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Nota metodologiczna

B Cele:postawy polskich konsumentéw wobec
reklamy jako narzedzie komunikacji marketingowej

B Termin przeprowadzenia: grudzien 2003 roku

B Metoda: badanie ankietowe przeprowadzone
metoda bezposredniego wywiadu ankieterskiego

B Préba: ogélnopolska, reprezentatywna
dla dorostych polskich konsumentéw oraz ich
dzieci w wieku 12-18 lat.

Liczebnosé dorosli: 957 oséb
dzieci w wieku 12-18 lat: 220 oséb
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o Opis tresci

B Segmentacja zachowan konsumenckich
i postaw wobec reklamy

B Postawy wobec reklamy

© Stosunek do reklam i opinie o nich
© Zaufanie do reklam
© Ocena nasycenia reklamami

© Postulowane ograniczenia w nadawaniu reklam réznego typu
produktéw

® Sponsorowanie jako forma reklamy
@ Stosunek do udziatu w reklamach autorytetéw i oséb publicznych

© Stosunek do omijania przepiséw regulujacych rynek alkoholi
wysokoprocentowych

B Postrzegana relacja jakosé - cena
B Udziat w promocjach
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UOKIK

SEGMENTACJA

zachowan konsumenckich i postaw wobec reklamy

UOKIK

Wybor kryteriow
segmentaciji

2N

@ Etapy segmentacji

Zdecydowano, ze segmentacja przeprowadzona
zostanie ze wzgledu na trzy kryteria:

zwyczaje konsumenckie

stosunek do hipermarketéow

postawy wobec reklamy

Opracowanie skal
pomiarowych

i przeprowadzenie
pomiaru

Opracowano trzy baterie skal pomiarowych
odpowiednio do trzech kryteriow segmentacji. Kazda
bateria liczyta kilkadziesiat skal, w tym:
53 skale w obszarze zachowan konsumenckich
41 skal w obszarze stosunku do hipermarketow
59 skal w obszarze stosunku do reklamy

Podziat populacji
klientéw na segmenty

Podzial na segmenty przeprowadzony zostat tak, aby
segmenty zawieraty podobne osoby i aby segmenty
réznity si¢ miedzy soba. W tym celu wykorzystano dwie
metody wielozmiennowej analizy danych — analize
czynnikowa i analize skupien

Opis segmentow
i ich profili spoteczno-
demograficznych

VARAVANAY,

Kazdy segment opisany zostat pod katem typowych dla
siebie zwyczajéw konsumenckich i postaw wobec
reklamy oraz scharakteryzowany ze wzgledu na cechy
spoteczno-demograficzne takie jak: dochod, pte¢, wiek,
wyksztatcenie, status spoteczno-zawodowy i miejsce
zamieszkania
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YERks W grupie dorostych konsumentéw
wyrézniono pie¢ nastepujacych segmentow:

Outsiderzy Entuzjasei
dwiata sniata
konsumpgji

konsumpcji
19% pd

20%

Beneficjenci Kontestatorzy
$wiata $wiata
kosumpgcji konsumpgji
21% = 21%
Aspirujacy do
d$wiata
konsumpgji

19%

&

UOKIK

W grupie dorostych konsumentéw
wyrézniono pieé¢ nastepujacych
segmentow:

B Entuzjasci Swiata konsumpcji

B Kontestatorzy swiata konsumpcji
B Aspirujacy do swiata konsumpcji
B Beneficjenci Swiata konsumpcji

B Outsiderzy swiata konsumpcji
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LemiE Nazwa segmentu:

ENTUZJASCI SWIATA KONSUMPCJI

20%

Dochéd per capita: sredni e

Zachowania konsumenckie: Robienie zakupow sprawia im
przyjemnos¢ i bardzo ich angazuje. Zakupy to ich zywiot. Lubig spedzaé¢
czas w sklepach, sa wielkimi zwolennikami hipermarketow i centréw
handlowych. Posiadaja duze kompetencje konsumenckie. Wiedza co i
gdzie kupowac¢. Interesuja sie reklamami o produktach, poréwnuja ceny w
réznych sklepach. Maja opinie o tym, ktére produkty sa dobre, a ktérych
nie warto kupowac i jakie przystuguja im prawa zwigzane z gwarancjq i
reklamowaniem produktow. Maja skionnosé¢ do eksperymentowania z
nowymi produktami. Czesto ulegaja pokusie kupowania rzeczy
“niezaplanowanych”. Korzystaja z obnizek i wyprzedazy. W konsekwencji
kupuja wiecej niz jest im potrzebne.

@ Nazwa segmentu:

" ENTUZJASCI SWIATA KONSUMPCJI

Postawy wobec reklamy: Entuzjasci sq wdziecznym i niezbyt
wymagajacym segmentem odbiorcéw reklamy. Lubia reklame i wprost
przyznaja, ze ulegaja jej wptywom kupujac produkty, ktérych reklama im
sie podoba. Uwazaja reklamy za cenne zrédio informacji o rynku.
Jednoczesnie w najwiekszym stopniu identyfikuja sie z osobami i stylem
zycia lansowanym w reklamach. Czesto przyznajg réwniez, ze reklamy sa
dla nich zrédilem rozrywki i wrazen estetycznych. Entuzjastom nie
przeszkadzaja w reklamach ani tresci erotyczne, ani elementy przemocy.
Nie maja tez nic przeciwko adresowaniu reklam do dzieci, czy tworzeniu
reklam z udziatem dzieci.

