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Wstep

Wspotczesny konsument to taki, ktory unika reklam. Gdy widzi blok reklamowy
w telewizji, zazwyczaj przetacza kanal na inny, czytajagc gazete, szybko przerzuca
strony reklamowe, a gdy w drodze do pracy spotyka osobe wreczajaca ulotki,
konsument grzecznie dzigkuje lub biorgc ulotke, wrzuca ja do najblizszego kosza.
Nowoczesna reklama to taka, ktéra musi do tego konsumenta trafi¢. Przekonaé go,
wczesniej zainteresowac, spowodowac, by zechcial przejecha¢ cate miasto, by trafi¢
wlasnie do tego, a nie innego sklepu. By zechcial wiaczy¢ komputer i zamowi¢ w
Internecie te, a nie inne perfumy. By marzyl o takim, a nie innym samochodzie.
Okazuje si¢, ze w dzisiejszych czasach nie trudno wyprodukowaé towar Iub
zaproponowa¢ na rynku ustuge. Problemem staje si¢ komunikacja, przekazanie
informacji, na ktorych zalezy przedsigbiorstwu, wreszcie przekonanie konsumenta do
zakupu.

Reklama, jako instrument stuzacy dziataniom promocyjnym znana jest od wielu
wiekow. Uzywana byla juz w starozytnych Atenach, jednak swdj najszybszy rozwoj
reklama odnotowata w ostatnich powojennych piecdziesigciu latach najwigkszego
postepu technologicznego i gospodarczego. Ludzie marza o coraz nowszych
telewizorach, pigkniejszych samochodach, wybieraja ,lepszy” proszek do prania,
bardziej zmystowy dezodorant czy najbardziej wybielajaca past¢ do zebow. Wszystko
to zazwyczaj dzigki temu, ze gdzies styszeli lub widzieli przekaz reklamowy. Nic zatem
nie zmienia si¢ od lat. Mijajg lata, zmieniaja si¢ pokolenia 1 produkty, na rynku nasila
si¢ konkurencja rynkowa.

Polski rynek reklamowy ewoluowal wraz z rozwojem gospodarki rynkowej,
zatem od poczatku lat dziewigeédziesiatych ubieglego wieku. Najpierw bardzo
nieudolnie, pojawity si¢ reklamy s$rodka o nazwie Prusakolep, ,,zwalczajacego”
zwlaszcza apetyt widzow, ktorzy akurat przy telewizji cheieli spozy¢ kolacje. Kilka lat
pOzniej wlasne konkursy, listy rankingowe najchetniej ogladanych reklam, ulubione
powiedzenia czy styl Zycia narzucany przez krotkie spoty telewizyjne. Cate polskie
pokolenie uzywato powiedzen ,,no to Frugo”, do dzi$§ pamietane jest hasto ,,0jciec
pra¢”. Stopniowo postep technologiczny w dziedzinach komunikacji i przekazu dat
poczatek nowym, nieznanym wczesniej $rodkom reklamowym. Urynkowienie
gospodarki pozwolito na powstanie konkurujacych ze sobg stacji telewizyjnych i

radiowych, tytutdéw prasowych, portali internetowych i firm reklamy zewnetrznej, ktore
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stawaly si¢ mediami reklamowymi. Jednak rozwijajacy si¢ rynek reklamowy
powodowat jednoczesne zwigkszenie szumu informacyjnego na §wiecie. W sytuacji
coraz wiekszej ilosci reklam w mediach, coraz trudniejsze staje si¢ dotarcie do grupy
docelowej konsumentow. Dlatego tez w dobie gdy nie sztukg jest wyprodukowanie
jakiego$ produktu, lecz potrzeba nieraz majstersztyku, by 6w produkt sprzedaé —
odpowiednie dobranie $rodkéw reklamowych jest kluczowym elementem procesOw
marketingowych, w tym prowadzonych kampanii reklamowych.

Wspotczesne przedsigbiorstwo musi coraz prezniej 1 skuteczniej dzialaé na
konkurencyjnym rynku, postgpowaé zgodnie z zaplanowang strategia, uwzglgdnia¢
szeregi wskaznikow i schematéw obrazujacych sytuacje w otoczeniu. Jednymi z
najtrudniejszych do usystematyzowania w dziedzinie marketingu sg przewidywane
efekty ekonomiczne dziatan reklamowych, ktéore mimo prob ujecia w ramy wzordéw
matematycznych, nie zostaty sprecyzowane w sposdb mierzalny. Na realizacj¢ dziatan
reklamowych przy uzyciu nowoczesnych srodkow przekazu sktadajg si¢ dwa aspekty.
Pierwszy aspekt kampanii reklamowej odnosi si¢ do danych egzogenicznych,
wskaznikow  iloSciowych, ktore podlegaja procesowi optymalizacji, czyli
najefektywniejszemu pod wzgledem ekonomicznym wykorzystaniu mediow 1 nosnikow
reklamy. Drugi aspekt zwigzany z przeprowadzeniem kampanii reklamowej dotyczy
wskaznikow jakosciowych komunikatu reklamowego, uwzgledniajacych psychologie
przekazu reklamowego oraz jako$¢ percepcji i reakcji konsumenta. Nalezy stwierdzic,
ze prawidlowy przebieg procesu wyboru srodkéw reklamowych polega na analizie nie
tylko wskaznikéw ilosciowych, obrazujacych segmentacj¢ rynku, grupg odbiorcow, a
takze stan mediow, ale réwniez dotyczy wskaznikow jakoSciowych obrazujacych
odbidr percepeyjny przekazu przez umyst odbiorcy.

Wiele stwierdzen 1 ilustracji w niniejszej pracy opiera si¢ na do§wiadczeniach
praktycznych autoré6w wymienionych w bibliografii, dotyczacych planowania i
kierowania kampanig reklamowa. Efektywno$¢ kampanii reklamowej zanalizowano na
podstawie analizy wynikdw przeprowadzonych kampanii reklamowych dwodch
konkurencyjnych spétek handlowych. W ramach badania zaprezentowano autorski
sposob dokonywania pomiaréw efektywnosci ekonomicznej podejmowanych dziatan
reklamowych.

W pracy zostaly zawarte roéwniez istotne informacje wytuskane z kilku

przeprowadzonych badan. Jak si¢ zdaje, beda to niezwykle cenne wiadomosci nie tylko



dla przedsigbiorcow, tworcow reklamy, lecz rowniez dla konsumentow, tych ktérzy na
wplyw reklamy nie sg podatni.

Pierwsze z badan dotyczylo oczekiwan odbiorcow, czyli konsumentéw
koncowych, miato posta¢ badania ankietowego przeprowadzonego na dobranej,
wyselekcjonowanej grupie odbiorcéw. Drugie badanie analizowato przewidywania
tworcow, kreatoréw oraz nadawcoéOw przekazow reklamowych. Metodologia badania
opinii tej grupy oparta byla o ankiety rozsytane do opiniotworczych srodowisk i oséb,
ktore decyduja o strategii marketingowej i zajmujg si¢ kreacjg komunikacji reklamowej
w Polsce. Wérdd badanych znalezli si¢ prezesi firm medialnych, spotek zarzadzajacych
telewizjami, stacjami radiowymi, portalami internetowymi i przedstawiciele
najwigkszych agencji reklamowych.

Struktura calej pracy sktada si¢ z 3 powigzanych ze sobg rozdziatow.

W  rozdziale pierwszym usystematyzowano wiedze¢ dotyczaca przekazu
reklamowego, zaprezentowano miedzy innymi definicje przekazu reklamowego,
semantyke jezyka reklamy, a takze pojecia zaczerpnigte z psychologii 1 teorii
komunikacji wykorzystywanej we wspotczesnej reklamie. Rozdzial ten przedstawia
znaczenie psychologicznych aspektow komunikacji reklamowe; w dazeniu do
uzyskania najbardziej optymalnego efektu podejmowanych dziatan. Permanentny
rozw0] mediow oraz ilo$¢ reklam w nich zamieszczana wymuszaja rozpatrywanie
problemu wlasciwego doboru nie tylko samych mediéw reklamowych, lecz takze
wlasciwe] budowy komunikatu reklamowego, co jest przedmiotem analizowanych
zagadnien

Rozdziat drugi klasyfikuje media reklamowe, no$niki oraz poszczegdlne formy
komunikatéw reklamowych w aspekcie oceny i1 analizy efektywnosci ekonomiczne;.
Ilustracjg wnioskow zawartych w rozdziale sg aktualne badania konkretnych no$nikéw
oraz analiza wynikOw badan na przestrzeni ostatnich lat. W przypadku telewiz;ji
zgromadzone zostaty badania ogladalnosci, w przypadku radia — badania stuchalnosci,
w przypadku prasy — badania czytelnictwa poszczegdlnych form prasowych.
Zgromadzona wiedza pozwala na dokonanie merytorycznej oceny przydatnosci mediow
1 konkretnych nos$nikow, celem skutecznego dotarcia poszczegdlnych grup
konsumentow, zwtaszcza w kontek$cie zmiany nastawienia odbiorcow do reklamy.

Rozdziat trzeci analizuje proces planowania, przygotowania i realizacji kampanii
reklamowej, co zostato zilustrowane za pomoca praktycznie zastosowanych rozwigzan.

Na przyktadnie doboru mediéw na potrzeby konkretnej kampanii omdwiono
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najistotniejsze wskazniki pozwalajace oceni¢ poszczegodlne nosniki, ich wartos¢ i sile
oddziatywania.

Cato$¢ pracy zostata zakonczona krotkim podsumowaniem.



Rozdzial 1 Nowoczesna reklama wspolczesny sposob komunikacji z otoczeniem
1.1 Przekaz reklamowy

1.1.1Teoretyczne ujecie przekazu reklamowego

Nowoczesne podejscie do marketingu polega nie tylko na wyprodukowaniu i
zaoferowaniu rynkowi produktu po atrakcyjnej cenie i dostepnego dla docelowych
nabywcow. Przedsigbiorstwo zmuszone jest takze do komunikacji ze swoimi obecnymi
1 potencjalnymi klientami. Nie do uniknig¢cia staje si¢ rola przedsigbiorstwa jako
komunikatora i promotora.

Dotychczas mozna byto znalez¢é rozne definicje reklamy. Celowo dokonano
podziatu na dwie grupy. Pierwsza grupa definicji uwypukla zatem cel ekonomiczny
reklamy. Do tej grupy nalezy definicja mdéwiaca, ze reklama jest podstawowa forma
komunikowania si¢ firmy, shuzy przekazywaniu rynkowi informacji zwigzanych z
produktem lub firma, a takze ksztaltowania potrzeb nabywcéw 1 sterowania popyteml.
Kolejna definicja mowi, iz reklama jest jednym z elementow marketing mix-u, jako
taka nie stanowi podstawy sprzedazy produktu czy ushugi, moze si¢ jednak, obok
innych dziatan, do niej przyczynia. Przez reklamg¢ uwaza si¢ kazda ptatng forme
nieosobistej prezentacji i promocji idei, dobra czy ustugi przez okreslonego sponsora?,
reklama jest tym elementem struktury marketingu, ktory wptywa w formie platnego
oraz bezosobowego oddziatywania bezposrednio na zjawiska rynkowe, tj. przede
wszystkim na motywy, postawy 1 sposOb postepowania nabywc()ws. Ekonomiczne
podejscie do reklamy prezentuje dwa Scierajgce si¢ o siebie poglady:

e Reklama jest srodkiem perswazji odwracajacym uwage nabywcy od ceny,
e Reklama to $rodek podkreslajacy ceng i1 zwracajacy uwage nabywcOw na
konkurencyjny charakter®.

Z punktu widzenia sfery dzialania mozna wyrdzni¢ reklam¢ towarow
konsumpcyjnych, towaréw inwestycyjnych, reklam¢ towardw masowych, a w
dziedzinie poza towarowej, takze reklame ustug. Ze wzgledu na przedmiot dziatania

odroznia si¢ reklame towaru 1 reklame marki (reklama ustugi i firmy oferujace;j uslugi)S.

! A. Marika, Film reklamowy — demon o stu twarzach, artykut internetowy, www.manka.e-marketing.pl

2 K. Albin, Reklama, Przekaz, odbior, interpretacja, PWN, Warszawa 2000, s. 10

¥ R. Nowacki, M. Struzycki, Reklama w przedsiebiorstwie, Difin, Warszawa 2002, s. 37

*T. Sztucki, Promocja, Placet, Warszawa 1995, s. 50

K. Biatecki, J. Borowski, A. Krzyminski, Marketing w handlu zagranicznym, PWN, Warszawa 1986, s.
70



Aspekt komunikacyjny uwypuklajacy oprocz celow ekonomicznych takze cele
komunikacyjne, uwzgledniony jest w kolejnej grupie definicji. Nalezy do niej definicja,
wedle ktorej reklama jest ciggiem uporzadkowanych sygnaléw zmniejszajacych
niepewno$¢ potencjalnego nabywcy, co do cech produktu i zwigkszajacych jego
atrakcyjno$¢. Dzigki reklamie przywracany jest wewnetrzny porzadek, gdyz
potencjalny nabywca, opierajac si¢ na informacji, moze kreowaé¢ swoja wtasna, spojna
wizje rzeczywistosci®. Nowoczesna reklama, bardziej zatem efektywna w stosunku do
naktadow sposobem przekazania informacji duzej liczbie odbiorcow, taczy si¢ zarowno
z przekazywaniem informacji, jak i wyrabianiem reputacji, przypominaniem o danej
marce 1 produkcie. Przekaz reklamowy polega na takim ksztattowaniu informacji, aby
wykorzystujac wiedze o psychice i cechach odbiorcy, mozna bylo wptywaé na jego
zachowanie 1 kierowa¢ jego postgpowaniem. Zatem reklama sktada¢ si¢ powinna z
czesci informacyjnej 1 perswazyjnej.

Oczywistym jest, ze podstawowe decyzje zwigzane z komunikacjg reklamowa w
przedsiebiorstwie wigzg si¢ z ustalaniem jej celow, wysoko$ci budzetu reklamowego,
tresci przekazu reklamowego, wyboru medidw oraz oceng rezultatu. Reklama w
przypadku przedsigbiorstwa pelni kilka podstawowych funkcji. Zalicza si¢ do nich:

e Zwigkszenie obrotow przedsigbiorstwa,

e Stymulacj¢ popytu,

e Informowanie o dodatkowych cechach produktu (zwlaszcza niemierzalnych),
e Przypomnienie o istnieniu produktu.

Do jednych z najwazniejszych zadan reklamy nalezy zwigkszanie obrotow. W
wielu przedsigbiorstwach szefowie, menedzerowie, dyrektorzy oraz prezesi domagaja
si¢ natychmiastowych zwrotow dziatan reklamowych. Licza, ze dzigki temu, iz wydaja
w poniedziatek kilka tysigcy zlotych na ogloszenie w gazecie, w piatek pojawig si¢
klienci. Niestety taka sytuacja jest w dzisiejszym $wiecie niezwykla rzadkoscia.
Niezaprzeczalnym jest jednak fakt, ze w sytuacji, gdy przedsigbiorstwo wprowadza na
rynek produkt nowy, funkcja reklamy jest jednak takze stymulowanie popytu,
informowanie potencjalnych nabywcow o cechach 1 mozliwosciach wyrobu. Takie
dziatanie w dluzszym okresie moze implikowaé pozytywne efekty ekonomiczne dziatan
reklamowych. W przypadku produktéw istniejacych na rynku funkcja reklamy jest

przypominanie i1 informowanie. Kazdy rynek na $wiecie jest dynamiczny, sktada si¢ z

® M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego, WPSB, Krakow 1998, s. 15



konsumentéw wchodzacych i opuszczajacych rynek., dziatania reklamowe powinny by¢
zatem ukierunkowane w taki sposdb, aby zachowane zostaly proporcje miedzy
komunikacja z konsumentami wchodzacymi, obecnymi i odchodzacymi z rynku’.

Kazdy przekaz reklamowy posiada trzy wspolne wyznaczniki decydujace o
efektywnosci ekonomicznej dziatalno$ci reklamowej przedsigbiorstwa. Jest to
informacja, naklanianie i utrwalanie®. Ze wzgledu na te trzy podstawowe elementy
mozna dokona¢ rozréznienia kilku odmian komunikatow reklamowych.

Reklama informujaca umozliwia dostrzezenie produktu, jesli klient nie bedzie
znat produktu z telewizji, prasy czy z radia, istnieje duze prawdopodobienstwo, ze nie
zainteresuje sic nim w sklepie®. Najczesciej ta odmiana reklamy wskazuje na réznice
migdzy innymi dobrami a reklamowanym, na korzy$¢ tego drugiego. Bardzo czgsto
pokazuje si¢ w takim przekazie wyjatkowa skuteczno$¢ i stosunkowo niskg ceng.

Reklama przypominajagca ma przyciagga¢ uwage klienta, przypomina¢ mu po
pewnym czasie o produkcie, juz bedagcym na rynku. Produkt jest reklamowany za
pomocg nowego przekazu, czgsto zatrudnia sie¢ do tego celu tzw. ekspertéw, ludzi
znanych 1 powszechnie szanowanych. Szczeg6lng ,atrakcja dla klienta ma by¢ takze
nowa, atrakcyjna cena, badz dodatek — mozliwo$¢ wygrania wycieczki, drobny
upominek itd.

Reklama defensywna ma zapobiega¢ spadkowi sprzedazy, dlatego jest reklama
czgsto ponawiang. Bardzo czesto by zacheci¢ klienta, produkt zostaje zmodernizowany,
ulepszany, zwlaszcza w przemysle samochodowym i komputerowym takie reklamy
przynosza dobre rezultaty. Kolejnym elementem jest wykorzystanie czasu, towar zostat
juz wypréobowany i1 sprawdzony, zatem jest ,,pewny’’.

Reklama agresywna stuzy do wywotania ,,wzburzenia”, gléwnie po to, by
skloni¢ odbiorce reklamy do natychmiastowego dziatania.. W tym przypadku
dezinformacja polega na pokazaniu, jak duzo zalezy od samego nabywcy produktu, w
takich reklamach ktadzie si¢ nacisk na wartosci, do ktorych przywigzani sg nabywcy.
Bardzo czg¢sto reklama agresywna podkresla zastugi swojego produktu i1 firmy,
jednoczesnie dezawuujac wyroby firm konkurencyjnych. Taka forma reklamy

szczegolnie popularna bywa w krajach o silnie rozwinietych rynkach.

