatego interesujace wydaje si¢ po-
réwnanie postaw wobec reklamy z poczatku lat dziewigédziesiatych, gdy powoli
przyzwyczajaliSmy si¢ do reklam w telewizji, radiu czy prasie, z postawami
w 1995, 1996 czy 1998 roku, gdy reklamy staty si¢ zjawiskiem traktowanym
jako element zycia spotecznego.

W niniejszych rozwazaniach podjeto probe przedstawienia percepcji reklamy
na polskim rynku. Podstawa do przyblizenia tej problematyki sa wyniki badan
sondazowych m.in. CBOS-u, Demoskopu, Pentora oraz materialy prezentowane
na Ogodlnopolskim i Miedzynarodowym Festiwalu Filmu Reklamowego i Rekla-
my, ktéry od 1991 roku odbywa si¢ w Krakowie, oraz raporty specjalne ,,Busi-
nessman Magazine” .

Z reklamg zwigzane sa pytania, jak ona dziata, jakie sa mechanizmy jej od-
dzialywania na odbiorcg, ktére reklamy moga by¢ najlepiej wykorzystane do
zmiany postawy odbiorcy, wzbudzaja jego zainteresowanie reklamowanym pro-
duktem, wywotluja pozytywne emocje wobec marki?

Im wigcej pieniedzy przeznacza si¢ na reklam¢ i kampanie reklamowe, tym
bardziej wzrasta potrzeba znalezienia adekwatnych metod pomiaru efektywnos$ci
reklamy. Stad tez dazenie do poznania percepcji reklamy, do zrozumienia tego, co
si¢ dzieje w umystach odbiorcow w czasie jej ogladania, nastepnie — jaki$ czas
po obejrzeniu reklamy — przetwarzanie informacji, Sledzenie towarzyszacych jej
emocji 1 podejmowania decyzji o zakupie w sklepie.

Zdaniem S. Mynarskiego percepcja jest bardzo ztozonym procesem psychicz-
nym, dokonujagcym si¢ juz w centralnym systemie nerwowym. Oznacza spostrze-
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zenie 1 u$wiadomienie sobie przedmiotow i zjawisk §wiata zewnetrznego. Istota
percepcji polega na laczeniu i przetwarzaniu wrazen w spostrzezenia [3, s. 73].
Jest to proces poznawczy polegajacy na odzwierciedleniu przedmiotéw i zjawisk
$wiata zewngtrznego, oddziatujacych na narzady zmystowe cztowieka w postaci
bodzcéw. Dochodzace do zmystéw cztowieka bodzce rejestrowane sg jako wraze-
nia, ktore sg najprostszymi informacjami odbieranymi przez jeden tylko narzad
zmyshu. Wrazenia obrazuja cechy poszczegdlnych przedmiotow i zjawisk, a wigc
ich barwg, smak, dzwigk itp.

Cechg charakterystyczng spostrzezenia jest to, ze jest ono zawsze odbiciem
rzeczy, przedmiotow i zjawisk, a nie poszczegoélnych ich cech i wtasciwosci.
W wyniku spostrzezenia powstaje w swiadomos$ci obraz przedmiotu lub zjawiska.
Niezmiernie wazng rol¢ odgrywa tutaj do$wiadczenie.

Na proces percepcji oddziatuja zjawiska psychologiczne, do ktoérych nalezy
m.in. wybidrczo$¢ spostrzegania (percepcja selektywna), znieksztalcenia, wybior-
czo$¢ pamigci [6, s. 60—O61].

Wybiodrczo$¢ spostrzegania wyraza si¢ w tym, ze dostrzega si¢ zazwyczaj tylko
pewne cechy i elementy okreslonych przedmiotéw w zaleznosci od potrzeb, mo-
tywow 1 zainteresowan obserwatora. Na przyktad czlowiek chcacy kupi¢ samo-
chod tatwiej zauwazy reklamy i1 ogloszenia o sprzedazy samochodow, czesciej
odroznia ich marki itp. Czgsto okazuje si¢, ze pomimo bardzo intensywnej rekla-
my telewizyjnej i prasowej wielu konsumentéw nie posiada zadnych informacji
o produkcie lub jego promocji. Sg oni $wiadomi jedynie tych bodzcow, ktore
chca lub potrafig dostrzec.

Wedlug badan American Association of Advertising Agencies 85% wszystkich
reklam jest zupelnie ignorowane przez adresatéw. Z innych jej badan wynika, ze
przecigtny konsument napotyka kazdego dnia okoto 1600 ogloszen, a jego uwage
zwraca okoto 80 (5%), z ktorych tylko 12 (1,33%) wywotuje jaka$ reakcjg, nie-
koniecznie prowadzaca do zakupow [8, s. 52].

Kolejnym zjawiskiem wptywajacym na proces spostrzegania jest tzw. wybior-
cze znieksztatcenie — tendencja do znieksztalcania odbieranych informacji zgod-
nie z osobistymi postawami. Na przykiad konsument zdecydowany na zakup
okreslonej marki samochodu, dowiedziawszy si¢ o dobrych i ztych stronach sa-
mochodu innej marki, moze znieksztalca¢ ustyszane uwagi, w celu utwierdzenia
si¢ w przekonaniu, ze wybrana przez niego marka jest jednak lepsza. Jest to prze-
jaw sktonnosci ludzi do interpretowania informacji w sposéb, ktéry popiera
z gbéry wyrobiony sad.