Profil spoteczno-demograficzny segmentu:
® przewaga kobiet (61%)
@ sSrednia wieku 38 lat

® przewaga osob z wyksztalceniem sSrednim (46%) i zasadniczym
zawodowym (28%)

e typowy zawdd: pracownicy umystowi nizszego szczebla, pracownicy
fizyczno-umystowi, robotnicy wykwalifikowani

e typowe miejsce zamieszkania
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Hesi Nazwa segmentu:

KONTESTATORZY SWIATA KONSUMPCJI

Dochéd per capita: Sredni Gm

Zachowania konsumenckie: Traktuja zakupy jak uciazliwg
koniecznos¢. Staraja sie jak najmniej czasu spedza¢ w sklepach. Nie
przepadaja za atmosferg wielkich centréw handlowych. W hipermarketach
nie zaopatruja sie w ogoéle lub stosunkowo rzadko. Za to przywiazuja sie
do jakiego§ miejsca sprzedazy (np. sklepu w poblizu miejsca
zamieszkania) i najchetniej robiliby w nim zakupy do konca zycia. Uwazaja
sie za oszczednych. Planujg i kontroluja wydatki. Starajg sie kupowac
tanio, chociaz sytuacja materialna ich do tego nie zmusza. Zwykle kupuja
tylko to, co jest im w danej chwili potrzebne, dlatego nie ulegaja tatwo
obnizkom cen i wyprzedazom. Majg sklonnos$¢ do kupowania znanych
sobie, sprawdzonych produktéow. Nie Ilubia eksperymentowaé z
nowosciami na rynku. Sa wrazliwi na marke i lojalni.

&

UOKIK Nazwa segmentu:

KONTESTATORZY SWIATA KONSUMPCJI
Postawy wobec reklamy: charakteryzuja sie - na tie innych

segmentéow - wyjatkowo krytycznym nastawieniem do reklamy. Zdaniem
Kontestatorow reklama nie jest czyms dobrym ani dla nich osobiscie ani dla
innych. Kontestatorzy sa nieufni wobec funkcji informacyjnych reklamy. Wyrazaja
przekonanie, ze reklama wcale nie jest dobrym zrédiem informacji o rynku, a wrecz
przeciwnie jest ona raczej zrédtem dezinformacji, poniewaz przedstawia Swiat
lepszy niz w rzeczywistosci. Reklamy stuza gtéwnie rozbudzaniu konsumpcyjnego
stylu zycia. Manipuluja konsumentami, aby skiloni¢ ich do zakupu wielu
niepotrzebnych rzeczy. Kontestatorzy sa bardzo wrazliwi na problem
wykorzystania dzieci do celow reklamowych oraz na obecnos¢ w reklamach tresci
erotycznych i obcych (nie polskich) wzoréw wartosci i zachowan.

Profil spoteczno-demograficzny segmentu:

® przewaga mezczyzn (54%)

® srednia wieku 48 lat

® przewaga osob z wyksztalceniem srednim (33%) i zasadniczym
zawodowym (30%)

e typowy zawdd: pracownicy fizyczno-umystowi, robotnicy, rolnicy,
takze emeryci i rencisci

e typowe miejsce zamieszkania: brak (wies i miasta réznej wielkosci)
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OKIK
R Nazwa segmentu:

ASPIRUJACY DO SWIATA KONSUMPCJI

Dochéd per capita: niski @

19%

Zachowania konsumenckie: Lubia robi¢ zakupy i
spedzac czas w sklepach, lecz ograniczone zasoby finansowe nie
pozwalajg im na realizacje ich konsumpcyjnych aspiracji. Zycie
zmusza ich do racjonalnego gospodarowania pieniedzmi. Kupuja
zwykle tylko to, co jest im potrzebne, a przed podjeciem
ostatecznych decyzji zakupowych poréwnuja ceny w réznych
sklepach. Do Entuzjastéw upodabnia ich skltonnosé do
eksperymentowania z nowymi produktami. Charakteryzuja sie
pozytywna opinig o hipermarketach, jednak nie odwiedzajq ich tak
czesto jak Entuzjasci czy Beneficjenci.

@ Nazwa segmentu:

voxk ASPIRUJACY DO SWIATA KONSUMPCJI

Postawy wobec reklamy: Aspirujacy charakteryzuja sie
podobnym stosunkiem do reklamy jak Entuzjasci. Lubig oglada¢ reklamy,
uwazajq reklamy za cenne zrodto informacji o rynku i dostrzegaja ich
wplyw na swoje zachowania konsumenckie. Réznica polega na tym, ze
Aspirujacym trudniej niz Entuzjastom identyfikowaé¢ sie z osobami i
swiatem przedstawianym w reklamie. Prezentuja poglad, ze w reklamach
pokazywany jest lepszy swiat niz ich wtasny, a na reklamowane produkty
wielu ludzi nie sta¢. Reklamy stanowia dla nich zrédto napiecia i frustracji,
poniewaz pokazujg swiat, w ktorym chcieli by uczestniczy¢, ale sytuacja
materialna im na to nie pozwala.