’S. Brieley, The Advertising Handbook, Routledge, London 2002, s. 48
8. todziana-Grabowska, Efektywnosc¢ reklamy, PWE, Warszawa 1996, s. 14
T Sztucki, Promocja, Placet, Warszawa 1995, s. 55



Reklama prestizowa podkresla status firmy, jej szczegdlna pozycje na rynku.
Szczegoblnie taka reklama ktadzie duzy nacisk na pokazanie roznic pomigdzy Swoim a
konkurencyjnym wyrobem. Reklama prestizowa opiera si¢ zawsze na umownej
symbolice: cena, znak firmowy, podkreslenie marki, ograniczona liczba punktow
sprzedazy, jest to droga do udowodnienia, ze nabywca jest cztowiekiem wyjatkowym.

Histori¢ dziatalno$ci reklamowej na §wiecie podzieli¢ mozna na trzy etapy:
okres przed marketingowy, okres informacji masowej oraz er¢ badan marketingowych,
czyli okres, ktorego poczatek nastapit po wdrozeniu do publicznego uzytkowania takich
medidw, jak telewizja czy Internet.

Era przed marketingowa to okres trwajacy w historii ludzkos$ci, az do potowy
XVII wieku. Oznaczat si¢ prymitywna wymiang informacji reklamowych. Jednym z
pierwszych, najstarszych $ladow reklamy, jest babilonska, gliniana tabliczka z
wyrytymi uwagami o sprzedawcy, pisarzu i starozytnym szewcu z okoto 3000 roku
przed naszg erg. W starozytnej Grecji znana byla instytucja herolda, wyspiewujacego na
ulicach miast peany dotyczace tadunkow win, przypraw czy kruszcow, jakie
znajdowaty si¢ w tadowniach okretow przybijajacych do portow. Starozytny Rzym
podobnie jak i inne cywilizacje, takze znal pozytywny wplyw komunikacji reklamowe;j,
w Pompejach znaleziono liczne $lady pragmatycznego podej$cia w handlu i ustugach.
W czasach powszechnego analfabetyzmu stosowano pierwsze znaki firmowe 1 godta,

jako swoisty poczatek identyfikacji firmowej. Era przed marketingowa trwata az do

sredniowiecza.
Tabela 1. Rozwoj komunikacji na przestrzeni lat
Rok Wydarzenie
3000 p.n.e. Pierwsze proby pisma w Europie — Starozytna Grecja
Okoto 1610 | Pierwsza gazeta codzienna na terenie Potnocy Niemiec
1702 Pierwsza gazeta codzienna w Anglii
1703 Pierwsza gazeta codzienna w Stanach Zjednoczonych
1837 Rozwoj telegrafu
1869 Potaczenie kablem telegraficznym Anglii i USA
1877 Rozwoj telefonii (wynalazek Bella)
1895 Transmisja radiowa w Londynie (wynalazek Marconiego)
1901 Pierwsza transmisja radiowa z Anglii do USA




1927 Pierwszy sygnat telewizyjny w Anglii

1930 Pierwszy sygnat telewizyjny w USA
1958 Pierwszy przekaz satelitarny
1993 Wdrozenie Internetu

Zrodlo: R. Cartwright, Capstone, Oxford 2002, s. 22

Wynalazek druku, ktory opanowal Europe, rozpoczat er¢ informacji masowe;.
Mniej wiecej w 40 lat, po wynalezieniu druku (1438) Anglik William Caxton
wydrukowal pierwsza reklam¢ w swoim kraju. Byta to ulotka z przepisami dotyczacymi
wskazdéwek dla duchowienstwa na okres Wielkanocy. W 1525 roku powstata pierwsza
rozrzucana ulotka zachwalajgca niemieckie wydawnictwo ksigzkowe. Pierwsze
zwigzane z reklamg uregulowania prawne dotyczyly zakazu si¢gania szyldow
informacyjnych dalej niz osiem stop poza budynek. Byto to w roku 1614 w Anglii.
Kilkadziesigt lat pdzniej, w 1740 roku pojawil si¢ pierwszy zewnetrzny plakat
drukowany'®. Na przestrzeni lat pojawialy sie kolejne gazety, ponad sto lat temu radio,
od czasdw powojennych takze telewizja, jako nowe S$rodki przekazu. Ostatnie
pie¢dziesigciolecie to tak zwana era badan, cechujaca si¢ coraz skuteczniejszymi
metodami dobru $rodkéw reklamowych 1 prezniejszymi metodami mierzenia
optacalnosci i efektywnos$ci ekonomicznej przekazoéw informacyjnych.

Przekaz informacyjny zawarty w komunikacie reklamowym swoja najwigksza
warto$¢ osiggnat w czasach wspotczesnych. Pierwsze szkoly z tej dziedziny pojawity
si¢ w Stanach Zjednoczonych juz pod koniec dziewigtnastego wieku, ksigzkowy opis
zagadnien reklamowych opublikowano w Polsce na poczatku lat dwudziestych zesztego
stulecia w Krakowie, jednak najwigkszy rozwdj rynku reklamowego przypadl na lata
powojenne.

Okres po II wojnie S$wiatowej to czas niezwyklego rozwoju nauk
ekonomicznych, podejscia marketingowego producentéw, coraz wigkszych wymagan
konsumentow 1 odbiorcéw. Obecnie udoskonalone formy przekazu pozwalaja dociera¢
z przekazem do wylacznie pozadanych grup docelowych. Era badan marketingowych
daje mozliwosci tworzenia $rodkdw masowego przekazu skierowanych do bardzo
waskiej, okreslonej grupy odbiorcow. Powstaja media drukowane i elektroniczne,
skierowane do okreslonych grup spotecznych 1 demograficznych, komunikaty

reklamowe, dzigki temu w optymalny ekonomicznie sposéb mogg by¢ kierowane do

10 Russel, W. Lane, Reklama, Felberg, Warszawa 2000, s. 7
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wybranych konsumentow. Wsérdéd producentow pojawiaja si¢ z coraz wigksza sila
przekonanie, ze nawet znakomity produkt nie zostanie dostrzezony i sam si¢ nie
wylansuje. Dlatego troska o zauwazalno$¢ 1 §wiadomo$¢ marki oraz optymalizacj¢ jej
wizerunku w oczach odbiorcow, powinna by¢ przedmiotem konkretnych, systemowych
i stale aktualizowanych zabiegow”.

Reklama to obecnie juz nie tylko sposob rozpowszechniania informacji o
produkcie, to takze moda, styl zycia, potg¢zny przemyst. Szacunkowe dane mowia, ze
codziennie mamy kontakt stuchowy lub wzrokowy z ilo$cig przekraczajaca 1200 odston

reklamowych*?,

1.1.2 Ewolucja podej$cia do komunikacji reklamowej

Ewolucja podejscia do komunikacji reklamowej zwigzana jest z powojennymi,,
naukowymi osiggnieciami w dziedzinie marketingu. Badania nad modyfikacjg postaw
konsumenta pod wptywem przekazu reklamowego rozpoczely si¢ jeszcze w XIX wieku.
Jedna z pierwszych naukowych konkluzji dotyczacych zagadnien reklamy opisywania
efekt ,,reklamowej czarnej skrzynki”. Efekt ten zakladal iz gwarantem zwigkszenia
obrotow przedsicbiorstwa jest wyltacznie dotarcie komunikatu reklamowego do
odpowiedniej grupy konsumentow.

Efekt czarnej skrzynki byl najprostszym modelem, zaktadajacym, ze przekaz
reklamowy spelnia jedynie funkcje informacyjne. Mozna zatozy¢, ze w poczatkowym
stadium rozwoju rynkoéw reklamowych efekt 6w mial swoje zastosowanie. Jednak
zwigkszenie ilosci reklam, a takze coraz wigksza konkurencja na rynku produktow
implikowata dalsze poszukiwania skutecznej i efektywnej ekonomicznie drogi dotarcia
do konsumenta. Rozwinigciem efektu ,,reklamowej czarnej skrzynki” byl proces AISA.

Decydujace o powodzeniu sg dwa pierwsze czlony procesu, czyli skupienie
uwagi 1 zainteresowanie. Rozszerzeniem modelu AIDA byl model AIDCA.
Opracowany w 1911 roku zaktadal prowadzenie dziatah marketingowych takze po
dokonaniu procesu transakcji. Inng poszerzona wersja modelu AIDA bylo podejscie
AIDCAS, od skrotu poszczegdlnych elementow™.

e Attention — uwaga

1y, Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 2001, s. 31
2, Russel, W. Lane, Reklama, Felberg, Warszawa 2000, s. 34
B Ibidem.
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e Interest — zainsteresowanie
e Desire — pragnienie

e Conviction — przekonanie
e Action — dziatanie

e Satisfaction — Satysfakcja

Jednym z pierwszych modeli uwzgledniajacych potrzeby klienta byt model
DIPADA. Model ten, nastawiony w najwigkszych stopniu na potrzeby klienta, dat
podwaliny pod zalozenia nowoczesnego marketingu bezposredniego. Dalsze badania
nad postawami konsumenta doprowadzity do opracowania w 1961 r. modelu Lavidge’a
— Steinera, zwanego modelem hierarchii efektow, koncentrujacego si¢ na
zaangazowaniu klienta w proces zakupu. Kilka lat pdZniej powstat model Joyce’a (1967
1), laczacy dotychczasowe doswiadczenia i wiedze. Pokazywatl jednocze$nie mozliwos¢
modyfikacji zachowan konsumentow przez komunikacj¢ reklamowg oraz jej wptyw na
proces transakcyjny. Wedlug Joyec’a modyfikacja postaw prowadzi do dokonania
zakupow tylko wtedy, jesli klient bedzie poddany wpltywowi czterech elementow, ktore
stanowig podstawe calosci modelu. Jest to:

e Zwrocenie uwagi

e \Wzmocnienie zainteresowania produktem.

e Doswiadczenie

e Redukcja dysonansu poznawczego wywotanego z jednej strony checig
posiadania produktu, z drugiej strony obawag przed negatywnymi
skutkami jej kupna®®.

Jednym z pierwszych spojrzen uwzgledniajacych réznorodno$¢ produktow na
rynku byt model Raya. Elastycznos$¢ tego rozwigzania polegata na uwypukleniu dwéch
podstawowych czynnikdéw, determinujacych zachowanie konsumenta na rynku: Rodzaj
nabywanego produktu oraz zaangazowanie klienta w proces transakcyjny. Raz dzielit
produkty na trzy rodzaje, taczac ich rdéznice z poszczegdlnymi zachowaniami
konsumentow:

e Produkty specjalne i wybierane — duze zaangazowanie klienta. W
przypadku reklamy takich produktow sekwencja dziatan reklamowych
powinna przebiega¢ wedtug schematu: Swiadomo$é — zrozumienie —

przekonanie — dziatanie, optymalne ekonomicznie bgdzie wykorzystanie

“w. Nowak, Media planning, Proteus, Krakéw 2001, s. 177
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medidw reklamowych o duzej pojemnosci informacyjnej, bowiem klient
nastawia si¢ na poszukiwanie informacji o produkcie. Najlepszymi
mediami reklamowymi beda: prasa, Internet oraz ulotki i broszury.

e Produkty wyrazajace osobowo$¢ — duze zaangazowanie klienta. W
przypadku takich produktéw sekwencja dziatan reklamowych powinna
si¢ odbywaé¢ wedtug czterech faz: emocje — znajomo$¢é — zachowanie —
zrozumienie, w tym przypadku z procesu zakupu wyltgczona jest
racjonalno$¢, natomiast najwickszy wptyw maja emocje. Marki majace
osobowos¢ (kreowane poprzez przekazy oparte na przestankach
emocjonalnych, a nie tylko racjonalnych) majg w dtuzszym okresie dwie
podstawowe zalety. Po pierwsze cechy produktu mogg si¢ zmienia¢ w
czasie 1 z aktywOw mogg sta¢ si¢ jego pasywami, zwlaszcza w
przypadku pojawienia si¢ doskonalszego substytutu, natomiast
osobowo$¢ marki, jesli odnosi si¢ do trwatych wartosci, ma wicksze
szanse na przetrwanie. Po drugie osobowo$¢ marki powoduje wzrost
zaangazowania mySlowego ze strony konsumenta, co ulatwia
przekazywanie wizerunku marki. W przypadku takich kampanii
najlepszymi mediami reklamowymi sa prestizowe czasopisma badz
telewizja.

e Produkty nabywane rutynowo — mate zaangazowanie klienta. W tym
przypadku klient czesto nie zwraca uwagi na marke produktu, jednak
zakup poprzedzony jest zawsze checig realizacji potrzeby (np. glodu, w
przypadku produktow zywnosciowych), dzialania reklamowe powinny
odbywac si¢ wedtug sekwencji: §wiadomos¢ — zrozumienie — dziatanie —
przekonanie. Najlepszym medium w przypadku tego rodzaju produktow,
o ktorych informacji klient nie poszukuje, staje si¢ radio, reklama
zewngtrzna oraz wszelkie materiaty, jak ulotki i broszury rozdawane w
sklepach i centrach handlowych®.

Rozw¢j nauk o reklamie doprowadzit do ukonstytuowania si¢ kolejnej formuty
komunikatu reklamowego zaprezentowanej przez Russela Colleya, ktory zalozyt, ze
kazdy konsument musi by¢ §wiadomy istnienia danej marki lub firmy. Rozumiejac

znaczenie dobra badZz ustugi, konsument jest w stanie nabra¢ przekonania co do

b, Urbanek, Zarzagdzanie markg, PWE, Warszawa 2002, s. 62
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koniecznos$ci posiadania. Model ten nazwano DAGMAR. Uznano, iz reklama dziata¢
ma poprzez zmiang postaw wzgledem marek produktow. Ta teoria zostata w pewnej
czesci podwazona, albowiem nie sprawdza sie¢ w przypadku produktow nowych.

W ciggu ostatnich kilku do szeregu teorii dotyczacych dzialania reklamy
dotaczyta jeszcze jedna, najsilniej zakorzeniona w podwalinach nowoczesnego
marketingu. Za podstawe przyjeto odbiorce — konsumenta, ktéry dokonuje zakupu.

Scharakteryzowano jego wybory, dokonano takze podziatu zakupdéw na ,,codzienne” i

,»okazjonalne”.
Tabela 2. Rodzaje zakupow
Rodzaj zakupu Przyktad
Codzienny, artykuly tanie Pieczywo, migso itd.
Okazjonalny, artykuty tanie Srodki czystosci
Mniej luksusowy Drogie kosmetyki

Rozwazny zakup, drobne artykuly trwatego uzytku Sprzet AGD
Wigksze artykuty trwatego uzytku — zakup powazny | Samochédd, dom, ubezpieczenie

Zrodio opracowanie wlasne

Komunikaty reklamowe produktéw ujetych w dolnej cze$ci tabeli beda
stuchane, czytane lub ogladane doktadniej. Nawet gdy odbiorca nie jest zainteresowany
kupnem luksusowego samochodu, zwraca wicksza uwage na jego reklame, zbywajac
nieco reklam¢ produktu taniego, powszechnie dostepnego.

Wszystkie modele s3 jedynie proba zdefiniowania zachowan konsumenta i
wptywu, jaki moze wywiera¢ nabywca na decyzje odbiorcy. Podsumowujac rozwoj
modeli komunikacji reklamowej, mozna stwierdzi¢, ze najogoélniejszym ogladem
problemu cechowat si¢ model AIDA, skupiajacy wszystkie dotychczasowe obserwacje,

rozwijany 1 modyfikowany do czas6w obecnych.

1.1.3 Reklama a marketing

Za tworcow pierwszej definicji marketingu uwaza si¢ dwoch pandéw: Butlera i
Shawa. Butler w 1911 roku okreslit marketing jako kombinacj¢ czynnikow, ktore

nalezy bra¢ pod uwage przy podejmowaniu czynnosci o charakterze sprzedazy lub
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dziatalnos$ci majacej na celu popieranie sprzedazy. Koncepcja Shawa sprowadza si¢ do
okreslania marketingu jako czynnikow w ruchu. Do czynnikow tych zalicza on:
produkcje, dystrybucj¢ 1 czynnosci pomocnicze lub administracyjne.

Definicyjne ogolne ujecie marketingu podkresla jego aspekt spoteczny i
menedzerski. W ramach procesu marketingowego jednostki oraz grupy uzyskuja to,
czego pragng, w wyniku kreowania, a takze wymiany produktéw oraz wartosci z
innymi jednostkami i grupami®®. Ekonomiczne podejscie do marketingu zaznacza takze
definicja moéwigca, iz marketing jest ztozonym procesem wewnatrzspotecznym, w jego
ramach przewiduje si¢ struktur¢ popytu na dobra i uslugi, zwigksza popyt przez
opracowanie odpowiednich produktéw, popiera sprzedaz, wymiang, a takze fizyczne
przekazywanie tych dobr i uslug. Czyli inaczej, jest to proces gospodarczy, za pomocag
ktorego dostosowuje si¢ produkty do potrzeb rynku i przenosi prawo wilasnosci z
jednego na innego uczestnika rynku, jest zatem kompleksowa dziatalno$cig
przedsigbiorstwa na drodze producent — konsument. Definicja pokazujaca
metodologiczne podstawy marketingu pokazuje marketing jako proces planowania i
realizowania strategii, zatozen cenowych, promocyjnych i dystrybucyjnych,
odnoszacych si¢ do koncepcji spotecznych, produktéw oraz ustug w celu ich wymiany
prowadzacej do zaspokojenia indywidualnych lub zbiorowych oczekiwan'’.

Rozmaite proby zdefiniowania marketingu jako procesy spoteczno-
ekonomicznego, a takze jako galezi wiedzy ekonomicznej doprowadzity do okreslenia
marketingu jako sposobu osiggania korzystnej pozycji na rynku przez spelnienie
potrzeb 1 pragnien nabywcow. Z tego punktu widzenia mozna przytoczyc¢ jeszcze jedng
definicj¢ mowiaca, iz marketing nie jest walka na produkty, lecz na opinie i
wyobrazenia, jakie maja o nich klienci.

Zdefiniowanie potrzeb, a nastgpnie ich realizacj¢ umozliwiaja instrumenty
uzywane przez nowoczesnie pojety marketing. Naleza do nich okreslone juz w latach
czterdziestych XX wieku na Uniwersytecie Harvarda 1 aktualne do dzi§ skladowe
marketing — mix’u. Koncepcja marketing — mix’u N. H. Bordena zostata rozwinigta
przede wszystkim w celu systematyzacji srodkéw dziatania przedsigbiorstwa'®, Miejsce

reklamy w systemie marketing — mix’u prezentuje rysunek 1.

ep, Kotler, Marketing, Felberg, SJIA, Warszawa 1999, s. 6
Yp. Kurtz, L. Boone, Marketing, The Dryden Press, Chicago, 1987, s. 24
18 .