Wybiodrczo$¢ pamigei polega na tym, ze ludzie przechowuja w pamigci infor-
macje, ktore popieraja ich postawy i przekonania, a szybciej zapominaja inne in-
formacje.

Wymienione zjawiska pozwalajag w petni zrozumie¢ wysitki, jakie wigzg sig¢
z ksztaltowaniem lojalnosci klienta wobec marki. Ponadto wskazuja na to, ze
spostrzeganie jest ztozonym procesem, ktory umozliwia konsumentowi odkrycie
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réznic miedzy przedmiotami i zjawiskami oraz identyfikacj¢ ich wtasciwosci.
Dzigki spostrzeganiu zauwazane sa reklamy i inne dzialania promocyjne.

W zwigzku z tym, ze reklama ma oddziatywac na psychike¢ potencjalnego na-
bywcy (ktérego probuje przekona¢ do zakupu), czgsto odwotuje sie do emocji
odbiorcy. Na uwage zastuguje tutaj teoria perswazji ELM (Elaborated Likelihood
Model) [1, s. 184—185]. Teoria ELM, ktéra sformutowali R. Petty i J. Cacioppo,
probuje wyjasni¢ zmiang postawy pod wpltywem reklamy w zalezno$ci od ilosci
1 rodzaju dostarczanych informacji oraz glgbokosci ich poznawczego przetwarza-
nia. Teoria ta zwraca uwage na to, ze moc perswazyjna informacji zawartych
w reklamie zalezy od cech charakterystycznych tych informacji — czy posiada
wigcej argumentow emocjonalnych, czy racjonalnych. Ponadto istotny jest takze
sposob docierania informacji do odbiorcy.

Wedtug autoréw teorii ELM mozna wyr6zni¢ dwie podstawowe drogi dociera-
nia informacji zawartych w przekazie reklamowym do potencjalnego konsumenta,
a zarazem dwa sposoby zmiany postaw. Kazdy z tych sposobow wiaze si¢ z od-
miennymi procesami poznawczymi, motywacja i poziomem zaangazowania kon-
sumenta. Pierwszy sposdb to zmiana postawy odbiorcy reklamy tzw. droga cen-
tralng (central route) [1, s. 184]. Wymaga on od odbiorcy uwagi, myS$lenia, kon-
centracji, taczenia (wigzania) informacji i jej przetwarzania. Sposéb ten wykorzy-
stuje argumenty racjonalne — koncentruje si¢ na zaletach produktu, ktore odroz-
niajag go od wyrobdéw konkurencji i majg przekona¢ konsumenta do zakupu. War-
to nadmienié, ze z tym sposobem oddziatywania na odbiorc¢ wigzg si¢ ogranicze-
nia i moze on by¢ skuteczny w okreslonych warunkach, takich jak: odpowiedni
poziom motywacji do zainteresowania si¢ produktem; posiadanie przez odbiorcg
wiedzy, ktéra pozwalalaby na analizowanie dostarczonych informacji przez rekla-
me; metoda ta wymaga koncentracji odbiorcy i dlatego najczesciej wykorzysty-
wana jest w reklamie prasowe;j.

Drugi sposob to zmiana postawy odbiorcy reklamy poprzez drogg peryferyjna
(peripherial route). W tym przypadku postawy sg ksztaltowane z pominigciem
aktywnego myslenia — bez analizowania zalet i wad produktu. Dziatanie perswa-
zyjne reklamy w tej sytuacji jest raczej efektem skojarzenia marki lub produktu
z pozytywnym lub negatywnym wrazeniem, jakie wywotuje reklama u odbiorcy.
Jest to odwolywanie si¢ do emocji konsumenta. Ten sposob docierania do odbior-
cy wiagze si¢ z reklamg telewizyjna i prasowa.

Obie drogi docierania przekazu reklamowego do odbiorcy majg wady oraz za-
lety 1 trudne jest okreslenie, ktora z drog jest skuteczniejsza, aby zmienié jego
postawe. Warto podkreslic, ze doswiadczenia marketingu miedzynarodowego
wskazuja, ze istotnymi czynnikami wptywajacymi na oddziatywanie reklamy na
odbiorcg¢ sa m.in. symbole, skojarzenia, stereotypy kulturowe. Na przyktad rekla-
ma francuska pragnie przede wszystkim bawi¢ publiczno$¢ przez uzywanie sym-
boli, humoru i scenek dramatycznych. Moga one nawet nie mie¢ zwiazku z pro-
duktem. Rzadko kiedy w reklamie francuskiej bywa wykorzystywany wyktad
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i prezentacja pojedynczych, prostych faktéw. Unika si¢ w niej logicznego rozu-
mowania i argumentacji. Reklamy francuskie nie dostarczaja informacji charakte-
ryzujacych produkt. W reklamach tych nierzadko pojawiaja si¢ obietnice niemo-
zliwe do spetnienia [9, s. 96].