Profil spoteczno-demograficzny segmentu:

® przewaga kobiet (60%)

e sSrednia wieku 47 lat

® przewaga os6b z wyksztalceniem srednim (34%) i zasadniczym
zawodowym (32%)

e typowy zawédd: pracownicy fizyczno-umystowi, robotnicy, rolnicy,
takze emeryci i rencisci

® typowe miejsce zamieszkania: brak (wies i miasta ré6znej wielkosci) m
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OKIK
non! Nazwa segmentu:

BENEFICJENCI SWIATA KONSUMPCJI

Dochod per capita: wysoki @

Zachowania konsumenckie: poniewaz nie musza — w takim
stopniu jak inne segmenty — liczy¢ sie z pieniedzmi kupuja duzo, wiecej
niz jest im potrzebne, a jesli potrzebuja dodatkowych pieniedzy zaciagaja
kredyty. Maja sklonnos¢ do kupowania rzeczy drogich, “markowych”.
Kiedy stajg przed dylematem cena czy jakos¢, wybieraja jakosé. Lubiag
kupowac¢ i spedza¢ czas w sklepach, ale trudniej (niz Entuzjastéw) jest ich
skusi¢ obnizka cen lub wyprzedaza, a takze zainteresowac¢ reklamami i
informacjami o produktach. Kontrola i planowanie wydatkéw nie naleza
do ich zelaznych zwyczajow zakupowych. Z braku czasu czesto robig
zakupy w “ostatniej chwili” lub w niedziele. Prawie wszyscy
przedstawiciele tego segmentu zaopatruja sie w hipermarketach, ale
stanowig wybredna i wymagajaca klientele wrazliwg na poziom obstugi,
jakos¢ i wybor towarow.

voxk  BENEFICJENCI SWIATA KONSUMPCJI

Postawy wobec reklamy: Charakteryzuja sie krytycznym
stosunkiem do reklam, choé nie tak niechetnym jak Kontestatorzy. Jako
mieszkancy duzych miast odczuwajg zmeczenie iloscig i natrectwem
reklamy. Typowa dla tego segmentu opinia to “nie lubie reklam, ale
zmuszony jestem je ogladaé.” Beneficjenci cechuja sie ograniczonym
zaufaniem do reklam jako rzetelnego zrédta informacji o rynku, ale nie
maja tak kategorycznych opinii o ztym wplywie reklamy na zachowania
konsumenckie jak Kontestatorzy. Podobnie jak Kontestatorzy (cho¢ w
mniejszym stopniu) sg wrazliwi na problem dzieci w reklamie, za to nie
raza ich nagos¢ i tresci erotyczne.

Profil spoteczno-demograficzny segmentu:
® rownowaga mezczyzn i kobiet
® Srednia wieku 40 lat
® przewaga oso6b z wyksztatceniem srednim (46%) i wyzszym (24%),
najwyzszy wsrod wszystkich segmentéw odsetek oséb z
wyksztalceniem wyzszym
e typowy zawod: pracownik umystowy, specjalista, menadzer
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OKIK
5 Nazwa segmentu:

OUTSIDERZY SWIATA KONSUMPCJI

19%

Dochéd per capita: niski O

Zachowania konsumenckie: Zyja w ograniczonym s$wiecie
potrzeb i mozliwosci konsumpcyjnych. Kupuja tylko to, co jest im
naprawde potrzebne, im taniej tym lepiej. Nie przywiazuja wagi do marki
kupowanych produktow. Nie sa wrazliwi na ich jakos$¢. Najwazniejsza jest
dla nich cena. Charakteryzuja sie niska sSwiadomoscia przystugujacych im
praw i przywilejow konsumenckich. Zwykle sa klientami sklepow
znajdujacych sie w poblizu ich miejsca zamieszkania. Rzadko stanowia
klientele hipermarketow, poniewaz maja do nich daleko lub trudno im do
nich dotrze¢.

Nazwa segmentu:

UOKIK OUTSIDERZY SWIATA KONSUMPCJI

Postawy wobec reklamy: stosunek Outsideréw do reklamy
mozna okresli¢ jako brak opinii. To co dla jednych jest obiektem
akceptacji, a dla innych obiektem kontrowersji, dla Outsideréw — biernych
uczestnikow rynku nie jest ani jednym ani drugim. Po prostu na temat
reklam w ich wymiarze estetycznym, informacyjnym czy ekonomicznym
Outsiderzy najczesciej nie majg zdania.