Ibidem, s. 345
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Rysunek 1 Podziat marketing mix’u
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Zrédto: P. Kotler, Marketing, Felberg, SJA, Warszawa 1999, s. 7

Polityke komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem obejmuje zespot
srodkdbw o =zrdznicowanych funkcjach 1 rdéznej strukturze wewngtrznej. Tak
skonstruowane instrumentarium promotion — mix wykracza poza tradycyjne podejscie
prezentowane przez wigkszo$¢ specjalistow z dziedziny marketingu, zawg¢zajacych
promotion — mix jedynie do instrumentéw takich jak: reklama, sprzedaz osobista,
promocja sprzedazy oraz public relations. Biorac pod uwage specyfike dwodch
dodatkowych instrumentéw (sponsoringu i opakowania), celowym wydaje si¢ byc

wlaczenie ich w sfere instrumentéw promocji'®
1.2 Reklama w strategii marketingowej przedsi¢biorstwa

Na definicje strategii marketingowej sktada si¢ zestaw skojarzonych z sobg
celow 1 instrumentéw, generalne 1 skuteczne koncepcje uzycia zasadniczych srodkow i1
instrumentéw, generalne i skuteczne koncepcje uzycia zasadniczych $rodkéw do
uzyskania korzystnej pozycji na rynku i dlugookresowe sformutowania sposobow

20, Progresja oczekiwan konsumenckich wymusza

realizacji celéw przedsigbiorstwa
ciggle 1 niezmienne parcie ku ulepszonemu podej$ciu w strone¢ zaspokajania oczekiwan
rynku. Podstawa do rozwazan na temat rozwoju organizacji staje si¢ zbudowanie

wlasciwej strategii marketingowej pojawiaja si¢ od 1964 r., czyli w okresie, w ktorym

YR Nowacki, M. Struzycki, Reklama w przedsiebiorstwie, Difin, Warszawa 2002, s. 29
20 Ibidem, s. 11
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wraz z rozwojem marketingu ro$nie zainteresowanie réznymi sposobami podej$cia do
probleméw dziatania na rynku?!,

Strategiec mozna najprosciej zdefiniowa¢ jako dlugookresowe podejscie do
opracowania sposobow realizacji uprzednio wytyczonych celow przedsiebiorstwa, przy
zalozeniu podstawowym, ze nadrzgdnym celem staje si¢ zapewnienie uzyskania
korzystnej, czyli konkurencyjnej pozycji na rynku. Stuzy¢ temu maja wspomniane
elementy strategii marketingowej:

e Analiza otoczenia i potencjatu przedsicbiorstwa
e Identyfikacja celow strategicznych
e Segmentacja rynku

e Kompozycja marketing mix’u

W procesie wdrazania strategii marketingowej wazne jest przestrzeganie
chronologicznego wdrazania poszczegdlnych jej elementow??.

Kotlerowskie podejscie do marketingu, mimo iz koncepcyjnie tworzone w latach
sze$¢dziesiatych ubieglego wieku, wydaje si¢ nadal aktualne w odniesieniu do samej
hierarchii 1 podziatlu wedlug waznosci postepowania. Nadrzgdnym elementem pozostaje
strategia marketingowa, dopiero pdzniej wylania si¢ problem podejscia do opracowania
systemu komunikacji. Nalezy przypuszczaé, ze w dobie szybko zachodzacych zmian w
procesach gospodarczo-ekonomicznych podejscie takie bedzie w krotkim czasie
aktualizowane. Powigzanie wszystkich elementow strategii marketingowej pozwala na
kreatywne podejs$cie do procesu marketingowego zarzadzania organizacja. Wydaje sig,
ze podstawa opracowania zatozen komunikacji reklamowej powinna by¢ strategia

marketingowa, obejmujaca wszystkie dziatania marketingowe przedsigbiorstwa.

21 .
Ibidem, s. 352
22 pp, Kotler, Ten Deadlly Marketing Sins, John Wiley & Sons, New Jersey 2002, s. 77
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Rysunek 2 Struktura marketing mix przedsi¢biorstwa
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Zrédlo: R. Nowocki, M. Struzycki: Reklama w przedsiebiorstwie, Difin, Warszawa

2002, s. 19

Sktadowym elementem strategii marketingowej jest strategia reklamowa,
szczegotowo obejmujaca problematyke zagadnien reklamowych w dzialaniach
marketingowych. Mozna przyja¢, ze dzialania promocyjno-reklamowe, bedac czescia
marketing 0 mix’u, a wigc takze skladowa etapu zarzadzania, musza zostac
poprzedzone gruntowng analizg i procesem planowania. Odpowiedzi na wszystkie
pytania, jakie nalezy postawi¢ jeszcze przed podjeciem dzialania zmierzajacego do
budowy kampanii reklamowej, daje analiza strategiczna.

Analize strategiczng w odroznieniu od innych metod stosowanych w

zarzadzaniu cechuje taczenie dwdch sposoboéw spojrzenia na zagadnienieZS. Pierwszy

i Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, PWE Warszawa 1995, s. 14
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silnie zakorzeniony w taktyce sztuki wojennej, bada otoczenie, nastgpnie samag
organizacje, po czym nastgpuje konfrontacja obu wynikéw. Druga metode cechuje
interdyscyplinarny charakter, laczenie metod ilosciowych i jako$ciowych, a zatem
positkowanie si¢ wiedzg z dziedziny ekonomii, finanséw, statystyki, marketingu czy
socjologii. Nalezy zaznaczy¢, iz w procesie segmentacji rynku istniejg cztery segmenty
odbiorcow, tak zwane targety. Pierwszym jest ogélny target marketingowy, drugim
strategiczny target na potrzeby kampanii reklamowej i promocyjnej, trzecim jest target
na potrzeby kreacji reklamowej, wreszcie czwartym jest target mediowy. Wszystkie
grupy musza by¢ analizowane pod katem skutecznos$ci zaplanowanej i opracowane]
komunikacji marketingowej*.

Nowocze$nie zarzadzane przedsiebiorstwa poszukuja nowych rynkéw, nisz, a
takze, w przypadku wielkich korporacji, probuja kreowaé zapotrzebowanie na nowe
produkty. Analiza strategiczna, rozpoczynajaca etapowe zarzadzanie polityka
wytworczg w przedsiebiorstwie, dzieli si¢ na dwa zasadnicze dzialy: analizg otoczenia

konkurencyjnego i analiz¢ makrootoczenia, co pokazuje tabela 3.

Tabela 3. Obszar zainteresowania analizy przedsigbiorstwa

Otoczenie konkurencyjne Makrootoczenie
e Kilienci e Otoczenie ekonomiczne
e Dostawcy e Otoczenie technologiczne
e Konkurencja istniejaca e Otoczenie prawne
e Konkurencja potencjalng e Otoczenie polityczne

e Otoczenie spoteczne

e Otoczenie demograficzne

e Otoczenie migdzynarodowe

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie M. Porter, Strategia konkurencji, PWE,

Warszawa 1994, s. 25

Pojawienie si¢ produktu na rynku powinno by¢ poprzedzone badaniami, oceng i
doglebng analiza, czyli grupy przedsigbiorstw wytwarzajacych ten sam produkt albo

produkt podobnego przeznaczenia®, jest analiza pieciu sit (zwana analiza pieciu sit

s, Brierley, The Advertising Handbook, Routledge, London 2002, s. 105
> Ibidem, s. 24
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Portera). Michael Porter zalozyt istnienie najwazniejszych pigciu elementow, ktoére
oddziatuja na przedsigbiorstwo:

e Sila oddziatywania dostawcow

e Silta oddziatywania nabywcow

e Sita walki konkurencyjnej wewnatrz sektora

e Grozba pojawienia si¢ substytutow

e Grozba pojawienia si¢ nowych produktow

Doktadne zbadanie wszystkich powyzszych elementdéw, a nastepnie ich analiza,

daje wstepng odpowiedz na pytanie o przyszta polityke marketingowa przedsiebiorstwa,
w tym takze zakre§la ramy polityki reklamowej. Dokladne zbadanie sit otoczenia
konkurencyjnego powinno by¢ wykorzystywane w procesie optymalizacji dziatan, juz

na poziomie przygotowania planu dzialan© marketingowych przedsiebiorstwa.

1.3 Znaczenie reklamy we wspoélczesnym Swiecie

Znaczenie reklamy we wspoOtczesne] gospodarce jest istotne nie tylko z
ekonomicznego punktu widzenia, cho¢ to wtasnie ono jest znaczeniem podstawowym,
dla ktéorego podejmowano proby identyfikacji 1 zaszeregowania dziatalno$ci
reklamowej w warstwie ekonomicznej wspotczesnej gospodarki. Znaczenie reklamy
mozna rozpatrywa¢ najogolniej w trzech plaszczyznach: pojedynczego konsumenta,
catej gospodarki, czyli organizmu taczacego przedsigbiorstwa z rynkiem oraz samego
przedsigbiorstwa.

e Znaczenie reklamy dla konsumenta: pozytywna funkcja reklamy jest
fakt, iz przyczynia si¢ do statego podnoszenia jakosci produktow. Silne
eksponowanie marek stwarza wigksze mozliwos$ci identyfikacyjne, co za
tym idzie, rozpoznawalno$¢ producenta. Efekt 6w implikuje wymog
wysokiej jakosci produktu kojarzonego ze znang marka, zwigzane jest to
z wigksza konkurencjag migdzy producentami. Poprawa jakosci jest
rOwniez zwigzana z odroznianiem produktow od wyrobow
konkurencyjnych.

e Znaczenie reklamy dla gospodarki bez szybkiego poinformowania
konsumenta o nowym produkcie, badz modyfikacji starego (na przyktad

warto$§¢ dodana w przypadku znanej na rynku marki), przedsigwzigcia
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moglyby by¢ nierentowne. W przypadku rynkéw masowych wazne jest,

by nie tylko utrzymywac¢ i broni¢ przed konkurencja dotychczasowe

kregi odbiorcoéw, ale i zdobywaé nowych.

Tabela 4. Procentowy udziat wydatkéw ponoszonych na reklame¢ w poszczegolnych

krajach Europy w 1999 roku (wydatki na analize rynku)

Kraj Udziat w wydatkach firmy (%)

Wielka Brytania 22%
Francja 22%
Niemcy 20%
Wiochy 10%
Hiszpania 5%
Holandia 5%
Pozostate kraje 16%

Zrédto: European Society for Opinion and Marketing Research Boston, s. 159

e Znaczenie reklamy dla przedsigbiorstwa: rozpatrywane jako system

komunikacji z rynkiem, w ktorym mozna wyrdzni¢ nastepujace

funkcje?®:

O

Informacyjng: posrednictwo w przekazywaniu informacji do
wewnatrz przedsigbiorstwa i na zewnatrz

kontaktowa:  budowanie 1  podtrzymywanie  zwigzkéw
przedsigbiorstwa z otoczeniem

decyzyjna: tworzenie przestanek do zrozumienia okreslonych
decyzji przedsigbiorstwa

ksztattowania image’u: tworzenie wizerunku (budowanie, zmiana,
utrzymywanie  pozytywnych  wyobrazen 1  opinii o0
przedsigbiorstwie)

harmonizujgca: harmonizowanie stosunkow gospodarczych 1

spotecznych zar6wno wewnatrz, jak i na zewnatrz firmy

2 Ibidem, s. 33
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o stabilizacyjnag: wzmacnianie pozycji  przedsigbiorstwa w
sytuacjach  kryzysowych dzigki stabilnym kontaktom z
otoczeniem
o koordynacyjng: zabezpieczanie jednolitego kierunku dzialania
firmy w r6znych warunkach zarowno w chwili obecnej, jak i w
przysztosci
o wspierania sprzedazy: poprzez zwigkszanie stopnia §wiadomosci
potencjalnych nabywcow
Reklama jako element marketing mixu, oferuje wiele czesto niemierzalnych,
wyraznych korzysci. Zaréwno zalety, jak i wady przekazu reklamowego obrazuje
rysunek 3.
Rysunek 3. Zalety i wady przekazu reklamowego

Zalety
przekazu reklamowego

Zdolnos¢ do docierania duzej iloici odbiorcaw ‘

przy relatywnie niskim koszcie jednostkowym

Zdolno$¢ do udramatyzowania tresd przekazu }

Mozliwos< dtugofalowego budowania wizerunky marki

Zdolnose do przekazywania argumentacji sprzedazowe]
W przyjazne| atmosterze

| Mozliwosc intensyfikacji dotarcia

Za pomocg xomplementarnych nodnikaw
Wady
przekazu reklamowego
EEE— Bezosobowoic
_ Jednostronnodé przekazu
Koszt bezwzglednego dotarcia

Opéznienie przekazu

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie S. Brierley, The Advertising Handbook,
Routledge, London 2002
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IT Rozdzial Typologia przekazow reklamowych

2.1 Podzial komunikacji reklamowej ze wzgledu na zmyst odbioru

Ewolucyjny rozwoj rynku mediow doprowadzit do szybkiej segmentacji catego
sektora, w ramach ktorego mozna wyrdzni¢ kilka podstawowych grup mediow
reklamowych.

Najprostsze a zarazem najszersze ujecie rynku medidéw wyodrebnia media
elektroniczne (ulotne) i drukowane (stabilne)?’.

Rysunek 4. Podzial mediow reklamowych

MEDIA

/\

Elektroniczne (ulotne) Drukowane (stabilne)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Press, Warszawa, 2004

Do mediéw elektronicznych zalicza si¢ wszystkie $rodki wykorzystujace
technologie cyfrowe i analogowe, jak radio, telewizj¢ i nowoczesne technologie
przekazu. Media drukowane to gazety, czasopisma, plakaty reklamowe i ulotki. W
przypadku wielu kampanii reklamowych, taczy si¢ media elektroniczne i drukowane,
celem lepszego dotarcia do grup celowych. Inna klasyfikacja jest podziat na media typu
ATL 1 BTL, stosowany przez agencje reklamowe. W przypadku mediow typu ATL
(aboce the line), czyli prasy, czasopisma, radia, telewizji i1 reklamy zewngtrznej
pobierana jest prowizja, w przypadku mediow typu BTL (below the line) agencje
reklamowe stosuja narzuty badz specjalne prowizje. Wydaje si¢, ze istnienie podziatu
na media typu ATL i BTL jest wygodnym narzedziem zwlaszcza dla duzych agencji
reklamowych oraz przedsigbiorstw wykorzystujacych wiele mediow, zazwyczaj
zlecajacych opracowanie kampanii reklamowych zleceniodawcom zewnetrznym.
Wedtug podziatu procentowego wydatki na media BTL, w krajach Europy zachodniej
wynoszg od 35% do 40% wszystkich wydatkoéw reklamowych, nalezy réwniez dodac, iz
rola mediéw BTL systematycznie roénie?. Podzial na media tradycyjne i nowoczesne

dzieli media na te, ktore istniejg od 10 do 15 lat (tradycyjne), oraz mlodsze, nowoczesne

' Na podst. A. Czarnecki, R. Korsak, Planowanie mediéw w kampaniach reklamowych, PWE, Warszawa
2001, s. 37
%, Brierley, The Advertising, Handbook, Routledge, London 2002, s. 42
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np. Internet. Ten podzial wydaje si¢ jednym z najlepszych oddajacych rozwdj srodkow
reklamowych, ich efektywne wykorzystanie.

Podzial ze wzgledu na odbidr percepcyjny dzieli media na aktywne (odbierane
przez lewa potkule mozgowa — Internet, reklama pocztowa, prasa) i pasywne (odbierane
przez prawa potkule — telewizja, radio). Waznym ze wzglgdu na sposob dotarcia do
grup docelowych jest podzial na media kierunkowe 1 niekierunkowe. Reklama
kierunkowa, to ta ktora adresowana jest do $ci§le wybranej grupy odbiorcow, za
pomoca Internetu, prasy tematycznej czy ulotek. Reklama niekierunkowa trafia do
szerszego audytorium za pomoca telewizji, radia czy reklamy zewnetrznej. Podziat
mediow ze wzgledu na kryterium kodowania i transmisji dzieli media na trzy
podstawowe grupy przedstawione na ponizszym rysunkuzg.

Rysunek 5. Podzial mediow wedtug kryterium kodowania i transmisji

MEDIA (kryterium kodowania l
{ i transmisji)

|
Y

’ Media wizualne ‘ ‘ Media foniczne

Media audiowizualne

[kino, tv, video] [radio]

[prasa, outdoor]

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie literatury.

Podzial mediow ze wzgledu na obszar nadawania dzieli media na: lokalne,
regionalne, krajowe, §wiatowe. Do mediow lokalnych zalicza si¢ lokalna, miejska
gazeta, radio, telewizja na lokalnym obszarze. Podobnie do mediow regionalnych,
dziatajacych na obszarze danego kraju, mozna =zaliczy¢ dzienniki, czasopisma,
telewizje, stacje radiowe. Do mediow krajowych zalicza si¢ wspomniane wyzej, jak 1
telewizje, i radiostacje krajowe. Wrzeszczcie do mediow $wiatowych zalicza si¢ przede
wszystkim Internet. Z pojeciem medidow S$wiatowych wigze sie pojecie reklamy
globalnej. Ze wzgledu na oszczedno$¢ kosztow i znajomos¢ ogdlnoswiatowej marki
producenci uzywaja w roznych rejonach §wiata tego samego komunikatu reklamowego.

Kampanie takie maja szans¢ powodzenia w przypadku, kiedy nie wzbudzaja uczué

2w, Budzynski, ,,Reklama techniki skutecznej perswazji” Wyd. Poltext, 2004, s. 102
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negatywnych u réznych odbiorcow. Kategoryzacja spoteczenstw na podstawie
zauwazalnych ro6zni¢ kulturowych moze prowadzi¢ do sytuacji, w ktorej cztonkowie
okreslonych innych grup spotecznych sg oceniani mniej korzystnie od cztonkoéw grupy
wlasnej3o. W odniesieniu do relacji miedzykulturowych zjawisko takie mozna nazwac
etnocentryzmem, zostalo ono wprowadzone przez W. Summera, jako postrzeganie
rzeczy, ludzi lub zachowan oraz warto$ciowanie i porOwnywanie ich przez pryzmat
wlasnego srodowiska®.

Dotychczasowe ujgcie literaturowe nie przedstawia waznego podziatu medidow
wedlug kryterium uzytecznoéci®’. Na podstawie zaprezentowanego podzialu mozna
wyr6zni¢ media jednonotowe i wielonotowe. Media jednonotowe stuza wylacznie
przekazywaniu komunikatu reklamowego, zaliczono do nich reklam¢ zewngtrzng. Do
medidw wielonotowych zaliczono media, ktére przenosza nie tylko komunikat
reklamowy, ale zawierajg takze tadunek rozrywkowy lub informacyjny. Sa to telewizja,
radio, prasa, Internet, kino, wideo i telefonia cyfrowa. Ostatnim podzialem jest podziat
mediéw wedtug kryteriow mobilnosci. W jego ramach mozna wyodrgbnia¢ media
dynamiczne (telewizja, radio, Internet, kino, wideo, telefonia) oraz statyczne (prasa,
reklama zewnetrzna). Istota tego podzialu jest sposob prezentacji komunikatu
reklamowego. Zazwyczaj w reklamach dynamicznych wykorzystuje si¢ udzial zmystow
wzroku i sluchu w procesie odbioru komunikatu przez konsumenta. W reklamach
statycznych wykorzystywanym kanalem percepcyjnym pozostaje wylacznie zmyst

wzroku.