Zupehie odmienna jest reklama japonska, opierajaca si¢ na komunikatach nie
wprost, przypominajacych aluzje, ktére odbiorca sam musi odgadna¢. Bardzo czg-
sto jej tres¢ nie ma zwigzku z produktem. Akcent pada bardziej na zaufanie do
producenta niz na jako$¢ produktu. Cecha charakterystyczng jest wykorzystanie
humoru i stawnych oso6b, a ponadto wttaczanie do gtowy odbiorcy nazw produktu
[9, s. 98].

W literaturze czesto podawane sa przyktady btedow, jakie popelnity firmy
wchodzace na rynki zagraniczne, gdy nie uwzglgdnity w swojej strategii czynni-
kéw kulturowych w postgpowaniu konsumentéow. Do grupy czynnikow kulturo-
wych mozna zaliczy¢ m.in. tradycj¢ i upodobania konsumentéw w zakresie uzyt-
kowania (spozywania) okreslonych dobr materialnych, warunkujace rodzajowa
struktur¢ popytu. Konsumenci w réznych krajach preferuja okre$lone formy i od-
miany towaréw (réwniez ich opakowan). Takze wielko$¢ zakupow zalezy m.in.
od czynnikow kulturowych.

Bardzo wazne znaczenie dla potrzeb marketingu eksportowego maja wierzenia
danego spoteczenstwa, $wiatopoglad, zasady religii, przesady, elementy magiczne
(np. tabu ,trzynastki” wystgpuje w wielu krajach).

W niektdrych krajach przekonania religijne maja bardzo duzy wplyw na poste-
powanie konsumentdéw na rynku. Z religia wigza si¢ tradycje $wigteczne
i zwigzane z nimi zachowania, ponadto niektore zakazy i nakazy etyczne, zwy-
czaje konsumpcji, akceptacja zatrudnienia zawodowego kobiet, rola kobiet w ro-
dzinie.

Firma Singer miata duze trudnos$ci z promocjg maszyn do szycia w krajach is-
lamu, gdyz nie udawato si¢ zachgci¢ kobiet do udziatlu w pokazach i kursach szy-
cia na maszynie. W koncu najpierw zorganizowano z powodzeniem takie pokazy
dla mezczyzn, ktorzy — uznali przydatnos¢ szycia w gospodarstwach domowych
i zezwolili kobietom na uczestnictwo w kursach szycia.

Innym przyktadem ilustrujagcym wazno$¢ uwarunkowan kulturowych jest histo-
ria sprzedazy pampersow przez firm¢ Procter and Gamble w Japonii [7]. Produkt
ten wprowadzano na rynki zagraniczne, wychodzac z zatozenia, ze dziecko wsze-
dzie jest dzieckiem. W Japonii po obiecujacych pierwszych rezultatach na
poczatku lat 70. ta strategia okazata si¢ porazka. Japonki zawsze bowiem korzy-
staly z réznokolorowych pieluszek — kolory réznily si¢ w zalezno$ci od plei
i wieku dziecka. Pieluszki Pampers byly tez ,,za duze”. Poza tym japonskie matki
dwa razy czgséciej zmienialy pieluszki swoim dzieciom niz matki amerykanskie,
a to powodowato, ze pampersy byly dwa razy drozsze w Japonii niz w USA
i zdaniem konsumentow japonskich — za drogie. Rowniez sposob promocji
odwotujacy si¢ do wygody matki przynosit efekty przeciwne do zamierzonych.
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W Japonii dazenie, by by¢ dobra matka, jest tak silng norma kulturowa, ze rekla-
ma ktadaca nacisk na wygod¢ matki okazata si¢ chybiona.

Firma Procter and Gamble musiata przewarto$ciowaé podstawowe zatozenie,
na ktérym dotad opieral si¢ sukces pampersow — przekonanie, ze ,,dziecko
wszedzie jest dzieckiem”. Dopiero po dostosowaniu produktu do japonskiej kul-
tury pampersy zdobyly tamtejszy rynek.

2. Postawy Polakéw wobec reklamy

Krakowski Festiwal Filmu Reklamowego i Reklamy stat si¢ w Polsce duzej
rangi forum spotkan specjalistow od reklamy z biznesmenami. Jest takze miej-
scem poglebienia wiedzy na temat promocji rynkowej. Dlatego tez stanowi oka-
zj¢, aby zapyta¢ — jaka byla polska reklama w minionym roku?

Jest to pytanie wazne nie tylko dla specjalistow zajmujacych si¢ reklama skie-
rowang do konsumentow, ale dla kazdego, poniewaz reklama nie tylko ksztattuje
rynek, lecz jest elementem kultury masowej. Na uwage zastuguja warunki, w ja-
kich powstaje reklama — bardzo trudne do kontroli — a s3 to: intuicja ludzi za-
trudnionych w agencjach reklamowych — czgsto bez merytorycznego przygoto-
wania, pospieszny marketing globalny firm zachodnich, ambicje $wiata artystycz-
nego, zwtlaszcza filmowego, oraz wtlasne koncepcje samych firm, ktore czgsto
uwazaja, ze wiedza, jak zdoby¢ klienta.