Profil spoteczno-demograficzny segmentu:
® przewaga mezczyzn (54%)
® sSrednia wieku 57 lat

® przewaga os6b z wyksztalceniem podstawowym (56%) i zasadniczym
zawodowym (26%), najwyzszy wsrod wszystkich segmentow odsetek
os6b z wyksztalceniem podstawowym

o typowy status zawodowy: bierni zawodowo (emeryci i rencisci)
o typowe miejsce zamieszkania: wies i mate miasta




UOKIK

Postawy wobec reklamy

@ Stosunek do reklam i opinie o nich

UOKIK (1 I5)
Ktére z nastepujacych zdan najlepiej opisuje Twoje
poglady na temat reklamy?
Dorosli Mtodziez

Nie lubie reklam, ale zmuszony
jestem je ogladaé lub wystuchiwaé
Nie lubig reklam 17 4% Y
i nie ogladam ich, nie stucham o
W zasadzie lubie reklamy
Trudno powiedzieé 7,6% 8,6%




@ Stosunek do reklam i opinie o nich
YR - opinie spontaniczne nt. reklam (2/5)

KATEGORIE WYPOWIEDZI DOROSLI MLODZIEZ
(%) (%)

Wypowiedzi o wydzwieku pozytywnym wobec reklam

Informuja, pomagaja zorientowac sie w ofercie rynkowej, utatwiaja zycie,

przynosza klientowi korzysé¢ 14,8 18,5
S3 potrzebne, pozyteczne 12,6 11,5
Deklaracje ogélnego pozytywnego stosunku do reklam 8,5 8,0
S3a wesote, Smieszne, tadne, ciekawe 7,9 12,9

S3 niezbednym elementem gospodarki rynkowej, zachecaja do zakupu

Wypowiedzi o wydzwieku negatywnym wobec reklam

Jest ich za duzo 23,7 22,0
Denerwuja, draznia, mecza, sa natretne 12,0 10,0
Wprowadzaja w blad, podaja nieprawdziwe, przesadne informacje,

idealizujg produkty, wprowadzaja zamet informacyjny 9,8 8,2
Ogolny negatywny stosunek do reklam 7,7 7,5

S3 niepotrzebne, s3 ,,wyrzucaniem pieniedzy w btoto”, zwiekszaja koszty
produktu 51 8,6

Przeszkadzajq w odbiorze tv, zasmiecaja, szpeca miasto, klatki schodowe

&

UOKIK

Stosunek do reklam i opinie o nich (3/5)

W stosunku do reklam badani dziela sie na dwie, zblizone
liczebnie grupy: takich, ktérzy traktuja je jako swego
rodzaju ,,zto konieczne” wyrazane stwierdzeniem ,,nie lubie
reklam, ale zmuszon{jestem Jje o%lv daé lub wysltuchiwaé”
oraz takich, ktérzy lubig reklamy. Wsr6d dorostych
nieznacznie przewaza pierwsze, wsréd mtodziezy drugie
stanowisko. Natomiast ci, ktérzy nie lubia reklam, starajg
sie ich nie ogladaé, nie stuchaé sq w wyraznej mniejszosci
zaréwno wsréd dorostych, jak i - szczegélnie - wsrod
mtodziezy.

Pozytywnym aspektem reklam w opinii badanych jest
przede wszystkim to, ze informuja lub pomagaja
zorientowac sie w ofercie rynkowej(.zNegatywnym natomiast
to, ze jest ich za duzo a przez to takze mecza i draznia, oraz
2e idealizuja produkty podajac co najmniej przesadne jesli
nie wrecz nieprawdziwe informacje.
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ok Stosunek do reklam i opinie o nich (4/5)

Dorosli Milodziez

Towar naprawde dobry nie potrzebuje
reklamy, aby mozna go byto sprzedaé¢

@ Kazdy towar musi by¢ reklamowany, 79,3%
aby mozna go byto sprzeda¢

Trudno powiedzieé¢

70,5%

1,1% 0,3%

Reklama jest niepotrzebnym wydawaniem
pieniedzy przez producentow

H Reklama jest konieczna, aby producenci
mogli rozwija¢ produkcje

1,8% 1,2%

Trudno powiedzieé¢

Z pieniedzy wydawanych na reklame

korzystaja tylko firmy i producenci 77,4% 77,4%
H Wydatki na reklame przynosza réowniez

wymierne korzysci wielu zwyktym ludziom

2%

Trudno powiedzieé¢

&

ok Stosunek do reklam i opinie o nich (5/5)

Dorosli Milodziez

Reklama powinna podawaé¢ duzo
konkretnych informacji o danym produkcie

Reklama nie musi podawa¢ konkretnych
. informacji o produkcie 80,8%

Trudno powiedzieé¢

81,8%

1,9% 1,2%

W reklamie mozna przesadzaé¢, méwiac, np. ze dany
produkt jest ,,najlepszy”, ,,najzdrowszy”, gdyz
inaczej nikt nie zwrocitby uwagi na ten produkt

m W Zzadnym wypadku nie powinno sie w reklamie
podawac przesadzonych informacji o produkcie
uzywajac stéw ,,najlepszy”, ,,najzdrowszy”

Trudno powiedzie¢

Reklama nie musi by¢ dostosowana do

specyfiki kraju, w ktérym jest prezentowana
H Dobrze jest, jesli reklama przedstawia

realia kraju, w ktorym jest prezentowana

Trudno powiedzieé¢




UOKIK

Co jest wazne w reklamie?