30 Reklama, w ktorej uzywany jest zachodnioeuropejski jezyk obcy, moze wzmacniaé site produktu,
reklama w ktérej uzywany jest jezyk kraju, ktory nie jest lubiany przez Polakéw, moze site produktu
ostabia¢, z tego wzgledu do konsumentéw etnocentrycznych najbardziej trafiajg przekazy eksponujgce
krajowosé, odniesienia historyczne, wykorzystujace krajowe znaki jakosci, znane przystowia, elementy
jezykowe.

A, Figiel, Etnocentryzm konsumencki, PWE, Warszawa 2004, s. 15

32 podziat autorski zaproponowany wskutek badan nad wskaznikami koniunktury branzy reklamowej w
USA oraz Polsce. Podziat ten moze odgrywac coraz wyrazniejsze znaczenie, wskutek pojawiajgcych sie
tendencji wigzania kampanii reklamowych z rozrywka i elementami zabawy (np. kampania marki piwa
Dog in the Fog prowadzona byta za pomocg Ambient mediéw, TV, ale przede wszystkim Internetu, ktory
wykorzystano w pierwszej czesci kampanii.
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Rysunek 6 Udziat zmystow cztowieka w pozyskiwaniu informacji o otoczeniu
(W %)
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20% 7% 4%, 2% 1%

0% T P 7

Wazrok Stuch Wech Dotyk Smak

Zrodto: J. Mtodkowski, Aktywno$¢ wizualna cztowieka, PWN 1998, s. 43

Zgodnie z wynikami badan nad no$nos$cig informacyjng form przekazu odbiorca
zachowuje trwale w swej pamigci 10% tekstu przeczytanego, 20% tekstu
wystuchanego, 33% obejrzanego obrazu i 50 obejrzanego obrazu i wystuchanego
tekstu®. Czesto stosowana jest dywersyfikacja uzywanych mediow w kampanii
reklamowej. Jest to bardzo korzystne dziatanie, takze z punktu widzenia optymalizacji
dziatan reklamowych. Dodatkowo wykorzystanie kilku rodzajow percepcji konsumenta
daje w wigkszym stopniu pewnos$¢, iz oddzialywanie komunikatu zgodne jest z
zaplanowang strategig dotarcia do nowoczesnego konsumenta.

Tabela 5. Wptywy i udziaty z reklam w poszczegdlnych grupach mediow.

Media I potrocze 2003 II potrocze 2003
Warto§¢ w PL | Udziat w % | Wartos¢ w PL | Udzial w %
Telewizja 3204 049 951 61,22 3 345943 993 63
Radio 422 401 554 8,07 419 489 879 7,90
Prasa dzienniki | 1 607 228 041 30,71 817 358 003 15,39
Prasa Magazyny 727 825 832 13,71

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych Agory, Cr Media, SMG/KRC

Wykorzystanie mediow dziatajacych na zmysty konsumenta krzyzowane jest w
réznego rodzaju kombinacjach. Medium gléwnym jest telewizja, a w zaleznosci od

produktu, mediami wspomagajacymi sg inne zrédla elektroniczne, jak radio, badz tez

** B. Nowatorska-Romaniak, Marketing ustug ubezpieczeniowych, PWE, Warszawa 1996, s. 110
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czasopismo branzowe, gazeta czy tez reklama zewngtrzna. Potwierdzaja to dane
przedstawione w tabeli 5, wynika z nich wzrost wplywow ze sprzedazy czasu
reklamowego w telewizji i zmniejszeniu przychodéw w radiach. Dane procentowe,
uwzgledniajace rowniez wydatki na reklame zewnetrzng 1 kinowa w catym 2005 roku,
w Polsce przedstawiono na rysunku 7%

Rysunek 7 Wydatki na reklam¢ w mediach. Rok 2005 (w%)
Outdoor Kino
6.11% 1,35%

Telewizja
45,12%

Magazyny
16,70%

Zrodto: Expert — Monitor, raport roczny za 2005 rok

Zdecydowanym liderem w$rod mediéw reklamowych jest w Polsce telewizja
skupiajaca polowe wszystkich rocznych wydatkéw reklamowych. Wysoka jest takze
pozycja magazyndow, w najwigkszym stopniu tygodnikow 1 miesigcznikow.
Zdecydowanie inaczej przedstawia si¢ struktura wydatkow na reklame w
poszczegdlnych mediach w krajach Unii Europejskiej, przed rozszerzeniem o kraje
Europy Srodkowo Wschodniej. Podziat ten prezentuje rysunek 7. W krajach starej 15
(Unia Europejska przed rozszerzeniem) waznym liderem wsrod mediow byta prasa, z
dominujaca rolg gazet codziennych i magazynéw. Mniejszg rolg, jako medium
reklamowe, odgrywa telewizja i radio, reklama zewnetrzna i kino pozostajac na tym

samym poziomie.

*E Szczesna, ,,Poetyka reklamy” Wyd. Naukowe PWN, 2001, s. 53
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Rysunek 8 Wydatki na reklam¢ w grupach mediow w krajach UE w 2003 roku

QOutdoor Kino
Radio 590% 0.90%
5 0% Telewizja
e 32,40%
Magazyny
Gazety 20%
37,60%

Zrodto: WARC Forecast

Mimo wyzszej stopy rozwoju krajoéw Zachodniej Europy nie mozna mowi¢ o

efekcie wypierania prasy papierowej przez media interaktywne. Prasa bedac gtownym

zrédtem wiedzy i informacji, tym samym pozostajac wiodgcym medium reklamowym.

Podobny podziat wydatkow mozna zaobserwowaé¢ na najwiekszym rynku

reklamowym, w Stanach Zjednoczonych. W 2004 roku wydatki na reklame, wyniosty

141 miliardow dolarow i byty wigksze, niz w 2003 roku o prawie 10%, strukture

procentowg wydatkow reklamowych w Stanach Zjednoczonych na poszczegdlne media

zaprezentowano na rysunku 9.

Radio 6% 3%

9%

21% Magazyny

Rysunek 9. Wydatki na reklame w grupach mediéow w USA w 2004 roku

Qutdoor Kino

Telewizja
41%

20%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych TNS USA
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Porownanie skali wydatkow reklamowych przedsigbiorstw w Polsce i Stanach
Zjednoczonych pokazuje réznice w skali przedsiewzigé. W 2004 roku w Polsce na
pierwszym miejscu listy przedsigbiorstw inwestujacych najwiecej w dzialania
reklamowe znalazt si¢ koncern Unilever — Bestfoods, ktory na reklame¢ w mediach
wydat 367 milionéw ztotych. Tymczasem w Stanach Zjednoczonych Procter & Gamble
zajmujgce pierwsze miejsce analogicznej listy, na same tylko dziatania reklamowe
wydat w 2004 roku 2 miliardy 915 milionéw dolaréw czyli ponad 29 razy wiecej. W
przeliczeniu na jednego mieszkanca wydatki reklamowe w USA wynoszg $rednio 9,5
dolara na glowe, w Polsce natomiast jest to warto$¢ 2,5 dolara na jednego mieszkanca.
Mozemy by¢ zatem pewni, ze w najblizszych latach ilo§¢ reklam wzro$nie, konsumenci
beda od nich uciekaé jeszcze szybciej, a przedsigbiorstwa za pomocg nowoczesnych

medidw bedg staraly sie tych konsumentoéw Zdobyé35.

2.2 Roznorodnos¢ reklamy jako formy przekazu

2.2.1 Reklama wizualna

Reklama wizualna jest najbardziej rozpowszechniong formg komunikacji
reklamowej na §wiecie. Kategoria ta skupia $rodki reklamowe i media, ktére w czasie
transmisji wymuszaja na odbiorcy uzycie zmystu wzroku, a zatem telewizje, i Internet,
prase, reklame¢ zewnetrzng, ulotki 1 plakaty reklamowe. Informacja, ktéra dociera do
odbiorcy, powinna zosta¢ skonstruowana w oparciu o atrybuty, ktére z kolei wywotuja
zamierzone przez nadawce skojarzenia 1 emocje. Podstawowe atrybuty komunikatu
wizualnego przedstawione sg w tabeli 6.

Aby reklama byta skuteczna jej wizualna strona powinna:

e Zmusza¢ odbiorce do zastanowienia si¢ nad sposobem prezentacji,

e Dawac zludzenie, pokazywac¢ miejsca z marzen, snéw odbiorcy,

e Przycigga¢ uwage, korzysta¢ z elementarnej checi do zaspokajania
potrzeb, np. wykorzystanie elementow ludzkiego ciata, pokazanie
wyzszosci jednego produktu nad drugim,

e  Wyzwala¢ pozytywne emocje, pobudza¢ do dziatania

. Bralczyk, ,Jezyk na sprzedaz”, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, 2004, s. 89
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Tabela 6. Atrybuty reklamy wizualnej

Roéwnowaga

Zazwyczaj wykorzystuje si¢ r6zng wielko$¢ poszczegdlnych
czesci obrazu, daje to efekt pobudzenia wyobrazni odbiorcy.
Réwnowage osigga si¢ przez umieszczenie perspektywicznego

centrum o okoto 1.8 powyzej fizycznego srodka

Rozmieszczenie

Wyrazistos$¢ kierunku kompozycji od lewej do prawej strony.
Percepcja rejestruje w pierwszej kolejnosci zdarzenia w lewym
gornym rogu, konczac na prawym dolnym, elementy ciemniejsze,
p6zniej przechodzac na jasniejsze, elementy kolorowe, na koncu
jednobarwne. Dzi¢ki temu mozna wyrdzni¢ bardziej wazne i
mniej wazne elementy reklamy. Podobnie dziata wielko$¢ — im
wiekszy obiekt, tym lepiej przyciagga uwage. Za najlepsze
rozwigzanie z psychologicznego punktu widzenia uznaje si¢ tres¢
zajmujaca od 60 do 70 % powierzchni plakatu. Umieszczenie
nagtowka pod trescig zwieksza liczbe czytajacych o okoto 10%.
Tekst zawierajacy powyzej piecdziesigciu stow lub zajmujacy
powyzej 20% ogodlnej powierzchni zdecydowanie zmniejsza

liczbe 0s6b, do ktorych komunikat powinien trafic.

Kolor

Jednobarwna przestrzen reklamy wizualnej przyciaga wzrok i
dziala silnie na odbiorce, podobnie dziala silne skoncentrowanie
obrazu, zwtaszcza w przypadku obrazéw czarno biatych. Gtéwna

cecha dziatajaca na emocje widza (np. bfekit dziata kojaco,

ognista czerwien powoduje pobudzenie).

Nasycenie koloru

Dziata gldwnie na emocje. Silniejsze nasycenie powoduje wzrost

reaktywnosci, kolory bledsze dziatajg na nas uspokajajaco

Jasnos¢ obrazu

Dziata na emocje (ciemne kolory czg¢sciej powodujg stan
przygnebienia), uzywana jest do przyciggania wzroku konsumenta
do konkretnego miejsca. Ciemny element na jasnym tle

spowoduje zwrdcenie uwagi na te tres¢

Wyrazisto$¢ Najlepszym wzorem reklamy wizualnej jest komunikat unikajacy
réznych krojow pisma, umieszczanie obiektow matych takze
utrudnia wlasciwy przekaz
Ksztalt Wywolujacy okreslone skojarzenia (np. piktogramy) lub emocje
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(ksztalty o ostrych krawgdziach majg silniejsze nasycenie

emocjonalne niz ksztatty obte).

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie www.cwp.pl

2.2.2 Reklama prasowa

W tej czescei dysertacji zawarto informacje o zaletach i podstawowych wadach
prasy jako medium. Zaprezentowano podziaty prasy ze wzgledu na tematyke, zasieg i
czestotliwos¢é. Opisano formy reklamy prasowej, a takze typy reklam prasowych, ich
podzial, cykl pracy przy budowie przekazu oraz wiele istotnych, z punktu widzenia
wyboru $rodkow reklamowych, danych dotyczacych wybranych no$nikéw prasowych
w Polsce. Zaprezentowane zostaly, takze wyniki badan czytelnictwa, nakladow 1
wplywow poszczegdlnych nosnikow prasowych w Polsce.

Pras¢ mozna podzieli¢ na kilka podstawowych grup:

Ze wzgledu na tematyke: dzienniki: lokalne, regionalne i ogolnopolskie i
periodyki: konsumenckie (spoteczno-polityczne, hobbistyczne, kobiece, mlodziezowe,
dziecigce, telewizyjne, sportowe), specjalistyczne (biznesowo-ekonomiczne, zawodowe
— dla poszczegolnych grup zawodowych)®.

Ze wzgledu na zasieg mozna wyrdzni¢: pisma ogodlnopolskie, regionalne i
lokalne.

Ze wzgledu na czestotliwo$¢ ukazywania si¢: dzienniki, tygodniki,
dwutygodniki, miesi¢czniki, dwumiesigczniki, kwartalniki, roczniki itd.

Zalety prasy jako medium reklamowego:

e Zasigg — ponad potowa czytelnikow prasy codziennej to konsumenci
pomiedzy 25 a 55 rokiem zycia,

e Selektywno$¢ demograficzna — reklama drukowana moze dotrze¢ do
wybranej grupy wiekowej, zawodowej, ciekawszych wybranych
zainteresowanych itd.

e Selektywno$¢ geograficzna — na podstawie badan czytelnictwa mozna
zaplanowa¢ skuteczne dotarcie do grup docelowych za pomoca prasy
lokalnej (tanszej)) lub ogdlnopolskiej (zdecydowanie drozszej), zalezy to

od preferencji mieszkancow poszczegdlnych miast i regionow.

% ). Kall, Reklama, PWE, Warszawa 2000, s. 138
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Trwaty, wizualny przekaz do ktorego odbiorca moze wracaé
nieograniczong ilo$¢ razy, bez koniecznosci zaptaty za kolejne odstony,
Wiarygodno$¢ stowa pisanego — ciekawszego z psychologicznego punktu
widzenia, reklama pisma (wizualna) jest bardziej wiarygodna od reklamy
itd. w radiu,

Poziom informacji — w przypadku reklamy prasowej jest zdecydowanie
wyzszy, moze zawieraé wiele szczegOlowych informacji, tacznie z

adresami i numerami telefonu®’.

Wady prasy jako medium reklamowego:

Niska jako$¢ druku — duza ilos¢ stowa drukowanego powoduje
zmeczenie odbiorcy, brak zdje¢, kolorow, powoduje zmniejszenie
ciekawosci — napiecia migdzy nadawca a odbiorca,

Staba natarczywos$¢ — odbiorca czgsto moze po prostu nie zwraca¢ uwagi
na reklame, §wiadomie jg pomijaé,

Wysokie zageszczenie reklamy

W przypadku kolorowych magazynéw, periodykow wydawanych cyklicznie,

sita oddzialywania jest zdecydowanie wigksza niz gazety codziennej. Do

podstawowych zalet periodyku kolorowego jako medium reklamowego nalezy zaliczy¢

czynniki:

Selektywno$¢ demograficzna — najlepsza z wszystkich nos$nikéw, za
pomoca okreslonego magazynu mozna dzi§ dotrze¢ do kazdego
odbiorcy, reprezentujacego okreSlong branzg, status spoleczny,
zainteresowania wiek itd.

Lojalno$¢ odbiorcy — czytelnik kolorowego pisma nalezy do czytelnikow
lojalnych wobec danego tytutu, posiada niezmienne zainteresowania i
hobby,

Wysoka jako$¢ — kolorowe magazyny wydawane s3 na wysokiej jakosci
papierze, mozliwos¢ zastosowania kazdego koloru w reklamie,
Znakomity przekaz wizualny — trwaty,

Poziom informacji — wysoki

Wady periodyku kolorowego jako medium reklamowego to przede wszystkim:

Wysoki koszt dotarcia — w przeliczeniu na odbiorce,

* Ibidem
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e Staba natarczywosc,

e Brak selektywnosci geograficznej,

e Niska efektywno$¢ w budowaniu zasiggu kampanii

Rozw¢j prasy jako nosnika komunikatu reklamowego implikuje rozwoj i

rozszerzenie gamy form przekazu prasowego.

Reklama prasowa rézni si¢ podejsciem do odbiorcy. To klient pierwszy wyciaga

reke po nosnik, w telewizji reklama jest agresywnie nastawiona na odbiorce, w prasie

jest efektem swiadomego wyboru..

Tabela 7. Podstawowe formy reklamy prasowej

Podstawowe formy
Reklamy prasowej

Charakterystyka formy

Modut

Najmniejsza jednostka powierzchni reklamowej w gazetach i
czasopismach, wielko§¢ modutu zalezna jest od konkretnego

wydawnictwa.

Artykut sponsorski

Jest to zamieszczony w prasie artykul przygotowany uprzednio
przez nadawce, najczgsciej w formie opisowej, badz wywiadu
z nadawca. Nadaje si¢ najlepiej do wyjasnienia zawito$ci
technicznych produktu lub ustugi, zawsze jest wyr6zniony

sposrod materiatow redakcyjnych.

Insert

Jest to ulotka reklamowa wktadana luzem do danego
wydawnictwa, stosowana zazwyczaj w tytutach o duzym

obcigzeniu reklamami.

Brasilian Cover

Reklama pod dodatkowym skrzydtem oktadki, otwierana w

strong przeciwng do tego, w ktorym otwiera si¢ pismo.

Frencz Door

Reklama na stronie tytutowej ukryta pod dwoma skrzydtami.

Skrzydto

Dodatkowy fragment strony lub oktadki stanowiacy z nig jedna

catosé.

Wklejka

Materiatl promocyjny umieszczony w specjalnych
opakowaniach, moze by¢ umieszczony wewnatrz numeru lub
na jego oktadce, wklejka najczesciej umieszczana jest na

stronie reklamowanego produktu.