W 1990 roku wigkszos¢ reklam prasowych nie zawierala prawie w ogodle $rod-
koéw perswazji, raczej dezinformowata, niz informowata konsumenta. Podobne
zjawisko, lecz na mniejsza skalg, mozna byto wowczas zobaczy¢ w telewizji.

Instytut GfK z Norymbergi przeprowadzil wiosng 1991 roku reprezentatywne
badania dotyczace ,Nastawienia do reklamy” na okoto 1000-osobowej probie
w Wielkiej Brytanii, Francji, RFN (w starych i nowych landach), Czecho-Stowa-
cji, Polsce i na Wegrzech. Celem tego badania byla analiza sytuacji w poszcze-
gblnych krajach wedtug nastepujacyh kryteriow: akceptacja reklamy, wady i zale-
ty reklamy, media reklamowe i ich znaczenie, charakterystyka i ocena reklamy
we wilasnym kraju, propozycje ulepszen. Wyniki tych badan wykazuja, ze zaled-
wie polowa Polakoéw wyraza si¢ pozytywnie o reklamie, negatywnie — 35%; na-
tomiast na Wegrzech niechgtny stosunek demonstruje — 15%, a w Czecho-
-Stowacji — 10%. Ale na pytanie, czy reklama wymaga zmian, ,,tak” odpowiada
85% naszych potudniowych sasiadow, 77% Wegrow i tylko 60% Polakow, a 40%
uwaza, ze nic nie trzeba zmieniaé. Mozna by na tej podstawie wysnu¢ wniosek,
ze mamy bardzo emocjonalny stosunek do reklamy.

Jednakze zaréwno badania zachodnie, jak i rodzime pokazuja, ze mamy do re-
klamy stosunek ambiwalentny — réwnie silnie jg akceptujemy, jak i odrzucamy.
Z jednej strony reklama wprowadza nas w S$wiat wytgsknionej konsumpcji,
a z drugiej uzmystawia, ze na wigkszos¢ pokazywanych towaréw nas nie staé
[5, s. 34—39].
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Firma Pentor zadawata badanym pytanie, czy kupuja co§ pod wptywem rekla-
my. W 1990 roku ,tak” odpowiedziato 8%, w 1991 — 14%. Moze to wskazy-
waé, ze Polacy dowiedli swojej niezalezno$ci i ze sa uczuleni na manipulacjg.
Jednakze miesigc po rozpoczeciu kampanii Lanzy sprzedaz wzrosta o 25%, po
dwoch miesigcach o 260%, a po trzech o 330%. Trzy miesigce reklamy Ariela
zwigkszyty jego sprzedaz dziesigciokrotnie [4, s. 14—15].

Badani w lipcu 1992 roku przez CBOS [8] generalnie nie majg zaufania do re-
klamujacych si¢ firm, niewielu wierzy w ich uczciwo$¢ i solidnos¢ — okoto
10%. Niemal potowa respondentdw uwaza, ze zachodnie i polskie firmy rekla-
muja si¢, poniewaz dbaja o swoj interes. Okoto 40% respondentéw uwazato, ze
reklamowane towary krajowej produkcji sg niskiej jakosci, ale 25% oceniato, ze
takie sg takze reklamowane towary zagraniczne.

Od reklamy Polacy oczekuja przede wszystkim informacji. Niemal potowa ba-
danych ogladajac reklame zwraca uwage na produkt, jaki pojawit si¢ na rynku.
Okoto 30% interesuje si¢ cechami produktu, ale tylko co siddmy badany zauwaza
nazwe producenta. Natomiast na jakos¢ reklamy zwraca uwage tylko 13% Pola-
kow.

Co drugi Polak, ktéry pod wptywem reklamy postanowit co$ kupi¢ — stara
si¢ wczesniej sprawdzi¢ informacje podawane w reklamie. Najmniej wierza rekla-
mowanym tekstom wyksztalceni i dobrze zarabiajacy ludzie w $rednim wieku,
najbardziej — osoby starsze, z matych miasteczek, z podstawowym wyksztatce-
niem, prywatni przedsigbiorcy i gospodynie domowe.

Obecnie emitowane reklamowki coraz czgsciej przypominajg zagraniczne wzo-
ry. Dlatego tez mozna stwierdzi¢, ze reklama telewizyjna jako jedna z pierwszych
form promocji zaczgta mieé charakter profesjonalny. Reklamy Polleny 2000
zawtadngty wyobraznig polskiego konsumenta. Potwierdzaja to wyniki badan
GfK Polonia prezentowane w 1994 roku na 5. Ogdlnopolskim i Miedzynarodo-
wym Festiwalu Filmu Reklamowego 1 Reklamy. Badanie przeprowadzono
w kwietniu 1993 roku na ogolnopolskiej prébie ludnosci N=1000 osdb powyzej
15 roku zycia [12, s. 40]. Reklamy uznane za najlepsze to reklamy towarow: Pol-
lena 2000 — 20,5%, Coccolino — 4,1%, Renault Clio — 3,7%, Sprite — 3,1%,
Fanta — 2,9%, Bryza — 2,6%, Tchibo — 2,5%, Ford — 2,3%, Ajax — 2,1%,
Impuls — 1,6%, inne — 1,6%. Jako powody uznania reklamy za najlepsza wska-
zywano m.in.: reklama z humorem, dowcipna, wesota — 19%; dobry nastrdj re-
klamy, przyjazna, sympatyczna, ciepta — 10%; tadni aktorzy, modelki i modele
w reklamie — 9%; dobra muzyka — 8%; ciekawa, interesujaca, przycigga uwage
— 8%; dobrze zrobiona, profesjonalna — 8%,; zach¢ca do kupna, mam ochotg
wypréobowac produkt, sugestywna — 6%; nawigzuje do tradycji, historii, literatu-
ry — 6%; reklama dobrego produktu, dobry produkt — 4%.