Jaki produkt jest reklamowany 50,2%

Jakie sg cechy, zalety 37,6%
reklamowanego produktu 38,9%

38,9%

|

66,7%

Jaka firma sie reklamuje
Czy reklama jest dobrze, 22,4%
fadnie wykonana 24,5%
Na fabute, na to, czy jest to 18’6%0
ciekawa historyjka 21,7%
24,4%
Na osoby reklamujace produkt 23,1%
Gdzie mozna kupi¢ reklamowany produkt 32,8%
29,1%
Na muzyke, piosenke towarzyszaca| 17,0%
reklamie 21,9%
o
o

T oot 8,6% m Dorosli
rudno powiedzie¢ 2.5% = Miodziez

|

49,9%

UOKIK

Co jest wazne w reklamie

Reklama - zdaniem badanych - powinna zawieraé¢ duzo
konkretnych informacji o reklamowanym produkcie, ale
powinny to byé informacje rzetelne. Rzadko akceptowane
jest okreslanie produktu w samych superlatywach.
Wiekszo$¢ badanych w obydwu grupach, zaréwno
dorostych, uwaza, ze reklama powinna przedstawiaé realia
kraju, w ktérym jest prezentowana.

Ogladajac reklamy badani zwracaja uwage przede
wszystkim na informacje o produkcie. Mniejsze znaczenie
przywiazuja do osoby reklamujacej produkt, estetyki
reklamy, fabuly i ilustracji muzycznej.




% Zaufanie do reklam (1/3)

Wskazniki zaufania do reklam:

© Czy reklamy podaja prawdziwe informacje
o produktach i ustugach?

© Odsetek konsumentéw, ktérzy zetkneli sie z reklamami podajacymi
nieprawdziwe informacje o produktach lub ustugach

© Odsetek konsumentéw potwierdzajacych informacje zawarte
w reklamach w innych zrédtach

Dorosli

Czy reklamy podaja prawdziwe informacje o Miodziez

produktach i ustugach czy tez nie? w procentach

Tak 18,2 19,2
Nie 56,7 59,0
Nie mam zdania 25,1 21,8

@ Zaufanie do reklam (2/3)

UOKIK
Z konkretna reklama podajaca nieprawdziwe informacje
o produkcie lub ustudze zetknat sie:
u co trzeci (35,3%) konsument z populacji dorostych
m co drugi (48,4%) konsument z populacji mtodziezy

Jakiego rodzaju produkt/ustuga byt reklamowany w sposéb nieprawdziwy?
Odpowiedzi badanych, ktérzy zetkneli sie 2 reklamg podajaca nieprawdziwe
informacje. W nawiasach podano odsetki ogétu badanych.

Chemia, kosmetyki —3&7;,01 9%

. I 9
Artykuty spozywcze I17‘Ig,/§%

. . o ) 14,57
Telekomunikacja, ustugi telewizyjne |17°,9%

Ustugi bankowe, ubezpieczeniowe q 5%9/?’
Leki, Srodki przeciwbélowe ﬂg‘?}o“%
Sprzet RTV, AGD, komputery -'4’4|%7_3%
Inne —13‘,‘49/:‘
Wszystkie reklamy sa nieprawdziwe, upiekszone *1’51%3% Il Dorosli (N=338)

Trudno powiedzieé m 8,9% Miodziez (N=107) my
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UOKIK

Zaufanie do reklam (3/3)

W kategoriach ocen ogéinych zdecydowanie przewaza
wsréd badanych obydwu grup przekonanie, ze reklamy nie
podaja prawdziwych informacji o produktach i ustugach.
Jednak zapytani o reklamy konkretnych typéw produktéw
lub ustug badani, a przede wszystkim mtodziez, znacznie
rzadziej kwestionowali ich prawdziwosé. Z reklama
podajaca nieprawdziwe informacje o produkcie lub ustudze
osobiscie zetknat sie co trzeci badany w populaciji
dorostych i niemal co drugi wsréd mtodziezy (mimo to
mtodziez deklaruje wigksze niz dorosli zaufanie zaréwno do
reklam w ogéle, jak i do reklam poszczegéinych typéw
produktéw). Najczesciej byly to reklamy z grupy srodkéw
chemicznych (przede wszystkim proszkéw do prania) i
kosmetykéw.

vk Dodatkowe informacje o produktach i
ustugach (1/3)

GDZIE POSZUKUJESZ DODATKOWYCH INFORMACJI O PRODUKTACH?

2 etykiet 27,8%
etykief
e 243%
33,8%
U znajomych, przyjaciét 41,9%
7.4%
w poradnikach
51%
24,5%
W sklepach
21,5%
2,9%
W internecie 4.6%

. 2,2% B Dorosli (N=446)
W prasie 0,0% O Miodziez (N=109)
1,6%
Inne [ 00%
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Dodatkowe informacje o produktach i
ustugach (2/3)

Niemal potowa badanych korzystajacych z reklam gdy zamierza
kupié reklamowany towar szuka potwierdzenia informagcji 2
reklamy jeszcze w innym zrédle. Jednak tylko niewielka ich czes$¢,
szczegolnie jesli chodzi o mtodziez, twierdzi, 2e czyni to zawsze.
Najczesciej padaly odpowiedzi , przewaznie” lub ,rzadko”. Dwie
piate badanych, zaréwno dorostych (40%) , jak i mtodziezy (39%)
stwierdzito, ze nigdy tego nie czynia.