Wszywka

Wszywana w pismo Kkilkustronicowa ksigzeczka o formacie

mniejszym niz pismo.
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Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie danych Axel Springer, rok 2005
2.2.3 Reklama mieszana

Reklama mieszana to kompilacja fonii i wizji w przekazie reklamowym.
Medium, ktore prezentuje reklamy audiowizualne, jest telewizja, coraz czesciej
audiowizualne komunikaty reklamowe zamieszczone sg w Internecie, a takze na
kasetach wideo, ptytach DVD, w kinie i podczas nowoczesnych prezentacji
audiowizualnych. Powszechnie uwaza si¢, ze ta forma reklamy jest najbardziej
zapamigtywana przez konsumentoéw. Potwierdzeniem tej tezy sa wyniki wielu badan
dotyczacych skutecznosci komunikatéw reklamowych. Jednym z badan byt
eksperyment z 1997 roku. Austriacka agencja reklamowa Media-Com przeprowadzita
testy wsrdd stu losowo wybranych studentow wiedenskiego uniwersytetu. Podzielono
ich na pie¢ grup, z ktorych kazda nie znajgc istoty zagadnienia, ogladata lub stuchata
reklam w telewizji, radiu, gazetach codziennych i na plakatach. Po jednokrotnym
pokazaniu reklamy sprawdzono, jak osoby badane zapamigtywaty tres¢ i promowany
produkt. Okazato si¢, ze najlepiej odebrali reklame telewidzowie, dwukrotnie stabiej
zapamigetali tre$¢ i produkt odbiorcy plakatu, na ostatnim miejscu pod wzgledem sity
przekazu, znalazlo si¢ radio®. Mimo tych wynikow decyzje w wyborze medium 1
rodzaju reklamy podejmuje si¢ zazwyczaj po wielu analizach. Do czynnikéw, ktore
nalezy zanalizowa¢ przed podj¢ciem dziatan reklamowych, nalezg:

e Adresat reklamy — grupa docelowa,

e Rodzaj produktu,

e Dziatania konkurentow,

e Wysokos¢ budzetu reklamowego,

e Prawdopodobne reakcje handlu detalicznego,
e  Wzgledna efektywnos$¢ no$nikow,

e Preferencja klienta®.

Celem planowania wykorzystania mediow jest uzyskanie pewnosci, ze
najwickszy mozliwy odsetek docelowych odbiorcéw bedzie mial kontakt z reklamag
dostateczng ilo$¢ razy. Badania nad pamigcig wzrokowa wykazuja, ze rozpoznawanie

obrazow po jednym, krotkim ich zaprezentowaniu na ogo6t jest bardzo wysokie. Ogolnie

% Reklamowka, Miedzynarodowy festiwal filmu reklamowego i reklamy, nr. 2 z 8 marca 1997 r.
% R. White, Reklama, Businessman Book, 1993, The Dryden Press s. 174
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stwierdza si¢, ze przecietnie 2,5 do 3 OTS (mozliwo$¢ zobaczenia reklamy) jest
akceptowalnym, minimalnym poziomem dla intensywnej reklamy telewizyjnej. Poziom
nat¢zenia i1 sposob dotarcia zalezy, jak wspomniano, od grupy docelowej klientow.
Wiadomo, ze do tak zwanych trudnych grup odbiorcéw przekazu reklamowego naleza
me¢zezyzni ponizej 30 roku zycia, natomiast tatwa grupe stanowig gospodynie domowe
w wieku 25-30 lat. W przypadku duzych budzetéw reklamowych nadawcy korzystajac
z r6znych mediéw, decyduja si¢ na wykorzystanie wszystkich rodzajow reklam.
Korzystajac z reklamy mieszanej — audiowizualnej w telewizji, wizualnej w prasie i

fonicznej w radio.

2.3 Nowoczesne technologie reklamy

2.3.1 Reklama internetowa

Poczatki Internetu zwigzane byty z amerykanskim projektem wojskowym, ktory
stal si¢ odpowiedzig na wystrzelenie pierwszego rosyjskiego, sztucznego satelity
Sputnik w 1957 roku. Departament Obrony USA, w obawie przed mozliwos$cig
nuklearnego ataku ze strony ZSRR na osrodki dowodzenia armii amerykanskiej, zlecit
opracowanie systemu niezaleznej tacznos$ci spajajacej kilka dziatajacych rownorzgdnie
oSrodkéw dowodzenia. Projekt opracowany w 1969 roku przez Agencj¢ do spraw
Zaawansowanych Przedsigwzi¢g¢ Badawczych nazwany zostat ARPANET, w jego
ramach polaczono kilkanascie o$rodkéw wojskowych w Stanach Zjednoczonych za
pomocg sieci informatycznej, kazdy z tych osrodkéw mogt w razie potrzeby sprawowac
funkcje dowoddcze. Wynalazek 6w w krotkim czasie dostosowano do potrzeb
cywilnych, przeksztalcajac si¢ w ciggu kilkunastu lat w sie¢ informatyczng na catym
swiecie®. Za date rozpoczgcia dziatalno$ci komercyjnej sieci internetowej oraz stron
internetowych uwaza si¢ rok 1993*". Rozwéj Internetu zwiazany jest nicodtacznie z
rozbudowg infrastruktury, a zatem posrednio powigzany rowniez ze wskaznikami
dotyczacymi rozwoju gospodarczego. W 1999 roku do Internetu mialo dostep jedynie
2% polskich gospodarstw domowych. W 2002 roku liczba uzytkownikéw w Polsce

“OR. Cartwright, Communication, Capstone, Oxford 2002, s. 26
*! Marc Anderson z University of lllinois w Chicago zapoczatkowat dziatalnos¢ komercyjnych stron World
Wide Web
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przekroczyla 2 miliony konsumentéw. Badania przeprowadzone w 2004 roku

potwierdzity rozwoj tego medium, z ktorego jak sie okazato, korzysta 25% Polakow™.

Tabela 8. Zalety i wady Internetu jako no$nika komunikacji reklamowe;j

Zalety Internetu

Wady Internetu

e Nieustanne dziatanie (24 godziny)
e Interaktywnos$¢
e Mozliwos$¢ szybkiej aktualizacji
informacji
e Selektywnos¢
e Niski koszt produkcji i emisji
reklamy
e Pojemnos$¢ informacyjna
e Mozliwos¢ biezacego
monitorowania kampanii

e Multimedialny przekaz informacji

e Perspektywy rozwoju

e QOgraniczona liczba
uzytkownikdw w poréwnaniu z
innymi no$nikami

e Zatloczenie sieci

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie literatury

Najszersza grupe uzytkownikow Internetu stanowig naukowcy, studenci,

. .. , 4
urzednicy oraz przedstawiciele wolnych zawodow™.

Najwieksza wada Internetu jako medium reklamowego jest ograniczony zasieg,

jednak na podstawie obserwacji rozwoju Internetu mozna stwiwerdzi¢, ze w ciagu

najblizszych dziesigciu lat Internet stanie si¢ medium powszechnym. Tendencja

wzrostowa liczby uzytkownikéw widoczna jest juz od pierwszych lat dziatalnosci tego

medium w Polsce.

2 SMG/KRC Poland Media. Badanie audytoryjne Internetu w Polsce, target: 15-75, czerwiec 2004 rok

* Strona Internetowa www.satkurier.pl Dostep: 11.02.2014
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Rysunek 10. Dostep do Internetu w Polsce — ludno$é ogdtem (w %)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych OBOP

Formy reklamy internetowej przedstawiono w tabeli 9. Wsrod tych form, ktore
maja najwickszy wplyw na postrzeganie Internetu jako medium warto$ciowego pod
wzgledem efektywnosci w dotarciu do percepcji odbiorcy, nalezy wymieni¢ Rich
Media, internetowy przekaz multimedialny.

Tabela 9 Podstawowe formy reklamy internetowej

Reklama graficzna w formie prostokata, produkowana w
réznych formach graficznych, moze by¢ by¢ filmowa,
animowana, dynamiczna, statyczna. Zazwyczaj jest
Banner odnosnikiem do strony producenta lub zleceniodawcy, na
ktorej odwiedzajacy moze poznawac wigcej szczegotow
oferty. Znane sg r6zne wielkosci banerow. Pliki graficzne
banerow najczgsciej opracowuje si¢ w formacie jpg, gif

animowany, flash i html.

Interaktywny banner, ktdry po najechaniu na niego
Expand Banner kursorem myszy ,,rozwija si¢” do wigkszego rozmiaru,
(Out — banner) pozwalajac na wykorzystywanie dodatkowej powierzchni
dla prezentacji reklamodawcy. Maksymalne rozmiary po
rozwinigciu to: 468x240 pikseli i 15Kb.

Reklama petnoekranowa o pojemnosci do kilkudziesigciu
kB, trwajaca do kilkudziesigciu sekund. Reklama ta
Interstitial (InterMovie) pobierana jest z serwera w niewidoczny dla uzytkownika

sposob, podczas przegladania stron WWW. Interstitial
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emitowany jest w pelnym zatadowaniu, w momencie
odswiezenia strony lub przejscia na kolejng. System emisji
interstitial umozliwia kontrolowanie zaro6wno odstepu
czasowego pomiedzy pmiedzy ekspozycjami, jak i ilosci
wys$wietlania danej reklamy konkretnemu uzytkownikowi.

Reklama musi zawiera¢ przycisk zamknigcia ,,X”.

Skycraper

Forma reklamy znacznie wigksza od tradycyjnego banera
reklamowego. Skycrapery umieszczane s3 pionowo w
prawej czesci strony WWW. Wymiary: 180x200 lub
120x600 pikseli 1 pojemnos¢ do 15 kB, 180x400 lub
160x600 pikseli 1 pojemnosci do 22 kB

ALT

Tekst reklamowany ukazujacy si¢ po dotknigciu
wskaznikiem myszy komputerowej bannera, odno$nika lub

wskazanego miejsca strony internetowe;j.

Interstitial

Reklama emitowana na catej stronie okna przegladarki w
czasie tadowania si¢ strony wybranego wczesniej serwisu.
Znana pod dwiema postaciami: Intersitial emitowany przy
kazdorazowym zatadowaniu strony, Intersitial opt- in
pojawiajacy si¢ w momencie klikniecia w baner

reklamowy.

Toplayer

Reklama graficzna w formie animacji z mozliwo$cia
zawarcia efektow dzwigkowych, wyswietlana ponad

trescig strony, w dowolnym jej miejscu.

Mailing

Elektroniczny list wysytany do posiadaczy darmowych
kont pocztowych. Mailing stosuje si¢ wzgledem
wybranych osob, ktére dobiera si¢ poprzez stosowanie
odpowiednich filtrow okreslajacych grupe docelowa.
Kryteria doboru to wiek, pte¢, wyksztatcenie, dochod,
miejsce zamieszkania, zainteresowania. Mailing nalezy do

najbardziej selektywnych form komunikacji reklamowej.

Odnosnik tekstowy

Tekst reklamowy zawierajgcy adres do okreslonej strony,
Za jego pomocg internauta przenoszony jest na strong

nadawcy.
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Pop — up windows

Reklama w formie samodzielnej przegladarki www,
uaktywnia si¢ w momencie przejécia z jednej strony
serwisu na drugg w postaci nowego okna z trescia

reklamow3.

Pop — under windows

Reklama w formie samodzielnej przegladarki www,
uaktywnia si¢ po zamknigciu okna przegladarki, jest mniej

agresywna niz pop — up windows.

Rich Media

Typ reklamy taczacej wiele form reklamowych i
promocyjnych. Umozliwia wykorzystanie
multimedialnych mozliwosci Internetu, tgczy animacje,
dzwigk, interaktywnos$¢ 1 mozliwo$¢ dokonania trakcji.

Zazwyczaj budowana w technologii flash.

Sponsoring

Forma reklamy polegajaca na umieszczeniu logo lub
banneru sponsora na witrynie catkowicie lub czgsciowo

finansowanej.

Strona www

Witryna internetowa prezentujaca producenta lub

konkretne produkty.

Reklama kluczowych stow

Technika polegajaca na wykupieniu kluczowych stoéw,
zbieznych na przyklad z nazwa firmy lub produktu.
Whpisujac stowo szukane w wyszukiwarce internetowe;,
gwarantuje pokazanie pierwszych w szeregu informacji o

firmie 1 odno$nikoéw do adresu internetowego

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych Onet.pl, Interia.pl, wp.p

az
I

2.3.2 Telefonia cyfrowa

W zastosowanym w tej czesci rozdziatu pojeciu telefonii cyfrowej uwzgledniono

rowniez medium, jakim jest telefonia komorkowa. Telefonia cyfrowa obejmuje zatem

nie tylko nie tylko zaliczang do drugiej generacji telefoni¢ komoérkowa, ale takze

standard UMTS nalezacy do tak zwanej trzeciej generacji. Ze wzgledu na spodziewane

nikte wykorzystanie w kampaniach reklamowych zar6wno obecnie, jak 1 w przysztosci,

“ Strony internetowe, www.onet.pl, www.interia.pl, www.wp.pl Dostep: 12.02.2014
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w ponizszych podziatach nie uwzgledniono stacjonarnej telefonii analogowej, jednakze
zaliczono do tego typu mediéw telefoni¢ cyfrowa — przewodowa.

Telefonia cyfrowa jest mlodym medium reklamowym. Problem ograniczonej
pojemnosci sieci analogowych, a takze potrzeba istnienia systemu dziatajacego na
terenie catej Europy daly poczatek opracowaniom nowego systemu tacznosci. W 1982
rokn  CEPT  widzac  potrzeb¢  ogolnoeuropejskiej  standaryzacji  ustug
telekomunikacyjnych, zlecit opracowanie nowego systemu. Badaniami zaj¢ta si¢ grupa
Group Special Mobile, ktéra wkrotce zaprezentowata dla przysziego systemu dwa
przedziaty czgstotliwosci w pasmie 900 MHz. Pierwszy system GSM zostat
zaprezentowany na targach TELECOM w Genewie w pazdzierniku 1991 roku, pierwsze
komercyjne systemy uruchomiono w 1992 roku. W tym samym roku, telefonia
komorkowa zaczeta funkcjonowac takze w Polsce. GSM jest najpopularniejszym
standardem telefonii komodrkowej, korzysta z niego okoto 70% abonentéw telefonow
komoérkowych na wszystkich kontynentach. Przewidziana w GSM szybko$¢ transmisji
danych na poziomie 9,6 kb/s jest jednak zbyt mata w epoce szybkich laczy
internetowych. Telefony drugiej generacji dzialaja na zasadzie komutacji taczy, aby
nawigzac¢ tacznos$¢, nalezy wybra¢ numer 1 czekac, az centrala zestawi potaczenie. Jest
to warunek konieczny, niezaleznie od tego, czy uzytkownik chce porozmawiac czy na
przyktad sprawdzi¢ notowania gietdowe. Z metody takiej wynikaja réwniez oplaty, a
abonent placi za czas polaczenia. UMTS jest standardem telefonii trzeciej generacji.
Sieci wykorzystujace technologic UMTS umozliwiaja transfer danych z predkoscia
przesytowa od 144 kb/s do 2 mb/s Pierwsza sie¢c UMTS wprowadzit w 2001 roku
japonski koncern NTT DoCoMo. Dzigki UMTS mozliwe jest wprowadzenie nowych
ustug zwigzanych z wymiang informacji, przesylanie obrazéw ruchomych i peine
wykorzystanie dotychczasowych osiggnie¢ multimedialnych. UMTS rozwija si¢ jednak
bardzo wolno, jak si¢ wydaje, nie tylko ze wzgledu na wysokie koszty uruchomienia.
Podstawowym problemem nurtujgcym operatoréw jest brak pomystow na powszechne,
a wigc tanie ustugi, ktore moglyby zacheci¢ klientow do korzystania z systemu UMTS,
przy rezygnacji z dotychczas uzywanych telefonéw GSM™.

Jedng z najistotniejszych cech reklamy telefonicznej, wykorzystujacej tagcznosé
cyfrowa, jest jej interaktywnos$¢ i koszt. Interaktywnos$¢ polega na tym, ze odbiorca —

abonent moze od razu po wystuchaniu tre$ci komunikatu reklamowego uzyskaé

> Biuletyn Komitetu Badan Naukowych: Sprawy Nauki, wypowiedz prof.. Andrzeja Jaszczyka z AGH
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dodatkowe informacje 1 dokona¢ transakcji. Koszt natomiast nie zalezy od
prognozowanej liczby odbiorcéw reklamy, jak to ma w przypadku mediow
tradycyjnych, lecz od faktycznej liczby komunikatéw nadanych i odebranych. Dzigki
temu telefoni¢ cyfrowa cechuje najwyzszy stopien optymalizacji ekonomicznej sposrod
wszystkich §rodkow przekazu informacyjnego. Podstawowe zalety i wady reklamy
telefonicznej wykorzystujacej technologi¢ cyfrowego dotarcia do konsumenta
prezentuje tabela 10

Tabela 10 Zalety i wady reklamy telefonicznej.

Zalety reklamy telefonicznej Wady reklamy telefonicznej

e Mozliwo$¢ dostosowania reklamy Mate rozpowszechnienie
do potrzeb i cech indywidualnych
abonenta
e Korzysci finansowe abonanenta
e Interaktywnos$¢
e Cenareklamy
e Mozliwosci precyzyjnego dotarcia

do odbiorcow ze wzgledu na

podzial geograficzny

Zrédto. Opracowanie whasne na podstawie literatury

Formy reklamy telefonicznej zaleza od mozliwosci technologicznych. Mozna
wyrozni€ kilka najpopularniejszych form przedstawionych w tabeli.

Tabela 11 Formy reklamy telefonicznej

Formy reklamy Charakterystyka formy

Telefonicznej

Sport reklamowy Reklama w wersji fonicznej, emitowana przed, w trakcie lub
po rozmowie przez telefon. Moze taka rolg petnié sport

radiowy, wykorzystany w medium telefonicznym.

Komunikat reklamowy Reklama w postaci hasta reklamowego, logo firmy lub
odnosnika do strony internetowej przestana za pomoca SMS

— krotkich wiadomosci tekstowych

Zdjecie reklamowe Reklama w postaci miniplakatu reklamowego wysytana

poprzez MMS. Moze taka role pelni¢ miniatura billboard’u
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lub nawigzanie do niego.

Sport audiowizualny Reklama wykorzystujgca najnowsze osiggni¢cia
technologiczne, zawierajgca przekaz dzwickowy i1 wizualny,
przesytana za pomocg MMS. Moze taka rolg petnié sport
telewizyjny.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych Era, Plus, Orange

Pierwszym przewodowym operatorem emitujagcym reklamy telefoniczne byta
dziatajaca w Szwecji firma GratisTel. W 1992 roku rozpoczeto sprzedaz czasu
reklamowego w telefonii stacjonarnej. Abonenci po wystuchaniu okreslonej w umowie
liczby reklam mogli dzwoni¢ za darmo. Kazdy z uczestnikow programu musiat
wypehi¢ ankiete odpowiadajaca na szczegdlowe pytania dotyczaca stylu zycia,
preferencji, danych demograficznych konsumenta. Dzigki temu operator mogt kierowac
precyzyjny przekaz do wybranego odbiorcy. Kazda rozmowa telefoniczna byla
przerywana, uzytkownik telefonu zmuszony byt wystuchaé
kilkudziesigciosekundowego bloku reklam. Reklame telefoniczng w postaci spotow
prébowano wdrozy¢ rowniez w sieciach komoérkowych w Polsce, jak do tej pory
dzialania te nie przyniosty oczekiwanych rezultatow, mozna sadzi¢, gtownie ze wzgledu
na znikome zainteresowanie taka forma przez przedsigbiorcoOw.