Pozytywne oceny reklamy telewizyjnej proszku Pollena 2000 realizowanej pod
hastem ,,Ociec pra¢” przyniosty takze sondaze opinii przeprowadzone przez In-
stytut Pentor i Centrum Badan Marketingowych Indicator. Na ten sukces ztozyto
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si¢ wiele roznych przyczyn — takze te niezalezne od tresci i formy filmu rekla-
mujacego produkt wytwarzany przez firm¢ Lever — Polska.

W momencie rozpoczecia telewizyjnej kampanii reklamowej — dla wielu po-
tencjalnych uzytkownikow tego proszku — Pollena to nazwa produktu, ktory
zdaniem Z. Bajki:

— wielokrotnie i z dobrym efektem sprawdzit si¢ w uzyciu,

— jest znanej marki,

— jest nowoczesny (nowy wtasciciel, zagraniczne komponenty),

— jest produkowany w naszym kraju,

— kupuje go wiele znajomych oséb i sgsiadow (raczej: sasiadek),

— jest tanszy niz wiele innych reklamowanych u nas zagranicznych $rodkéw
pioracych.

Petny sukces nie bytby mozliwy bez pomystu scenariuszowego i jego realiza-
cji [2].

Reklamy uznane za najgorsze to reklamy: OMO — 12,5%, Pollena 2000 —
10,1%, Lanza — 8%, podpaski Always — 7,1%, Vizir — 3,9%, Orion Super —
1,7%, Bryza — 1,5%. Jako przyczyny uznania reklamy za najgorsza wskazywa-
no, ze jest: za czgsto pokazywana — 18%, posiada bezsensowne teksty, komenta-
rze — 12%, nudna — 11%, nieestetyczna (reklama srodkow higieny osobistej) —
8%, irytujaca, denerwujaca — 5%, reklamuje zty produkt, moéwi nieprawde
o produkcie — 4%, brzydcy aktorzy, modele — 3% [11, s. 40].

W 1994 roku wydano w Polsce na reklamy blisko 600 mln dolaréw. W Euro-
pie Wschodniej i Srodkowej nasz kraj przoduje w wydatkach na ten cel. Reklama
stanowi zatem powazny segment rynku i w przeciwienstwie do wielu innych
dziedzin gospodarki rozwija si¢ bardzo dynamicznie. Jej rozwoj przynosi takze
korzys$ci spoteczenstwu. Bez reklamy nie utrzymatyby si¢ zadne media komercyj-
ne. Bez sponsorow nie byloby wielu imprez kulturalnych i sportowych, akcji cha-
rytatywnych. Liczne sa firmy, ktére wspieraja — za okreslone formy reklamowe
— szkoty, szpitale, a nawet ogrody zoologiczne.

W przypadku reklamy gléwnym zadaniem jest sprzedaz lansowanych produk-
tow czy ustug. Jednakze obecnos$¢ kazdej reklamy w konkretnym medium i okre-
slonym czasie podlega precyzyjnym planom. Podobnie jak jej tre$¢ i ksztalt arty-
styczny. I chociaz nie kreatywno$¢ jest istota reklamy, to wspodtczesnie witasnie
ona coraz czgsciej decyduje o tym, ktdrej z reklam w koncu ulegniemy i zdecy-
dujemy si¢ na zakup proponowanego produktu [12, s. 41].

W lutym 1996 roku Demoskop przeprowadzit badania (typu Omnibus) nad re-
klamg na 996-osobowej reprezentatywnej grupie Polakow [11]. Respondentdéw
pytano, jakie reklamy im si¢ podobaja i dlaczego. W pierwszym pytaniu proszo-
no o wskazanie, ktore z dziewigciu wymienionych elementow sg niezbg¢dne, aby
reklam¢ nazwac dobra: 1 — rzetelne informacje o produkcie, 2 — kolorowe ob-
razy, 3 — tadne pokazanie produktu, 4 — elementy humorystyczne, 5 — dyna-
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miczna akcja, 6 — zaskakujgca fabuta, 7 — dobra muzyka, 8 — tadna kobieta
prezentujaca produkt, 9 — przystojny me¢zczyzna prezentujacy produkt.
Tabela 1

Procent odpowiedzi pozytywnych (,tak, dany element jest niezb¢dny, aby nazwaé reklamg¢ dobra
reklamg” — n=996)

Ladne pokazanie produktu 82%
Rzetelne informacje o produkcie 78%
Dobra muzyka 73%
Zaskakujaca fabuta 64%
ELadna kobieta prezentujaca produkt 64%
Kolorowe obrazy 63%
Przystojny mezczyzna prezentujacy produkt 53%
Elementy humorystyczne 51%
Dynamiczna akcja 47%

Zrédto: D. Maison, Za co lubimy reklamy, ,Marketing i Rynek” 1996, nr 5, s. 16.