Jako zrédio dodatkowej informacji podawano najcz?éciej
bezposrednie kontakty 2 innymi ludzmi - znajomymi, przyjaciétmi.
Rozmowy na temat produktu przed jego zakupem, marqce na celu
zasiignigcie dodatkowych informacji oraz sprawdzenie informacji
uzyskanych 2 reklamg sygnalizuje co trzecia (34%) osoba dorosta i
dwie piate (42%) mtodziezy. Przy podejmowaniu decyzji o zakupie
konkretnego produktu wazna role odgrywa wigc opinia o tym
produkcie w otoczeniu, Srodowisku badanego. Opinia ta odgrywa
wigksza role wsréd miodziezy niz wéréd dorostych, ale w
populacji dorostych réwniez jest najczesciej wskazywanym
czysn:(l;nem odgrywajacym role przy zakupie reklamowanego
produktu.

UOKIK

Dodatkowe informacje o produktach i
ustugach (3/3)

Opinia znajomych odgrywa wieksza role wsréd mtodziezy
niz wsrod dorostych, ale w populacji dorostych réwniez jest
najczesciej, wskazywanym czynnikiem odgrywajacym role
przy zakupie reklamowanego produktu.

Poza opinig otoczenia, dodatkowe informacje o produktach
badani uzyskuja, takze 2 etykiety tego produktu (28%
dorostych, 24% miodziezy). Te zrédta informacji odgrywaja
wigc takze duza role przy wyborze produktu, ale mniejsza
niz informacje z kregu znajomych.
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UOKIK Czy wazne, zeby reklama sie
podobata?

Reklama nie zawsze musi si¢ podobaé, aby zachecata do
zakupu. Reklamy niemal wszystkich produktéw lub ustug
rzadziej podobaja sie badanym, niz - w ich opinii -
zachecajq do zakupu. Odbiorca oczekuje od reklamy przede
wszystkim informacji - moze sie ona nie podobag, ale za jej
posrednictwem dowiaduje sie o istnieniu produktu lub
ustugi i w tym sensie zostaje zachecony do zakupu.

&

UOKIK Czy wazne, zeby reklama sie
podobata?

Reklama nie musi sie podoba¢, zeby zachecaé¢ do zakupu.

79,9

64,3

podobaja P CIETE i j podobaja pZH I FEIE]
do zakupu iz sie do zakupu

Dorosli Miodziez Dorosli Mtodziez

Chemia gospodarcza Kosmetyki




UOKIK Ocena nasycenia reklamami (1/2)
Jak sadzisz, czy liczba reklam pojawiajacych

sie w mediach jest za duza?
Odsetki odpowiedzi twierdzacych

: —I 48,8%
w prasie 34,2%
. — 46,7%
na plakatach ulicznych 41,4% °

. 31.9% Il Dorosli
w Internecie — | 50,0% Miodziez
N 255
w kinach | 30 2%

&

UOKIK

Ocena nasycenia reklamami (2/2)

Opinie, ze reklam jest za duzo dotycza przede wszystkim
telewizji, w mniejszym stopniu radia i prasy. Za duzo reklam
jest takze dostarczanych do doméw, umieszczanych w
skrzynkach pocztowych, na klatkach schodowych. Zdaniem
miodziezy, za duzo reklam jest takze w internecie. Co do
kin, sklepéw, aptek, pubéw przewaza opinia, ze liczba
reklam jest tam wiasciwa.

Takze co do konkretnych typ6éw produktéw lub ustug tylko
niewielka liczba badanych w populacji dorostych odczuwa
niedosyt reklam, a i wSréd nich stosunkowo duza cz@s¢ nie
potrafita okreslié, o jaki produkt lub ustuge chodazi.
Pozostali najczesciej wymieniali brak reklam sprzetu AGD i
RTV, a takze artykutéw sportowych, odziezy i obuwia oraz
ustug.




@ Postulowane ograniczenia w nadawaniu
== reklam réznego typu produktéw (1/6)

Produkty, ktoérych reklamy poddane zostaty ocenie
konsumentéw:

@ proszek do prania
© papier toaletowy

@ podpaski

© zabawki dla dzieci
© prezerwatywy

© czekolada

© lekarstwa, witaminy
© alkohol wysokoprocentowy
@ piwo

© papierosy

© kawa

© napoje gazowane

@ margaryna

@ cukierki

@ Postulowane ograniczenia w nadawaniu
reklam réznego typu produktéw (2/6)

UOKIK
Skala ograniczen w emisji reklam:
catkowicie zakazane
nadawane po godzinie 22

nadawane wytacznie w wybranych stacjach / pasmach

drukowane w gazetkach reklamowych
rozprowadzanych przez hipermarkety

drukowane wylacznie w wybranych czasopismach

dozwolone, ale pod warunkiem, ze bedzie ich mniej
niz obecnie

catkowicie dozwolone

Trudno powiedzieé¢




@ Postulowane ograniczenia w nadawaniu
reklam réznego typu produktéw (3/6)