Rysunek 11 Warto$¢ europejskiego rynku ustug lokalizacyjnych w mld. dolarow
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Zrédto: The Strategis Europe Raport za 2002 rok*

Za pomoca telefonu bedzie mozna nie tylko rozmawiaé, ale rowniez stuchaé
radia, dokonywac transakcji finansowych, rezerwowa¢ miejsce w hotelu i bilet na

samolot. Pojawi¢ si¢ tez majg tak zwane ushlugi inteligentne, wykorzystujace np. to, ze

*® The Strategis Europe Raport za 2002 rok
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sie¢ komorkowa umozliwia okreslenie potozenia abonenta. Telefon komorkowy bedzie
peit funkcje przewodnika, wskazywal najblizsza restauracje z ulubiong kuchnia, na
wyswietlaczu wyswietli si¢ mapa pokazujaca najkrotsza do niej drogg 1 opcja rezerwacji
stolika. Inteligentne programowanie umozliwi rOwniez zarezerwowanie biletu do kina i
zamowienie taksowki po zakonczonym seansie. Telefonia cyfrowa, przy tak preznym
rozwoju nowych technologii, sta¢ si¢ moze jednym z najbardziej precyzyjnych narzedzi
dotarcia do konsumenta.

Rysunek 12 Liczba os6b korzystajacych z ustug lokalizacyjnych w Europie
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Zrédto: The Strategic Group Europe Raport za 2002 rok*’

Klienci sieci komérkowych w Polsce w 2003 roku rozmawiali tacznie 5
miliardow 871 miliondw minut. Dane statystyczne pokazujg, ze Polacy w 2003 roku
wystali 5 miliardéow 294 milionéw SMS (304 rocznie na uZytkownika)48. Na tej
podstawie mozna wnioskowa¢, ze wdrozenie nowoczesnych technologii umozliwi w

jeszcze wigkszym stopniu wykorzystanie telefonii cyfrowej do celow marketingowych.
2.3.3 Plasowanie produktu

Plansowanie produktu jest polskim tlumaczeniem Product Placement, $rodka
wykorzystywanego od wielu lat w gospodarkach rynkowych na catym $wiecie. W tej
czesci  zaprezentowano wady tego $rodka, terminologie oraz przyklady
wykorzystywanych form. Do czg$ci poswigconej plasowaniu produktu dotaczono
rowniez wnioski 1 prognozy, a takze mozliwosci wykorzystania w kampaniach

marketingowych. Zgodnie z mie¢dzynarodowa terminologia stosujemy wymiennie

47 .
Ibidem.
8 GUS, dane za rok 2003 - Polska
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pojecia plansowania produktu i przyjetego na catym $wiecie, takze w Polsce, product
placementu.

Product placement oznacza forme reklamy, ktorej no$nikiem jest film, program
telewizyjny 1lub kinowy. Istotg i najwazniejszym wyrdznikiem w przypadku
plansowania produktu jest tak zwany implies endorsements, czyli cicha akceptacja
polegajaca na przyzwoleniu, aby bohater filmowy uzywat produktéw konkretnych firm
1 marek. W dobie wyznaczenia trendéw konsumpcji i stylow zycia przez media,
narzedzie, jakim jest product placement, staje si¢ szczegolnie przydatne do produktow
globalnych marek.

Tabela 12 Zalety i wady product placementu

Zalety produkt placementu Wady product placementu

e Mozliwos$¢ uzyskania zasiggu (w e Ograniczenie mozliwosci dotarcia

przypadku znanych filmow o do wybranych grup celowych
duzej publicznosci). (zwlaszcza starszych osob).

e Okres dzialania (nie tylko przez o Niska czestotliwos¢ kontaktu
okres wy$wietlania w kinach, ale odbiorcy z wizerunkiem (widz

w pozniejszym czasie takze video i oglada film zazwyczaj tylko jeden

telewizja). raz).

e  Stosunkowo niski kosz.
e Brak efektu szumu
informacyjnego.
¢ Omijanie zakazow reklamowych
(np. reklamy wyrobow

alkoholowych lub tytoniowych).

Zrédto Opracowanie wiasne na podstawie danych agencji BBDQ

W Polsce nie ma jasno okreSlonych ram prawnych, okreslajacych zasady
zwigzane z plansowaniem produktu. Jedynym nakazem jest to, by zaistnienie marki w
danym momencie, byto usprawiedliwione wymogami scenariusza.

Skuteczno$¢ tego narzedzia w promowaniu znanych marek, zwlaszcza w
podnoszeniu wskaznika ich znajomos$ci, a posrednio dzigki temu, w zwigkszaniu

obrotow, potwierdzaja wyniki badania przeprowadzonego w trakcie pierwszego w
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Polsce programu typu reality show, w ktorym stosowano plansowanie produktu. Wyniki
prezentuje ponizszy rysunek.

Rysunek 13. Zmiany w zachowaniu nabywcoéw dobr podczas ogladania ,,Big Brother”
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III Rozdzial Kryteria wyboru srodkow reklamowych w firmie kosmetycznej
3.1 Strategia reklamowa firmy kosmetycznej

3.1.1 OKkreslenie skladowych strategii reklamowej przedsi¢biorstwa

Ujecie sumujace gtowne elementy strategii reklamowych sktada si¢ z kilku
podstawowych sktadowych. Nalezy do nich: okre$lenie celow kampanii reklamowej,
srodkow realizacji strategii reklamowej oraz metod jej realizacji. W zalezno$ci od
sytuacji na rynku nadawca moze mie¢ do osiggni¢cia rozne cele kampanii reklamowej,
ktére mozna podzielié na trzy podgrupy®®:

e Cele marketingowe- np. wprowadzenie produktu na rynek, zwiekszenie
udziatéw o dany (okreslony liczbowo) procent,

e Cele reklamowe — wynikajace z celow marketingowych — np. poprawa
wizerunku, informacja o promocji, nowych cenach, wzrost $wiadomosci
marki*®,

e Cele medialne — wynikajace z celow reklamowych — np. zbudowanie
danego (okreslonego liczbowo) procentu zasiegu w grupie docelowej,
zbudowanie okreslonej czestotliwosci kontaktu z komunikatem, terenu,
na ktérym pojawi si¢ reklama, czasu emitowania komunikatu.

Logika zaprezentowanej klasyfikacji celow reklamowych jest kolejnym
dowodem na to, Ze strategia reklamowa powinna by¢ nieodlacznym elementem strategii
marketingowej przedsicbiorstwa. Wydaje si¢, ze wiele przedsigbiorstw nie dostrzegajac
tego elementu, tworzy 1 realizuje niepetng strategi¢ marketinfowa, bez ujete] w jej
ramach strategii reklamowej, co wydaje si¢ by¢ dzialaniem btednym, odbijajacym sie¢
niekorzystnymi wynikami ekonomicznymi w dluzszym okresie. Innymi stowy, brak
ujecia procesOw reklamowych w dziatalnosci przedsiebiorstwa jeszcze na etapie
planowania produktow jest dzialaniem niekorzystnie wplywajacym na jego dalszy
rozwoj. Przedsigbiorstwa dzialajace w warunkach silnej konkurencji powinny mieé
wdrozony system zarzgdzania strategia reklamowa, ktorego elementem w ramach

strategii marketingowej, powinien by¢ wyodrebniony budzet oraz plan dziatan

YA Czarnecki, R. Korsak, Planowanie medidow w kampaniach reklamowych, PWE, Warszawa 2001, s. 19
> cele reklamowe ujete wedtug efektu koncowego w podziale na informowanie, naktanianie oraz
przypominanie, M. Struzycki, Zarzadzanie marketingowe matym i Srednim przedsiebiorstwem, Difin,
Warszawa 1999, s. 214
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reklamowych. Dopiero takie podejscie umozliwia podejmowanie efektywnych
ekonomicznie dziatan reklamowych w przedsigbiorstwie.

Drugim z najwazniejszych czynnikbw wchodzacych w sklad strategii
reklamowej przedsiebiorstwa jest ustalenie srodkow realizacji strategii reklamowej, w
tym wielko$ci budzetu wydatkéw reklamowych. Wydatki na reklame¢ sa czynnikiem
pltynnym, nie sposdb za pomoca wskaznikéw empirycznych wyznaczy¢ dolnego badz
gornego progu wydatkéw, co zdecydowanie pomogloby ustali¢ racjonalny wskaznik
efektywnosci ekonomicznej. Rozwdj gospodarczy, ciggla ewaluacja mediow i wzrost
konkurencji powoduje, ze wydatki reklamowe przedsigbiorstwa w jednym roku sa
trudne do poréwnywania z wydatkami w roku kolejnym. Z czysto ekonomicznego
punktu widzenia najrozsadniejsza bylaby analiza koncowych efektow reklamy,
pienigdze na reklame¢ wydawane bytyby dopdty, dopdki ostatnia zlotowka wydana na
reklame przyniesie co najmniej jedng ztotowke wzrostu sprzedazy®'. Nalezy podkreslic,
ze w gltownej mierze media traktowane jako kanat informacyjny dla stworzonego
pomystu kreatywnego majg istotny wplyw na to, czy kampania reklamowa przyniesie
oczekiwane efekty®”. Perfekcyjnie przygotowana kreacja, dla ktérej dobrano zte media,
moze skutkowa¢ nieodpowiednim efektem ekonomicznym przedsigwzigcia.
Tymczasem kreacja reklamowa, ktora nie jest wcale oryginalna i wyrdzniajaca si¢ na
rynku, w przypadku doboru najbardziej optymalnego zestawu medidw i konkretnych
nos$nikow moze sta¢ si¢ gwarancja sukcesu. Optymalna wielko$¢ budzetu uzalezniona
jest od samego przedsigbiorstwa 1 od rynku, na ktorym owo przedsigbiorstwo dziala.
Podstawowe wskazniki, ktére nalezy wzig¢ pod uwage, to sytuacja finansowa,
wyznaczniki strategii marketingowej, a zatem kierunek i cel rozwoju przedsigbiorstwa,
takze wielko$¢ rynku, potencjal demograficzny i rozwojowy (struktura konsumencka)
oraz struktura konkurencji. Na podstawie analizy dziatalno$ci przedsigbiorstw w
gospodarkach rynkowych mozna wyrdzni¢ kilka metod budzetowania wydatkéw
reklamowych:

e Metoda udzialu w obrotach — jest to najczesciej stosowana metoda
budzetowania, zgodnie z nig wysoko$¢ budzetu zalezy od wysokosci

obrotow i wptywow ze sprzedazy.

1. Kall, Reklama, PWE, Warszawa 2000, s. 110
> ,Home and Market”, nr. 5z 2002 roku, s. 64
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Tabela 13 Wysokos$¢ budzetow reklamowych producentéw w réznych markach

Producenci Wysoko$¢ budzetu reklamowego

jako % przychodow ze sprzedazy
Ptyt CD, gier komputerowych 13%
Kosmetykow i perfum 10%
Napojow 8%
Zywnosci 5%
Samochodéw 3%
Komputeréw i oprogramowania 1%

Zrodlo: J. Kall Reklama, PWE, Warszawa 2000, s. 112

Sredni wskaznik procentowy waha si¢ w zaleznosci od branzy i wynosi

1-3% (wedtug zasady — im wigkszy obrot, tym mniejszy wskaznik).

Rysunek 14. Wydatki na reklame¢ (w dolarach) w przeliczeniu na sprzedaz o
wartosci 100$ w przypadku przedsigbiorstw o réznym udziale w rynku
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Zrodio: Wyniki badania wtasnego MIT, Economic Research, badanie z lat 1997-
2002

e Metoda ,rok do roku” — polega na ustalaniu wysoko$ci budzetu

reklamowego przedsiebiorstwa na podstawie obserwacji w roku

poprzedzajacym. Jesli cel ekonomiczny zostal osiagniety, w kolejnym

roku przyjmuje si¢ podobny budzet. Metoda ta posiada jednak sporo wad

ze wzgledu na wysokg dynamike rozwoju rynkow, co za tym idzie,

obarczona jest ryzykiem btednej prognozy.
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Tabela 14. Ksztattowanie budzetu reklamowego z uwzglgdnieniem czynnikow

zwigzanych z przedsigbiorstwem i rynkiem.

Czynnik zwigzany

Z przedsiebiorstwem

Budzet wydatkéw na komunikacje

Wielko$¢ przedsiebiorstw

Maty obrot — zwigkszenie budzetu

Duzy obrét — zmniejszenie budzetu

Wiek firmy

Nowa — zwigkszenie budzetu

Od dawna na rynku — zmniejszenie budzetu

Sytuacja finansowa

Dobra — zwigkszenie budzetu

Staba — zmniejszenie budzetu

Udziaty w rynku Wysokie — zwigkszenie budzetu
Niskie — zmniejszenie budzetu
Sie¢ dystrybucji Stabo rozwini¢ta — Zwigkszenie budzetu

Dobrze rozwinigta — zmniejszenie budzetu

Strategia promocji

Reklamowa — Zwigkszenie budzetu

Kompleksowa — zmniejszenie budzetu

Cykl zycia produktu

Nowos¢ — zwigkszenie budzetu

Dtugi czas na rynku — zmniejszenie budzetu

Innowacyjnos$¢ produkt

Wysoka — Zwigkszenie budzetu

Niska — Zmniejszenie budzetu

Cena i czestotliwo$¢ zakupu

Niska(czgsty) — zwickszenie budzetu

Wysoka (okresowy zakup) — zmniejszenie budzetu

Mozliwosci produkcyjne

Niewykorzystane — Zwigkszenie budzetu

Wykorzystane — Zmniejszenie budzetu

Lokalizacja

Nieatrakcyjna — zwigkszenie budzetu

Atrakcyjna — zmniejszenie budzetu

Czynnik zwiazany z rynkiem

Budzet wydatkow na komunikacje

Wielkos$¢ rynku

Mata — zwigkszenie budzetu

Duza — zmniejszenie budzetu

Kierunek rozwoju rynku

Rozwijajacy sie — zwigkszenie budzetu

Bez wzrostu rynku — zmniejszenie budzetu

Struktura konsumentow

Konsumenci indywidualni- zwigkszenie budzetu

B2B — zmniejszenie budzetu
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Konkurencja Silna — zwigkszenie budzetu

Staba — zmniejszenie budzetu

Koszty realizacji komunikacji Wysokie — zwigkszenie budzetu

Niskie — zmniejszenie budzetu

Nasycenie rynku komunikacjg Wysokie — zwigkszenie budzetu

Niskie — zmniejszenie budzetu

Charakter klientow Klient masowy — zwigkszenie budzetu

Wyodrgbniony segment — zmniejszenie budzetu

Lojalnos¢ konsumentow Niska — zwiekszenie budzetu

Wysoka — zmniejszenie budzetu

Podatnos¢ konsumentoéw na Wysoka — zwigkszenie budzetu

reklamy Niska — zmniejszenie budzetu

Zrodto: W. Budzynski, Reklama, Poltex, Warszawa 2000, s. 43

e Metoda zadaniowa — wysoko$¢ wydatkow szacuje si¢ i okresla wzgledem
celu, jaki stoi przed przedsigbiorstwem. Przedsigbiorstwo ustala budzet
dopiero po zatwierdzeniu planu medidw, obliczajac wysokos¢ ,,od tytu”.
Nalezy woweczas ustali¢ cel reklamy, media uzyte do komunikacji, rodzaj
1 liczbe¢ komunikatow oraz koszt kreacji komunikatu. Jest to metoda
uwazana za najskuteczniej sz3™.

e Metoda porownawcza — polega na przyjeciu wysokosci wydatkéw na
komunikacje reklamowa na takim samym poziomie, jak przecietny
konkurent z branzy. Metoda ta jest obarczona sporym ryzykiem 1
mozliwo$cig blednych decyzji, nie znajac wysokosci wydatkow,
nadawca musi postugiwac si¢ jedynie prognozami.

e Metoda ,,branzowa” — metoda okreslana przez wskaznik Share of Voice
(SOV), czyli procentowy udzial w reklamie branzy, zaktada réwnos$é
migdzy udzialem marki w reklamie branzy a udzialem danej marki w
rynku. Dla zwigkszenia udzialdéw dane; marki w rynku nalezy
zaplanowa¢ wydatki na poziomie do dwdch razy przekraczajacym jej

aktualny udziat w rynku.

> H. Mruk (red.), Komunikowanie sie w marketingu, PWE, Warszawa 2004, s. 38
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Metoda ,,procentowa” — metoda okreslajaca wielko$¢ budzetu
reklamowego, jako procent ceny pojedynczego  produktu
(przedsigbiorstwo moze np. zalozy¢, ze kazde 5% ceny produktu

przeznacza na reklame)

Trzecig sktadowa strategii reklamy jest okreslenie metody realizacji strategii

reklamowej, udokumentowanej za pomocg spojnego planu wszystkich dziatan

podejmowanych przez nadawce. Jest to brief reklamowy™, skladajacy sic z

podstawowych elementdéw, do ktérych naleza:

Whprowadzenie — analiza marki, pozycji rynkowej, konkurencji oraz
dotychczasowych dziatan reklamowych i marketingowych

Grupa celowa — analiza cech demograficznych, ekonomicznych i
spotecznych konsumenta docelowego

Cel komunikacji reklamowej — analiza zadania jakie ma spelnic¢
komunikat

Wyréznik — analiza 1 zdiagnozowanie cechy najbardziej wyrdzniajgce]
obiekt reklamowany, unikatowo$¢

Poparcie wyr6znika — analiza testow, opinii o obiekcie reklamowanym,
wyniki statystyczne i empiryczne

Pozadana reakcja konsumenta — analiza elementow, ktore w
najwiekszym stopniu oddzialywa¢ beda na odbiorce

Wskazowki wykonawcze — analiza cech najwazniejszych i nadajacych
si¢ do podkreslenia w komunikacie reklamowym

Ograniczenia 1 sktadniki obowigzkowe komunikatu — analiza elementow,
ktore powinny wchodzi¢ w sktad tresci

Uzycie medidow — analiza $rodkow przekazu pozadanych do uzycia w
kampanii

Kryteria oceny skutecznosci — analiza kryteriow i narzedzi do pomiaru

efektow kampanii

Brief reklamowy w postaci schematu prezentuje rysunek 15

>*R. Nowacki, M. Struzycki, Reklama w przedsiebiorstwie, Difin, Warszawa 2002, s. 55
3, Kall, Reklama, PWE, Warszawa 2000, s. 40
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Rysunek 15 Podstawowy cykl realizacji trategii reklamowej w przedsigbiorstwie
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Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie danych, rok 2005

Zawarto$¢ tresci briefu ujmuje si¢ réwniez w postaci 6M, ktore si¢
traktuje jako fazy procesu tworzenia kampanii reklamowej. Sa nimi M (market)
— rynek, docelowi adresaci, M (miision) — cele danej kampanii reklamowej, M
(message) — przekaz reklamowy, apel, slogan, M (media) — srodki przekazu, M
(money) — $rodki przeznaczone na reklamg, M (Measurement)- ocena
skuteczno$ci  dziatan reklamowych56. Analiza  polityki  reklamowej
przedsigbiorstwa upowaznia do stwierdzenia, iz caly proces planowania 1
realizacji strategii reklamowej w przedsigbiorstwie powinien wschodzi¢ w
zakres strategii marketingowej. Wazne do podkreslenia jest rowniez to, ze
polityka reklamowa przedsigbiorstwa powinna by¢ nie tylko $rodkiem
pomocniczym, stuzagcym do realizacji zatozonych celow, ale jednym z
elementéw okreslajacych produkt przedsiebiorstwa, juz na etapie jego
planowania. Nalezy jednak podkresli¢, ze strategia reklamowa, a zwlaszcza jej
cz¢§¢ dotyczaca planowania 1 zakupu medidw powinna by¢ jedynie
szacunkowym dokumentem, ze wzgledu na réznorodno$¢ branzy medialnej i
przede wszystkim zmieniony w czasie udzial mediow w rynku konsumentow,

swoich odbiorcow.