Odpowiedzi pozwalaja na stwierdzenie, ze tadne pokazanie produktu (82%)
jest rownie wazne dla Polakdéw jak rzetelna o nim informacja (78%). Nieco
mniejsze znaczenie niz sam produkt (sposob pokazania i informacje o nim) maja
dla wigkszosci odbiorcéw elementy zwigzane z formg samej reklamy, takie jak
humor (51%), dynamiczna akcja (47%), zaskakujaca fabuta (64%) i dobra muzy-
ka (73%). Jak zauwaza D. Maison, zainteresowanie formg reklamy i jej czterema
elementami (humor, dynamiczna akcja, zaskakujaca fabuta, dobra muzyka) ma
najwigksze znaczenie dla ludzi mlodych. Natomiast dla ludzi starszych duzo wa-
zniejszy jest sam produkt — sposdb jego pokazania i informacje o nim.

Wielu respondentéw wskazywato, ze waznym elementem dobrej reklamy jest
tadna kobieta prezentujaca produkt (64%) lub przystojny mezczyzna (53%). Mo-
zna si¢ domysli¢, ze tadng kobieta w reklamie zainteresowani sg gtdéwnie mezczy-
Zni, natomiast przystojnym me¢zczyzng prezentujacym produkt — raczej kobiety.
Doktadniejsze przyjrzenie si¢ procentom odpowiedzi mezczyzn i kobiet na pyta-
nia o oczekiwanie obecnos$ci przystojnych mezczyzn i tadnych kobiet w reklamie
pokazuje, ze dla 79% mezczyzn (i dla 58% kobiet) zdecydowanie tadna kobieta
jest istotnym elementem dobrej reklamy. Natomiast dla 61% kobiet przystojny
me¢zczyzna jest niezbedny dla dobrej reklamy [11, s. 17].

We wspomniane]j ankiecie pytano respondentdéw, ktéra reklama w ciggu ostat-
niego miesigca bardzo im si¢ podobata lub nie (pytania otwarte). Okazato sig, ze
o tym, czy reklama podoba si¢ czy nie, najczgsciej decyduje to, czy podoba sig¢
osoba wystepujaca w reklamie.

Polacy zdecydowanie nie lubig reklam, ktére oceniaja jako glupie, naiwne,
sprawiajace wrazenie, ze sa skierowane do nie mys$lacych oséb — wtasnie ten
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powod byl najczeéciej wymienianym powodem nielubienia margaryny Rama (se-
ria ,,Rama na dziatce”).

Wyniki przeprowadzonych badan sondazowych potwierdzaja teze, ze Polacy
stajg si¢ Swiadomymi odbiorcami reklam, zarowno w odniesieniu do ich formy,
jak i tresci. Potrafig krytycznie ocenia¢ przekaz informacyjny zawarty w reklamie
— czy jest wiarygodny, czy traktuje odbiorce jako osob¢ zdolng do myslenia?

Warto podkresli¢, ze przedstawione w 1996 1 1997 roku wyniki badan nad po-
stawami Polakéw wobec reklamy prowadzone m.in. przez CBOS, Demoskop,
Pentor sktaniaja analitykéw do stwierdzenia, ze opinie na temat reklamy sa moc-
no spolaryzowane. Rozne argumenty konsumentow prezentuja wobec niej pozy-
tywna, neutralng lub negatywna postawe. W zaden sposdb nie da si¢ tych odczué
Husredni¢” i wywnioskowad, jak reaguje na reklame typowy, statystyczny Po-
lak [14].

Jezeli poréwnamy dzisiejsze polskie reklamy prasowe i telewizyjne z tymi
sprzed 7—S38 lat, to dostrzezemy zasadnicza réznice. Wtedy sprzedaz kazdego re-
klamowanego towaru wzrastata kilkakrotnie, niezaleznie od jako$ci reklamy.
Obecnie wiele wskazuje na to, ze okres prosperity dla firm i agencji reklamo-
wych juz mingl. Obie strony muszg uzywac technik i metod bardziej przeko-
nujacych, lecz — co najwazniejsze — sam reklamowy produkt musi by¢ dosko-
naly jakosciowo.

Kolejnym waznym uwarunkowaniem percepcji reklamy jest wzrost swiadomo-
$ci odbiorcow, ktorzy sa bardziej krytyczni, zadaja wigcej wiarygodnych informa-
cji udostgpnionych w atrakcyjnej postaci. Odbiorcy z czasem nauczg si¢ albo juz
si¢ nauczyli, ze reklama jest czg$cig rynku — dowodzi prof. W. Pisarek, jezyko-
znawca — na ktérym juz od czasow starozytnych panuje zasada: niech kupujacy
ma si¢ na bacznosci.