Grupa produktéw o wysokim stopniu akceptowalnosci reklam

UOKIK

CZEKOLADA

catkowicie zakazane T

nadawane po godzinie 22 '

nadawane wylacznie w wybranych
stacjach / pasmach

(%)

I Dorosli
Mtodziez

drukowane w gazetkach reklamowych

rozprowadzanych przez hipermarkety I

drukowane wytacznie w wybranych
czasopismach

dozwolone, ale pod warunkiem, ze bedzie ich
mniej niz obecnie

catkowicie dozwolone

T

Trudno powiedzie¢

Produkty, w stosunku do ktérych postulowano podobne ograniczenia:

® cukierki ® napoje gazowane ® kawa ® margaryna @ lekarstwa, witaminy
® proszek do prania ® zabawki dla dzieci ® papier toaletowy ® podpaski

@ Postulowane ograniczenia w nadawaniu
reklam réznego typu produktéw (4/6)

UOKIK
Grupa produktéw o Srednim stopniu akceptowalnosci reklam
PIWO |
catkowicie zakazane * (%)
nadawane po godzinie 22 J
nadawane wylacznie w wybranych B Dorosli
stacjach / pasmach Miodziez

drukowane w gazetkach reklamowych
rozprowadzanych przez hipermarkety

drukowane wytacznie w wybranych
czasopismach

dozwolone, ale pod warunkiem, ze bedzie ich
mniej niz obecnie

catkowicie dozwolone

a II-I-I l

Trudno powiedzie¢

Produkt, w stosunku do ktérego postulowano podobne ograniczenia:
©® prezerwatywy




@ Postulowane ograniczenia w nadawaniu
reklam réznego typu produktéw (5/6)

Grupa produktéw o niskim stopniu akceptowalnosci reklam
PAPIEROSY |

UOKIK

catkowicie zakazane

|

(%)

nadawane po godzinie 22 Y
nadawane wylacznie w wybranych B Dorosli
stacjach / pasmach Miodziez

drukowane w gazetkach reklamowych
rozprowadzanych przez hipermarkety

drukowane wytacznie w wybranych
czasopismach

)
dozwolone, ale pod warunkiem, ze bedzie ich q
[

mniej niz obecnie
catkowicie dozwolone ]

Trudno powiedzie¢ q

Produkt, w stosunku do ktérego postulowano podobne ograniczenia:
® alkohol wysokoprocentowy

@ Postulowane ograniczenia w nadawaniu
reklam réznego typu produktéw (6/6)

Trzy kategorie produktéw

catkowicie dozwolone catkowicie zakazane

lub dozwolone pod lub nad
warunkiem, ze bedzie ub nadawane po
ich mniej niz obecnie 22.00

UOKIK




@ Sponsorowanie jako forma reklamy (1/3)

UOKIK p . _
Respondentéw zapytano o ich opinie na temat
sponsorowania przez:

- produkcentéw ¢ h alkoholi = Najbardziej akceptowalnymi
wysokoprocentowych alkoholl sponsorami - niezaleznie od rodzaju
® producentéw niskoprocentowych sponsorowanej dziatalnosci sa stacje

alkoholi radiowe i telewizyjne.
* producentow prezerwatyw = Najmniej akceptowanymi sponsorami
= stacje radiowe sa natomiast producenci
= stacje telewizyjne prezerwatyw, producenci papieroséw
= producentéw wyrobéw oraz producenci wysokoprocento-
tytoniowych wych alkoholi.

takich imprez i organizacji jak:

= imprezy sportowe
= imprezy kulturalne L. L. .
= filmy, przedstawienia teatralne = yv?:;gﬁ;); :stgzignsggg:;?’?wania
- akFle hum?nltarqe . akcji humanitarnych, domoéw dziecka
= dziatalno$¢ domow dziecka, oraz domow opieki spoteczne;.

domow opieki spotecznej
= dziatalnos¢ szkot

@ Sponsorowanie jako forma reklamy (2/3)
UOKIK R . - .
Co sadzi Pan(i) o tym, Ze imprezy kulturalne (koncerty rockowe,
koncerty muzyki powaznej, pokazy cyrkowe) sponsoruja:

Jestem Jestem
zdecydowanie zdecydowanie
przeciwny(a) za taka

takiej dziatalnosci dziatalnoscia
Producenci 2 3 4 5
wysokoprocentowych alkoholi 2,83 \ YB
Producenci niskoprocentowych 347 Ao
alkoholi (np. piwa) iy 4 / 230
Producenci prezerwatyw 2,70 N %
Stacje radiowe 4,24 §~4,37
Stacje telewizyjne 4,24 4,40
Producenci papierosow ’/
i wyrobow tytoniowych . g
v v yeha 2 272 3 326 4 5
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et Sponsoring (3/3)

B Zaréwno wsréod dorostej populacji jak | wsréd miodziezy
dominuje akceptacja sponsoringu jako formy reklamy. Na ogét
badani, chwalac samo nazwisko, nie podawali szczegétowych
powoddw, dla ktérych uwazaja, iz jest ono korzystne.