*® Za: H. Mruk (red.) Komunikowanie sie w marketingu, PWE, Warszawa 2004, s. 19
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3.2 Dobor mediow dla potrzeb kampanii reklamowej przedsi¢biorstwa na

przykladzie kampanii reklamowej

Firma, na przyktadzie ktérej opiszemy nowoczesng kampani¢ reklamowa
produktéw kosmetycznych, obecnym na rynku polskim od 1990 roku. W ofercie spotki
jest ponad 4500 produktow, poniewaz jednak marka na rynku polskim kojarzona jest
tylko z kosmetykami dlatego najwiekszy nacisk w procesie planowania kampanii
reklamowej potozono na te grupe towarows.

Efektywnos$¢ ekonomiczna kampanii zalezy od kilku podstawowych elementow,
wsrod ktorych za jeden z najwazniejszych, nalezy uzna¢ dobdor mediow. Wiasciwy,
czyli z ekonomicznego punktu widzenia optymalny wybor oraz dobor mediow i
no$nikow reklamowych, jest w najwigkszym stopniu gwarantem prawidlowego oraz
zamierzonego dotarcia do docelowych grup konsumentéw. Nieprawidlowy dobor
powoduje, ze ros$nie koszt wydatkow reklamowych wzgledem potencjalnego zwrotu,
Wedlug ujecia literaturowego analiza danych, wybor medidow oraz zakup czasu i
powierzchni reklamowej w mediach okre§lone s3 mianem media planningu®’. Gtownym
celem media planningu jest zaplanowanie dotarcia do jak najwigkszej grupy klientow
docelowych, przy jak najnizszych kosztach. Proces podejmowania decyzji wigze si¢ z
rozpatrywaniem nie tylko cen poszczegélnych form reklamowych, ale rowniez z
mozliwo$ciami technologicznymi, zasiggiem, czgstotliwoscia, indywidualnymi cechami
poszczegdlnych medidw 1 stopniem przyswajania ich przekazu przez konsumentow>®.
Dokumentem finalizujagcym proces planowania mediow jest — media plan, ktory spetnia
kilka podstawowych funkciji:

e Organizacyjng — porzadkujaca — okresla ilos¢ reklam, czas 1 cen¢ za
emisj¢ w poszczegdlnych mediach

e Komunikacyjng — daje tatwiejszy dostep do kanatdéw komunikacyjnych
migdzy nadawcg a wlascicielem mediow i no$nikéw reklamowych

e Finansowg — okresla harmonogram przeznaczania srodkéw pieni¢znych
na konkretne nos$niki

e Kontrolng — stanowi podstawe kontroli emisji reklam w mediach oraz

efektywnosci catej kampanii®®

W, Nowak, Media Planning, Proteus, Krakow 2001, s. 84
2. Brierley, The Advertising Handbook, Routledge, London 2002, s. 121
59 .

Ibidem
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Wstepem do stworzenia szczegétowego media planu kampanii reklamowej jest
opracowanie briefu, czyli dokumentu obrazujacego sytuacje¢ przedsicbiorstwa i marek,
jakimi przedsiebiorstwo zarzadza na rynku, targetu kampanii reklamowej oraz srodkow,
w obrgbie ktorych kampania moze by¢ planowana. Podstawowe wskazniki ujete w
briefie reklamowym zaprezentowano w zataczniku. Czas rozpoczgcia kampanii zostat
okreslony na podstawie obserwacji i analizy zmian sprzedazy w ciagu ostatnich lat.

Rysunek 16 Obroty handlowe prezentowanej firmy w latach 2002-2004 w min
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Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie danych przedsigbiorstwa 2005 rok

Na podstawie obserwacji 1 analizy linii trendow, a takze sytuacji konkurencyjne;j
wstepnie ustalono, ze kampania powinna rozpocza¢ si¢ w ostatnim tygodniu sierpnia i
trwa¢ do konca wrzesnia.

Zgodnie z harmonogramem prac nad kampanig reklamowa, po zdefiniowaniu
wielkosci budzetu, termindow 1 grupy docelowej przystapiono do réwnoczesne] pracy
nad kreacja reklamowa 1 planowaniem mediéw. Calkowity budzet przedsigwzigcia
zaplanowany zostat na poziomie 1,5 miliona PLN. Obserwacje zachowan klientoéw w
punktach sprzedazy przyczynity si¢ do okreslenia grupy docelowej kampanii.

Za target, czyli grupe docelowa, uznano kobiety w przedziale wiekowym 25-55

lat, mieszkanki miast 1 wsi 0 r6znym poziomie wyksztalcenia i dochodow na rodzing.
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Firma ma w swojej ofercie rozne rodzaje kosmetykow, zroznicowane pod wzgledem
zapachu, ceny i kryterium dochodowego konsumentow. Analiza procesu podejmowania
decyzji o zakupie wykazala, ze w najwigkszym stopniu klientami sg kobiety. Ustalono,
ze przekaz reklamowy powinien zawiera¢ w sobie, cechy i elementy trafiajace wiasnie
do kobiety. Sa to rodzina, bezpieczenstwo, uczucie, moda, komfort i wygoda
uzytkowania. Dane pomocne w procesie projektowania skutecznego przekazu i
kampanii reklamowej przedstawiono w tabeli.

Tabela 15. Wyr6zniki reklamowanej marki w przekazie reklamowym

Cechy produktu Charakterystyka przekazu reklamowego

wyroznione w kreacji

Bezpieczenstwo Wyréznik: Kosmetyki nie posiadajg elementow

chemicznych bezposrednio szkodzacych zdrowiu

Rodzina, uczucie Wyréznik: marka reklamowa pozwala na wejscie do

wielkiej rodziny zadowolonych kobiet, konsumentow

Moda 1 pigkno Wyrdznik: przedsigbiorstwo oferuje ponad 400 ré6znych

kosmetykow, o urozmaiconych zapachach

Komfort, wygoda, spokdj Wyro6znik: Kosmetyki sg bardzo komfortowe, nie

powoduja uczulen ani podraznien

Zrodto: Dane wiasne, 2005 rok

Od jako$ci sporzadzonego media planu, obejmujacego caloksztalt dziatan
komunikacyjnych, zalezy powodzenie kampanii, zatem jego zla konstrukcja moze
doprowadzi¢ do efektow odwrotnych od zamierzonych, w ekstremalnych warunkach
nawet do zmniejszenia udziatbw w rynku, poprzez odwrdcenie si¢ konsumentow od
marki, do obnizenia rentownos$ci oraz dlugofalowego spadku zaufania konsumentow.

Laczny koszt zakupu medidow na potrzeby kampanii wynidst 1 milion 273
tysigce PLN, koszt kreacji kampanii, realizacja spotéw telewizyjnych, radiowych,
kreacji zewnetrznych, prasowych oraz internetowych zostal oszacowany na poziomie

230 tysiecy ztotych, co spowodowato lekkie przekroczenie zaktadanego budzetu.
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Tabela 16 Plan mediow z wycena

Media Nosniki Forma Data i ilo$¢ emisji
22.08-28.08 | 29.08-25.09 | Sredni koszt
Telewizja TVP1 Spot 25 12 41 424 000
TVP2 12 37 269 500
Prasa
Tygodniki Pani domu Modutowa 2 72 000
Tele tydzien 2 44 000
Dwutygo- Na zywo 1 34 000
dniki
Viva! 1 41 000
Miesigczni Moje 1 18 500
Ki mieszkanie
Claudia 1 57 000
Ladny dom 1 16 700
Cztery katy 1 21 000
Przyjaciotka 1 64 000
Murator 1 56 000
Dziecko 1 23000
Mamo to ja 1 31500
Outdoor Supercitboard 25 162 500
Citiboard 6x3 56 61 600
Internet Onet.pl Banner 1 miesigc 5400
Interia.pl Banner 1 miesiac 5400
Radio RMF FM Sponsoring 1 miesiac 8 500
pogody
Radio ZET Sponsoring 1 miesiac 7600
pogody
Media 1273 000
facznie

Zrodlo: Dane wiasne, 2005 rok
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Pierwszym etapem realizacji media — planu jest zbadanie skutecznosci dziatania
poszczegbdlnych mediow, celem oceny dokonanego wyboru. Przykladem jest badanie

wskaznikow $wiadczacych o tak zwanej sile dotarcia poszczegdlnych mediow.

Tabela 17. Efektywna dtugo$¢ kontaktu z mediami w USA w I kwartale 2005

roku.
Medium Ekspozycja
Prasa codzienna 32 minuty
Outdoor — codzienna podr6z — dtugosé¢ w km 10 kilometrow

Outdoor — codzienna podr6z srodkami komunikacji | 54 minuty

Radio — codzienny kontakt 177 minut

Zrédto: Raport Outdoor Media Consumers, kwieciefi 2005 rok

Ogladalno$¢ telewizji, jako wyznacznik jej skuteczno$ci, mierzy si¢ za pomoca

telemetrii, metody polegajacej na pomiarach audytorium®

. Najwigkszy przyptyw
audytorium telewizja nadaje w godzinach popotudniowych 1 wieczornych. Jest to tak
zwany ,,Peak Time”, czyli punkt najwyzszej ogladalnosci.

Programy telewizyjne na calym $wiecie odpowiadajac na zapotrzebowanie
odbiorcéw, oferujg program dla wybranego segmentu widzoéw. To powoduje, iz tatwiej
okresli¢ potrzebne parametry w kampaniach reklamowych. Dzigki badaniom
audytorium telewizyjnego mozna ustali¢ podstawowe wskazniki pomocne i niezbgdne
przy planowaniu optymalizacyjnym kampanii informacyjnej.

Na podstawie badan telemetrycznych ustala si¢ wszystkie najwazniejsze
parametry kampanii komunikacyjnej: AFI, AMR, CPT, GRP, CPP, OTS, a takze
zasiegi, udzialy w rynku, $redni czas ogladania, Srednie audytorium oraz stopien
przeplywu miedzy poszczegdlnymi stacjami.

Rating — liczba wyrazajaca procent danej populacji majacy kontakt z reklama
lub programem (rating = 75 informuje, ze 75% calej populacji widzialo dang reklame

lub program).

60 . . . . . . . .
Telemetr — urzadzenie rejestrujgce kazde wigczenie telewizora, przetaczanie kanatéw, nazwy

ogladanych stacji, dtugos¢ i czas oglgdanych programoéw. Telemetria stosowana jest w przypadku
okreslonej liczby gospodarstw domowych (okoto 1100 w Polsce)
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Coverage — obszar, na ktérym mozliwe jest odbieranie danego medium. Jest to
wskaznik geograficzny, zatem pokazuje jedynie powierzchni¢ terenu, na ktorym dziata
okreslone medium.

Effective Frequency — czgstotliwosé¢ efektywna, ilo$¢ powtdrzen danej reklamy,
ktéra pozwala na efekt zapamigtania. Przyjmuje si¢, ze do efektu zapamigtania EF musi
wynosi¢, co najmniej 3. Dla celéw kampanii przyjeto zasade 4+, zatem kazdy widz z
grupy targetowej musiat mie¢ co najmniej 4 razy kontakt z reklamga.

Reach — zasieg, liczba procentowa okreSlajagca liczbe o0sob sposrod catej
populacji, ktore miaty w okreslonym czasie kontakt z konkretnym medium lub reklamag
(zasigg dzienny rowny 34% moéwi, ze 34% populacji miato kontakt z reklamg lub
medium). W przypadku telewizji przyjeto zasade rozdzielania spotow telewizyjnych w
podobnych pasmach programowych, zwigkszono zatem prawdopodobienstwo, ze widz,
ktory przetaczy kanat telewizyjny na inny, réwniez bedzie miat kontakt z przekazem
reklamowym.

Effective Reach — zasig¢g efektywny, liczba procentowa okreslajaca liczbe 0sob z
catej populacji, majaca kontakt z reklamg z zatozong czgstotliwoscia efektywna (+4-
60% - pokazuje, ze 60% populacji widziato reklam¢ co najmniej 4 razy).

Share — odsetek o0sob ogladajacych dang stacje telewizyjng wzgledem
wszystkich widzoéw telewizji w danym 1 okreslonym czasie. Na podstawie tego
wskaznika obliczano planowanie audytorium telewizyjne i radiowe w poszczegdlnych
porach dnia®’.

Frequency — czgstotliwos¢, czyli $rednia liczba kontaktow widza z komunikatem
reklamowym.

GRP (Gross Rating Point) — suma wszystkich punktow ratingowych uzyskanych
podczas emisji reklam w okresie trwania kampanii komunikacyjnej. Jest to miara
intensywnosci kampanii.

OTS (Opportunity To Sec) — wskaznik ilustrujgcy ilos¢ kontaktow z przekazem
reklamowym przedstawicieli grupy docelowej (OTS + 5 osoba z danej grupy docelowej
widziata reklame, co najmniej 5 razy).

AFl (Afinity Index — to wskaznik pokazujagcy czestotliwos¢ kontaktu

przedstawicieli grupy docelowej z danym medium (np. telewizja), wzgledem calej

ot Wszystkie wskazniki sg jedynie szacunkowymi wartosciami z uwagi na planowanie kampanii w
przysztosci. Dane szacunkowe pochodzg z obliczen wtasnych, agencji reklamowej i domu mediowego.
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populacji. Jezeli wynik wskaznika AFI jest wigkszy niz 100%, oznacza to, iz grupa
docelowa cze$ciej niz pozostate grupy korzysta z danego medium reklamowego.

Przyktadowo, jesli zasieg medium w grupie docelowej przedsigbiorstwa wynosi
90%, natomiast w calej populacji wynosi 10%, to oznacza, ze wskaznik AFI rowny jest
900%°?, zatem ogladalno$¢ programu, w ktorej obrebie przedsicbiorstwo pragnie
zamiesci¢ swoja reklame, jest 9 razy wyzsza (grupa docelowa 9 razy czesciej ogladata
programy niz inne osoby). Media plannerzy zarezerwowali czas reklamowy w blokach
reklamowych, umiejscowionych w czasie najwiekszej ogladalnoSci programu przez
grupe docelows. Najbardziej popularnym czasem programowym jest dla tej grupy
celowej blok programowy obejmujacy emisj¢ serialu ,,M jak mitos$¢”.

AMR (Average Minute Rating) — $rednia ogladalno$¢ minutowa okre$lajaca
wielko$¢ audytorium danego programu, wyrazona jako liczba minut (nl, n2, n3 — liczba
0soOb ogladajacych program w pierwszej, drugiej i trzeciej minucie programu)

CPP (Cost per Point) — wskaznik ilustrujacy koszt dotarcia do 1% odbiorcow
reklamy. Przyktadowo koszt emisji reklamy wyniost 693 500 PLN, zobaczylto ja 70%
audytorium, zatem CPP wynosi (693 500/70) 9907.

CPT (Cost Per Thousand) — koszt dotarcia do 1000 oséb. Przyktadowo, jesli
koszt emisji reklamy telewizyjnej wyniost 693 500 PLN, ilo$¢ ogladajacych wyniosta
4 670 000 widzow, to CPT rowne jest 148 PLN. Koszt dotarcia do 1000 0s6b wyniost
148 ztotych.

W zalezno$ci od potrzeb czas reklamowy mozna zamawia¢ w telewizji w
dwojaki sposob. Pierwszym z nich jest zakup czasu antenowego i mozliwos¢ wybrania
najdogodniejszych i najbardziej optymalnych z punktu widzenia nadawcy emisji
komunikatu. Drugi sposéb ujmuje bardziej precyzyjnie metod¢ dotarcia do konsumenta,
polega na zakupie odpowiedniej ilosci punktow GRP, ktore zapewniaja wiasciwy
kontakt reklamy z grupa docelowa. W ten sposob sprzedawany jest czas reklamowy nie
tylko w telewizji, ale takze w innych mediach, na przyktad w radiu. Poniewaz proces
planowania medidw uzalezniony jest nie tylko od wskaznikow zwigzanych z
najbardziej optymalnym dotarciem do odbiorcy, ale takze od wszystkich dziataniach
reklamowych konkurentow z branzy, istotnego =znaczenia nabiera mozliwos¢
oszacowania wysokosci wydatkow 1 struktury uzytych mediéw reklamowych przez

konkurentow. Dzigki temu tatwiej jest zoptymalizowa¢ wtasne wydatki reklamowe. W

%2 Wartos¢ powyzej 100% jest w przypadku tego wskaznika wartoscig dopuszczalng
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przypadku telewizji monitoring przeprowadza si¢ na dwa sposoby. Monitoring
tradycyjny polega na nagrywaniu programow telewizyjnych poszczegélnych stacji, a
nastepnie do okreslenia dlugo$ci zamieszczonych reklam, rodzaju reklamowanego

produktu, umieszczenia reklamowanego produktu w bloku reklamowym®.
3.2.1 Kluczowe parametry kampanii reklamowej

Parametrami kluczowymi, od ktoérych =zalezy ekonomiczne powodzenie
kampanii reklamowej, sa oprocz wyboru medidow obszar, czas trwania (roztozenie
kampanii w czasie) i czestotliwos¢.