Rozwazania na temat percepcji reklamy przez Polakow byly przedmiotem
uwagi podczas Kongresu Reklamy w Kielcach w 1996 roku i w czasie 8. Ogol-
nopolskiego i Miedzynarodowego Festiwalu Filmu Reklamowego i Reklamy Kra-
kow ’97. B. Kwarciak pod wiele mowigcym tytutem Sita pdét godziny, czyli in-
fommercials w natarciu [13, s. 14] stwierdzil, ze mamy do czynienia z pojawia-
niem si¢ w telewizji USA nowych spotow reklamowych z nowej ,.epoki’ —
,.epoki proceséw poznawczych”. Ten nowy sposob reklamy trwa od 2 do 30 mi-
nut, nosi nazwe¢ infommercial, od potaczenia stow: INFOrmation + coMMER-
CIAL (reklamowka telewizyjna). Przypomina on programy telewizyjne, prezentu-
je duza ilo$¢ ciekawej informacji, przez odpowiednio dlugi czas, przyjmuje punkt
widzenia konsumenta, a ponadto tworzy atmosfer¢ zabawy. Jako narrator wyste-
puje z reguly powszechnie znany gospodarz programu, ktory prezentuje zalety to-
waru wszechstronnie i wolno.

Infommercials sa z pozoru obiektywne i dostarczaja wiadomos$ci z autoryta-
tywnych zrodet — o zaletach produktu wypowiadaja si¢ zaproszeni eksperci, co
nadaje prezentacji walory profesjonalnosci.
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W ostatnich trzech latach liczba infommercials w amerykanskiej telewizji
ulegta potrojeniu. Jest to tym bardziej zastanawiajace zjawisko, ze przez trzy mi-
nione dekady czas trwania telewizyjnej reklaméwki automatycznie ulegat skréce-
niu: w latach 60. do minuty, w latach 70. do 40 sek., w latach 80. do 30 sek.,
a w latach 90. nie przekracza 20 sek. Dlatego tez coraz wigcej zwolennikdéw zy-
skuje poglad, ze 30 sek. to za malo, aby cztowiek zaczat aktywnie przetwarzaé
informacje. Tymczasem infommercials taka mozliwos¢ oferuje, ale ta forma re-
klamy jest bardzo kosztowna.

9. Ogolnopolski i Migdzynarodowy Festiwal Filmu Reklamowego i Reklamy
Krakow ’98 stal si¢ okazja do podsumowan percepcji reklamy przez Polakow
w czasie minionych o$miu lat [14]. CBOS od kilku lat systematycznie bada po-
strzeganie reklamy w spoteczenstwie i warto blizej pozna¢ wyniki dotyczace oce-
ny reklamy (tab. 2).

Tabela 2

Reklama w ocenie odbiorcow (w %)

Wskazania respondentéw wedtug
Czy reklamy Pana(ia) osobiscie czgsciej: termindéw badan*
V '92 | III '93 | XI '94 | X '96 | X1 '97

— draznia, denerwuja 57 67 73 80 74
czy tez

— odprezajg, bawig 40 26 22 18 24
— nudzg 47 61 64 71 70
czy tez

— ciekawig 48 31 31 27 29
— zniechecaja 41 51 57 62 63
czy tez

— zachgcaja 54 39 38 34 33
— $mieszg 79 80 84 84 83
czy tez

— sa zbyt powazne 16 11 9 11 13
— dezinformuja 34 37 58 64 57
czy tez

— dobrze informujg 58 51 32 31 38

* Pominigto odpowiedzi ,,trudno powiedzie¢”.

Zrédto: Polacy i reklama, CBOS; 9. Ogélnopolski i Migdzynarodowy Festiwal Filmu Rekla-
mowego 1 Reklamy, Krakow 1998, Materiaty z Festiwalu, s. 72.

Powyzsze dane wskazuja, ze wigkszos¢ Polakow ma negatywny stosunek do
reklamy. Przewazajaca czg$¢ spoleczenstwa reklamy raczej draznig (74%), nudza
(70%), zniechgcaja (63%), niz bawia (24%), ciekawia (29%) czy zachecaja
(33%), a takze w wigkszym stopniu dezinformuja (57%), niz informuja (38%).
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W poréwnaniu z okresem sprzed ponad pigciu lat (1992 — 57%) odsetki ocen
negatywnych wyraznie wzrosty (1997 — 74%), jednak od listopada 1994 roku
ten negatywny stosunek do reklam wydaje si¢ utrwalony.

Na uwage zastuguje zmiana w ocenach informacyjnej przydatnosci reklam.
I tak w pierwszej fazie zmian rynkowych ponad potowa badanych (58% — 1992)
byta przekonana o informacyjnej roli reklam, natomiast od listopada 1994 roku
zdecydowanie czestsze sa opinie o tym, ze reklamy w wiekszym stopniu dezin-
formuja — 58%, niz dostarczaja przydatnych informacji.

0Od 1994 roku CBOS pyta respondentéw, czy informacje podawane w rekla-
mach starajg si¢ porownywaé z wiedza z innych zrdédet (tab. 3).

Tabela 3

Na jakie elementy reklamy zwracaja uwage Polacy?