B Najbardziej uprawniony jest sponsoring stacji telewizyjnych i
radiowych;

B Im bardziej kontrowersyjny produkt, tym mniej uprawniona
dziatalnos¢ sponsoringowa jego producenta;

B Im bardziej szczytny cel sponsoringu, tym bardziej liberalne
postawy wobec dziatalnosci sponsoringowej producentéw
nawet najbardziej kontrowersyjnych produktéw.

@ Stosunek do udziatu w reklamach
" autorytetéw i os6b publicznych

Czy, Pana(i) zdaniem, [...] powinni bra¢
udziat w reklamach czy tez nie?

Odsetki odpowiedzi twierdzacych

piosenkarze

A 75,

aktorzy & f83,1
e 741
sportowcy | 82,2
o I 52,1
prezenterzy telewizyjny
lekarze, dentysci I 3.9
. EX
naukowcy, profesorowie

| 69,9
| 64,1

| 542 m Dorosli
. 10,6 iaj
politycy L | 22,9 Mtodziez




@ Stosunek do omijania przepisow re?‘ulujacych
vokik  rynek alkoholi wysokoprocentowyc

Niektérzy producenci okoprocentowych
alkoholiynklam a innvelypsmdu lub u‘:lly:;i
np.: sprzet s wy, imprezy turystyczne,

imprezy s we i poda]zw reklamie swoja

nazw! m:rke, ktértaoje noczlaél.:iel ]esct
nazwa wysokoprocentowego alkoholu. Czy,
3ana(i) zJ;niem, taka dziatalnosé
reklamowa powinna zostaé zakazana czy tez
powinna byé dozwolona?

Zdecydowanie
zakazana

13,0% Trudno
powiedzie¢

Zdecydowanie

Raczej
zakazana 22,6%

Raczej
dozwolona

dozwolona

Producenci alkoholi, produkuja takze
napoje bezalkoholowe i reklamuja
je pod ta sama nazwa/ marka co alkohol
(np.: piwo bezalkoholowe).
sz, Pana(i) zdaniem, taka dziatalnosé
reklamowa powinna zostaé¢ zakazana
czy tez powinna byé¢ dozwolona?

Raczej
zakazana

Zdecydowanie
zakazana

14,0%, Trudno
powiedzie¢
Raczej

dozwolona Zdecydowanie
dozwolona

24,0%

UOKIK

Udziat w promocjach
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UOKIK Udziat w promocjach (1/2)

Respondentom zadano pytanie o udziat w promocjach

polegajacych na wypetnieniu i odestaniu do

organizatora kuponu konkursowego lub zebraniu

konkretnej liczby opakowan/nakretek/kodéw
kreskowych/etykiet z zakupionych produktéw

W tego typu promocjach uczestniczyto:
® 27,1% dorostych konsumentéw
m 38,8% mtodziezy

W grupie os6b bioracej udziat w promocjach
otrzymanie nagrody zadeklarowato:

B 64,3% dorostych konsumentéw

B 65,7% mtodziezy

@ Udziat w promocjach (2/2)

UOKIK
Co ogdlnie sadzi o takiej formie promocji?

Wypowiedzi ,,za”
Dobra/pozadana forma promocji, G 20.5%

popieram/odpowiada mi
Dobra dla dzieci/mtodziezy/ ludzi mtodych ﬁ 5,6%

0,
Mozna cos$ dosta¢/wygraé 5% | 14,5%

N 31%
Zabawa, fajna zabawa 173,6%

1,6%
Korzystna dla konsumenta = |°4_4%

Wypowiedzi ,,przeciw”

Naciaganie, nabieranie, brak przekonania, _l 132:7
5%

Ze si¢ co$ mozna otrzymac/wygrac
Nie podoba mi sig/nie popieram tej form — 7,3%
P ¢ pop prémocj{ 7,0%°

Wypowiedzi neutralne i inne

Jest mi obojetna m 9,9%

6,3%
Zacheta do zakup6w okreslonych produktow — 1 ;_1%

Trudno powiedzie¢ 14.6% 24,3%

J 30,9%

Il Dorosli

Mtodziez
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UOKIK

Udziat w promocjach - podsumowanie

B W promoc;ji polegajacej na wypetnieniu kuponu
konkursowego lub zebraniu konkretnej liczby
opakowan/nakretek/kodéw kreskowych
uczestniczyt wiekszy odsetek mtodziezy niz oséb
dorostych.

B Opinie na temat promocji sa zré6znicowane w
zaleznosci od tego, czy respondent brat juz w
nich udziat czy tez nigdy w nich nie uczestniczyt.
Osoby, ktére juz uczestniczyly w promocjach
maja na ich temat lepsze zdanie niz osoby, ktére
w nich udziatu nie braty.

&

UOKIK

Udziat w promocjach - podsumowanie

B Opinie na temat promocji s3 zr6znicowane w
zaleznosci od tego, czy respondent uczestniczacy
W promocji otrzymat nagrode czy tez nie
otrzymat. Negatywne postrzeganie promocji
najsilniej charakteryzuje opinie tych dorostych,
ktérzy nie otrzymali nagrody.

B Mimo, iz w spontanicznych reakcjach dorostych
rzadko pojawiata sie odpowiedz, ze dzieki
promocji ,mozna cos dostaé/wygraé” jest to dla
nich bardzo wazny aspekt oceny promog;ji.