Na co przede wszystkim zwraca Pan(i) uwag¢ w reklamach? Prosz¢ wzia¢ pod uwage
zarowno reklamy telewizyjne, jak i inne rodzaje reklam*

XI '94 X '96 X1 '97
Jaki produkt jest reklamowany 50 44 46
Jakie sa cechy, zalety reklamowanego produktu 34 30 28
Jaka firma si¢ reklamuje 24 23 24
Na to, czy reklama jest dobrze, tadnie wykonana 19 17 18
Na fabule, na to, czy to jest ciekawa historyjka 16 17 18
Na osoby reklamujace produkt 9 14 13
Gdzie reklamowany produkt moze by¢ dostgpny 11 10 13
Na muzyke towarzyszaca reklamie 12 14 11
Na co$ innego 4 2 2

* Badani mogli wskaza¢ nie wigcej niz dwie mozliwosci. Pominigto odpowiedzi ,trudno
powiedzied”.

Zrédto: Polacy i reklama, CBOS; 9. Ogdlnopolski i Migdzynarodowy Festiwal Filmu Rekla-
mowego 1 Reklamy, Krakow 1998, Materiatly z Festiwalu, s. 73.

W 1994 roku konsumenci zwracali uwage na takie czynniki reklam, jak cechy
charakterystyczne i zalety reklamowanego towaru, oraz firmg, ktéra si¢ reklamu-
je. Ankietowani w mniejszym stopniu zwracali uwagg na to, czy reklama jest do-
brze, tadnie wykonana, czy atrakcyjna wizualnie. Jeszcze rzadziej zauwazali
fabute reklamy, osoby reklamujace produkt, informacje dotyczace tego, gdzie re-
klamowany produkt jest dostgpny, oraz muzyke¢ towarzyszaca reklamie.

Natomiast w 1996 1 1997 roku jedynie w niewielkim stopniu stracity na zna-
czeniu cechy dotyczace produktu. Mniejszy odsetek wskazuje na zalety reklamo-
wanego produktu, co wigze si¢ ze spadkiem wiarygodnosci reklam. W nieco wig-
kszym stopniu badani zwracaja uwage na osobe¢ reklamujaca dany produkt, co



102 Regina Klimkowska

moze wigza¢ si¢ z czgstszym wykorzystywaniem w kampaniach reklamowych
0sO6b znanych i lubianych (gwiazd telewizji, sportu, aktoréw).

Przytoczone w niniejszych rozwazaniach wyniki badan nad postawami Pola-
kéw wobec reklamy pozwalajg na stwierdzenie, ze reklama staje si¢ elementem
zycia spoteczno-ekonomicznego. Z jednej strony jest elementem komunikowania
si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem, z drugiej za$ jest waznym elementem marketingu
w strategii przedsigbiorstwa. Potwierdzaja to zmiany nastawienia konsumentow
do polskich reklamodawcow. Okazato si¢, ze reklamujace si¢ polskie znane firmy
umocnily swoja pozycje w §wiadomosci konsumentéw jako produkujace towary
dobrej jakosci.

Bibliografia

[1] Aaker D. A, Batra R., Myers J. G., Advertising Management, Prentice-Hall Inc., Engle-
wood Clifs, 1992.

[2] Bajka Z., Krajowa, ale 7 udziatem zagranicznych komponentéw, ,.Zeszyty Prasoznawcze”
1993, nr 3—4.

[3] Bazarnik J, Grabinski T, Kaciak E., Mynarski S.,, Sagan A., Badania marke-
tingowe. Metody i oprogramowanie komputerowe, Oficyna Wydawnicza ,,Fogra”, Krakow 1992,

[4] Bogucka T., Reklama — sita perswazji, ,,Gazeta Wyborcza” 1992, nr 27.

[5]Heyder H., Musiot K. G., Peters K., Nastawienie do reklamy, ,,Businessman Magazine”
1992, nr 9.

[6] Gajewski S., Zachowanie si¢ konsumenta a wspotczesny marketing, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Lodzkiego, Lodz 1994.

[7] Kostera M., Zarzqdzanie miedzynarodowe, ,Businessman Magazine” 1993, nr 2.

[8] Kwarciak B., Polacy i reklama, ,Businessman Magazine” 1992, nr 12.

[91 Kwarciak B., Co trzeba wiedzie¢ o reklamie? Wyd. Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow
1997.

[10] Lubimy reklamy w TV, ,Gazeta Wyborcza” 21.07.1992.

[11] Maison D., Za co lubimy reklamy, ,Marketing i Rynek” 1996, nr 5.

[12] 5. Ogolnopolski i Migdzynarodowy Festiwal Filmu Reklamowego i Reklamy, Krakow 1994,
Materiaty z Festiwalu.

[13] 8. Ogolnopolski i Migdzynarodowy Festiwal Filmu Reklamowego i Reklamy, Krakow 1997,
Materiaty z Festiwalu.

[14] 9. Ogolnopolski i Migdzynarodowy Festiwal Filmu Reklamowego i Reklamy, Krakow 1998,
Materiaty z Festiwalu.



	zeszyty_naukowe_4