Obszar kampanii w pelni uzalezniony jest od zalozeh strategicznych
przedsiebiorstwa, co do jego ekspansji na réznych rynkach, rozwoju produktu i1 jego
znajomos$ci na danym obszarze, natomiast ze strony rynku i odbiorcéw zalezy od
koncentracji 1 1ilosci potencjalnych odbiorcow na danym terytorium, dziatan
konkurencyjnych, udzialu danego produktu w sprzedazy w danej kategorii i od
potencjatu rozwojowego rynku. Udziat danego produktu w sprzedazy w danej kategorii
1 od potencjalu rozwojowego rynku. Udzial danego produktu w sprzedazy produktu w
danej kategorii mozna ustali¢ za pomoca dwodch wskaznikow. CDI (Category
Development Index) oraz BDI (Brand Development Index). Wskaznik CDI daje
odpowiedZ na pytanie o udziat catego rynku w sprzedazy danej kategorii produktow w
kraju.

Wskaznik BDI pokazuje udziat danego rynku w ogélnej sprzedazy danej marki
w stosunku do liczby mieszkancow konkretnego rynku.

Wydaje si¢ jednak, ze poréwnanie wskaznikow CDI oraz BDI obliczanych
przed, w trakcie i bezposrednio po zakonczeniu emisji reklam w mediach nie jest
podstawa wiarygodnej analizy efektoéw kampanii reklamowe;j. Istnieje wiele przyktadéw
swiadczacych o tym, ze efekt ekonomiczny moze by¢ zauwazalny dopiero po wielu

miesigcach po zakonczeniu kampanii reklamowej o

® Na podstawie: A. Czarnecki, R. Korsak, Planowanie medidow w kampaniach reklamowych, PWE,
Warszawa 2001

* Efekt ekonomiczny zauwazalny w dtuzszym okresie po zakonczeniu kampanii reklamowej dotyczy
czesto dobr luksusowych, poniewaz w przypadku tej kategorii dobr konsumenci zwykle dtuzej podejmuja
decyzje o zakupie, czesto rowniez wigze sie to z procesem zbierania odpowiednich srodkdéw finansowych
na wybrany produkt lub ustuge.
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Waznym elementem, nalezacym do grupy dotyczacej terytorium, na ktéorym
pojawi si¢ komunikat reklamowy, jest takze rozwoj sieci logistycznej i dystrybucyjnej
produktu oraz koncentracja potencjalnych nabywcéw, a takze to, czy i w jaki sposob
klienci moga dany produkt naby¢. Od tych elementow uzalezniony jest zasieg kampanii
informacyjnej. Jest to procent liczby osob z calej populacji, ktore miaty kontakt z
komunikatem reklamowym. Im wigkszy odsetek osob z grupy docelowej w catej
populacji, tym wigksza efektywno$¢ ustalonego zasiegu. W przypadku zwiekszenia
efektywnego zasiegu nadawcy korzystaja z kilku mediow rownocze$nie. Kombinacja
taka daje mozliwos$¢ kumulacji zasiegdw.

Zasieg kumulowany jest sumg zasiggdw kolejnych medidow, moze by¢ obliczany
wedlug ponizej zaprezentowanego wzoru:

Zy=(Z1+Zy) — (Z1 X Zy)

Zy — zasi¢g kumulowany

Z3 — Zasieg nosnika pierwszego

Z, — Zasieg nosnika drugiego

W wielu przypadkach maksymalizacja zasiggu jest istotnym elementem
kampanii. Jest tak na przyklad w sytuacjach wprowadzania na rynek nowego produktu,
kiedy nadawca zamierza osiaggna¢ jak najwyzsza znajomos$¢ marki. Inne czynniki, ktore
wplywaja na konieczno$¢ zwigkszenia zasiggu kampanii, to umocnienie na rynku
pozycji marki, a takze kiedy grupa docelowa jest bardzo szeroka (szeroko
zdefiniowana) oraz kiedy transakcja zakupu jest dokonywana rzadko.

Kolejnym elementem jest czas trwania kampanii reklamowej. Chodzi zarowno o
to, kiedy kampania powinna si¢ odbywac, oraz o to jak dlugo powinna trwac. Istotny
wplyw na czas odpowiedniego zaplanowania kampanii ma sezonowos$¢ sprzedazy
produktu, jego specyfika, a takze dziatania podejmowane przez konkurencje.

Na podstawie obserwacji i analizy przeprowadzonych kampanii reklamowych na
swiecie, mozna doj$¢ do wniosku, Ze najczesciej spotykane rozklady czasowe kampanii
reklamowych dotycza strategii rozkltadu roéwnomiernego, rozktadu pulsacyjnego i
rozktadu serii.

Rozktad rownomierny daje mozliwos¢ szybkiego budowania zasiegu oraz
wzrostu znajomosci marki. Jest wskazany przy wprowadzaniu marki na rynek, a takze
wtedy, kiedy odbiorca nie jest zainteresowany zdobywaniem informacji o produkcie.

Jest tak najczesciej w przypadku medium towarzyszacego, jakim jest radio. Minusem
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rownomiernego roztozenia kampanii jest stopniowy spadek zainteresowania

komunikatem, co zmniejsza efektywno$¢ w dtuzszym okresie.

Rysunek 17. Rozktad rownomierny
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Zrédto Opracowanie wiasne na podstawie danych wiasnych, 2005 rok
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Rozklad serii polega na podzieleniu kampanii na kilka mniejszych elementow,

okresy emisji dzieli si¢ okresami ciszy reklamowej. Strategi¢ te¢ wykorzystuje si¢

najczesciej w przypadku produktéw nabywanych okresowo, a takze celem lepszego

dotarcia do odbiorcy silnie nasyconej kampanii reklamowej, co do ktorej istnieja

obawy, iz moze zmeczy¢ odbiorcow.

Rysunek 18. Rozktad serii
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Zrédto Opracowanie whasne na podstawie danych wiasnych, 2005 rok

Rozktad pulsacyjny oparty jest na przestance mowigcej, iz odbiorcy lepiej

zapami¢tujg komunikaty o rdznej czestotliwosci nadawania. Jest to metoda stosowana

zwlaszcza w przypadku powolnego budowania znajomosci marki, gtbwnym celem jest

zaznajomienie odbiorcow z produktem przy minimalnym efekcie zmeczenia

komunikatem.
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Rysunek 19. Rozktad pulsacyjny
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Zrédto Opracowanie whasne na podstawie danych wlasnych, 2005 rok

Trzecim kluczowym parametrem kampanii reklamowej jest czgstotliwosé
nadawania komunikatow. Zasadnym wydaje si¢ przyjecie zatozenia, ze wazniejszg od
liczby 0s6b majacej kontakt z komunikatem jest liczba odbiorcow, ktorzy komunikat
zapamigtali. Proces zapami¢tywania wuzalezniony jest od iloSci kontaktow z
komunikatem. Wiadomo, iz wigksza czestotliwo$¢ nadawania komunikatu, zwigksza
koszty calej kampanii, dlatego waznym czynnikiem powinno by¢ ustalenie minimalne;j
ilosci emisji. Jednak zar6wno zbyt mata ilo$¢ emisji, jak 1 zbyt duza ilos¢ moze
generowaé straty. W przypadku zbyt malej ilosci emisji odbiorcy po prostu nie
zapami¢tuja komunikatu, a w efekcie, takze reklamowanego produktu, w przypadku
zbyt czestej emisji, odbiorcy moga odczuwac efekt znuzenia reklamg i reklamowanym
produktem. Stwierdzenie to jest zgodne z tak zwanym zjawiskiem Wearout, ktore
pokazuje prawidtowos$¢, iz wraz ze wzrostem liczby kontaktow z reklama, spada sita
dziatania. Najczesciej, na podstawie praktycznych obserwacji mozna wysnué teze, iz
czestotliwos¢ efektywna oscyluje w przedziale migdzy trzema a dziesigcioma
kontaktami®. S jednak przyktady na to, Ze efektywna czgstotliwo$¢ moze dotyczyé
tylko jednokrotnej emisji. Na poczatku lat dziewigédziesiatych firma komputerowa
Apple zaprezentowata telewizyjny spot reklamowy podczas transmisji finatowego
meczu futbolu amerykanskiego (finat oglada, co roku ponad 100 milionéw ludzi w
Ameryce Polnocnej). Mimo tego, ze wyprodukowanie filmu reklamowego kosztowalo
ponad 250 tysigcy dolardéw, a czas reklamowy zakupiony przez firm¢ kosztowal prawie

milion dolaréw, zaledwie jednokrotne pokazanie komunikatu przyniosto firmie

® Na podstawie wywiaddéw wtasnych przeprowadzonych w ramach badania skutecznosci kampanii
reklamowej omawianego przedsiebiorstwa w Gliwicach.
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zwielokrotnione zyski. Efektywno$¢ ekonomiczna przedsigwzigcia byla bardzo
wysoka®.

Efektywna czestotliwos¢ zalezy od charakterystyki przekazu reklamowego,
charakterystyki produktu, znajomos$ci marki, rodzaju kampanii reklamowej, aktywnosci
reklamowej konkurencji i sposobu percepcji grupy docelowej, wreszcie od rodzaju
uzytego medium. Czynniki implikujace zwigkszenie czgstotliwosci kontaktu z reklamag
to: silna konkurencja na rynku, duza aktywnos$¢ reklamowa konkurencji,
charakterystyka rynku: niewielki, albo zmniejszajacy sie, nielojalno$¢ nabywcow,
wysoki stopien powtarzalnosci zakupow (zwtaszcza FMCG), budowa wizerunku marki,
charakterystyka odbiorcow i charakter kampanii.

Wydaje si¢, ze w grupie powyzszych czynnikow dotyczacych czgstotliwosci
efektywnej, najwazniejszy jest rodzaj uzytego medium. Czynnik ten w bezposredni
sposob przeklada si¢ na finansowy aspekt powodzenia kampanii reklamowe;.
Przyktadem wspotczynnika pomocnego do wustalenia efektywne; ekonomicznie
czestotliwoscei jest wspdlezynnik beta B, ktory okres§la procent osdb zapamigtujacych
reklamqm:

Sn=1-(1-p)"
Sn — Procent 0s6b pamietajacych komunikat po n kontakcie

B — Wspotczynnik zapamigtywalno$ci

Wspotczynnik beta ustalony przez Morgensterna zostal ustalony na poziomie
70% dla kina, 15% dla telewizji, 10% dla prasy i magazynow, 5% dla radia 1 2% dla
reklamy zewngtrznej. Na podstawie analizy zaprezentowanych na rysunku 21 danych
mozna zauwazy¢, ze najsilniej na percepcje wptywa reklama kinowa, jednak dynamika
przyrostu procentowej ilosci 0sob rosnie tylko do czwartego kontaktu z reklama.
Medium, ktore rowniez silnie wplywa na percepcje konsumentow, jest telewizja, w jej
przypadku zauwazalny jest powolny wzrost dynamiki zapamigtywalno$ci, az do

6smego kontaktu.

66 . . .

Materiat uzyskany na stronach internetowych firmy Apple: www.apple.com
67 . . , . . .

M. Vieuxchamp, Le cinema plus qu’un media, artykut zamieszczony na stronach internetowych
opisujgcy cykl badan przeprowadzonych w 1972 roku przez Armanda Morgensterna.
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Rysunek 20. Tlo$¢ kontaktow z komunikatem, a zapamigtywalno$¢ w przypadku

r6znych medidw.
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Zrédto:Vieuxchamp, Le cinema, plus qu’un media. Artykut na stronie
internetowe;j.

Podobny artykut zaleznos$ci dotyczy prasy, najgorsza charakterystyke przypisuje
si¢ radiu 1 reklamie zewnetrznej. Wydaje si¢, ze w przypadku radia i reklamy
zewnetrznej wpltyw ma rozproszenie uwagi odbiorcow.

Wyniki powyzszych badan mogg by¢ bardzo pomocne nie tylko podczas doboru
odpoeidnich medidw, ale przede wszystkim w procesie ustalenia czestotliwosci emisji
komunikatu reklamowego. Koszty komunikacji marketingowej rosng, mimo, zZe
efektywnos¢ jednostkowa uzywanych medidw ciagle sie zmniejszaGg. Sktania¢ to
powinno do poszukiwania coraz nowszych, bardziej efektywnych mediow, no$nikoéw 1

form reklamowych.
3.3 Ocena efektywnosci ekonomicznej kampanii reklamowych

Ocena efektow kampanii reklamowej moze by¢ prowadzona za pomocg analizy
kilku pozioméw. W ich ramach ocenia si¢ realizacje planu mediow, jakosc
komunikatéw reklamowych, efektywno$¢ dobranych mediéw i no$nikow reklamowych.

Poprawnos$¢ doboru mediéw 1 konkretnych no$nikdéw mozna oceni¢ na podstawie

% ph. Kotler, Ten Deadly Marketing Sins, John Wiley & Sons, New Jersey 2004, s. 7
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danych pochodzacych z badania medidw, natomiast odsetek odbiorcow, ktorzy mieli

kontakt z komunikatem reklamowym zamieszczonym w danym medium zmierzy¢ za

pomocg badan trackingowych.
Rysunek 21. Przyktadowe wyniki badania trackingowego

[

.= 60
d-j-c
== 50*’— - —— !——
A
S~ 40
ax .
=) ‘C"g 30
oh &

o
2 20 —F—
S
.= 10 —
<z

=

N O T L B |

Outdoor TV ' Radi ' '
adio Prasa Internet

Rodzaj medium

T - u -

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie danych whasnych, 2005 rok.

Badanie trackingowe przeprowadzone jest w czasie trwania kampanii
reklamowej, odpowiada na pytanie 0 poszczegélne no$niki, w ktorych respondenci
zetkneli si¢ z komunikatem. W przypadku jesli w kampanii uzyto wigcej niz jednego
no$nika, respondenci mogg wskaza¢ wigcej mediow.

Wydaje sie, ze nie w kazdym przypadku pomiar efektywnosci reklamy jest
zasadny. Zadaniem reklamy w rozumieniu marketingowym nie jest wylgcznie
przynoszenie szybko widocznego zysku. Komunikacja reklamowa stuzy réwniez
wylacznie tworzeniu tzw. image’u ﬁrmy69. Dogtebna analiza wspolczesnego rynku
reklamowego upowaznia do stwierdzenia, ze reklame¢ wykorzystuje si¢ do tworzenia
swiadomosci 1 lojalno$ci wobec marek, budowy dobrej reputacji firm i1 produktow,
wreszcie do neutralizacji reklam konkurencyjnych. Za wazny nalezy réwniez uznaé
element edukacyjny reklamy. Jest on istotny ze wzgledu na permanentne zmiany
demograficzne, w tym wiekowe, wewnatrz grup konsumenckich, co wptywa na zmiang
potrzeb poszczegdlnego konsumenta. Uznajac powyzsze aspekty mozna opiniowac
zastosowanie kilku innych wskaznikow, pomocnych w ocenie efektywnosci i kampanii
reklamowych. Nalezy do nich wskaznik znajomo$ci spontanicznej i wspomaganej

marki, deklarowane preferencje konsumentoéw, a takze deklarowana che¢ zakupu

produktu.

B, Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, wyd. PSB, Krakéw 1999, s. 253
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Ciekawa metoda oceniania stosunku odbiorcow do reklamy, a poprzez ro
rowniez nastawienia do produktu, jest badanie wysokosci glosu respondentow’’.
Specjalne urzadzenia rejestruja i analizuja wysokos$¢ glosu przedstawicieli badanej
grupy przed emisjg i po emocji komunikatu reklamowego. Wedlug metodologii badania
podwyzszone brzmienie glosu spowodowane jest przezywaniem pozytywnych emoc;ji,
czyli w tym przypadku nastawienia do reklamy. Wyniki nie oceniajac efektu
ekonomicznego, daja jednak wiedz¢ pozwalajacg wykluczy¢ badang reklame, ktora jest
odbierana w sposob pejoratywny.

Metoda, ktéra moze petni¢ rolge najbardziej opiniotworczej metody badania
efektywnosci ekonomicznej kampanii reklamowych, jest porownywanie efektow jednej
kampanii z efektami innej, tej samej lub zblizonej marki. Takze analiza wynikow
sprzedazy gléwnego konkurenta po zakonczeniu kampanii reklamowej moze by¢
zrédtem wielu istotnych danych.

W dokonywaniu pomiaréw skuteczno$ci ekonomicznej zasadnym wydaje si¢
uzycie modeli ekonometrycznych. W odniesieniu do reklamy, ekonometria moze by¢
teoretycznie wykorzystana do oddzielenia wkladu reklamy na wolumen sprzedazy od
efektow innych aspektow dziatalnosci marketingowej”. Ekonometria, opierajac si¢ na
analizie statystycznej w przypadku komunikacji reklamowej, okresla korealcje miedzy
sprzedazag a reklama, zmianami cen, akcjami promocyjnymi, czy dziatalnoscia
konkurentow. Model rynku moze by¢ wykorzystany do podjgcia proby oceny
prawdopodobnego skutku roéznych pozioméw wydatkow na reklame lub rdéznych
wzorcow wydatkowania pieniedzy dla wielkosci sprzedazy. Najwazniejszy wkiad
ekonometrii polega na ustaleniu relatywnie marginalnego efektu zmian w poziomie
wydatkow na reklame¢ w zestawieniu ze zmianami cen. Na ogot od 70% do 80% zmian
w udzialach danej marki w rynku72.

Technikami stuzacymi do pomiaru zmian u konsumentow pod wplywem
kampanii reklamowej sa: test Fischbeina, model Markowa, test profili semantycznych i
metoda Dagmar73. Formuta Fishbeina pokazuje ksztalt zmiany postawy potencjalnego
konsumenta wobec danej marki, poprzez dziatania reklamowe:

P = (RWCy X ICy) + (RWC; X IC2) + (RWC3 X IC3) + ... + (RWC, X ICy)

7% pierwsze badanie przeprowadzit VOPAN Marketing Research w 2003 roku.
IR. White, Reklama, wyd. Businessman Book, Warszawa 1993, s. 168

”? Ibidem

w. Nowak, Media Planning, wyd. Proteus, Krakéw 1999, s. 147
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P — Postawa konsumenta wobec okre$lonej marki produktu

C — Cechy produktu (1, 2, 3 itd.)

RWC — Znaczenie danej cechy wedlug relatywnego odczucia konsumenta
(RWC przyjmuje wartos¢ od 0 do 1)

IC — Przekonanie konsumenta, w jakim stopniu dany towar posiada analizowang

ceche (IC przyjmuje wartos¢ od 0 do 1)

Poréwnanie miar badan przeprowadzonych przed kampanig reklamowg oraz po
kampanii daje odpowiedz na skutecznos$¢ reklamy, cho¢ wskaznik ten pokazuje jedynie
postawe konsumenta, jest z punktu widzenia efektywnos$ci ekonomicznej niezwykle
cennym narzedziem. Innym narzedziem badania skutecznosci kampanii reklamowych
jest model Markowa, polegajacy na okresleniu zmiany stopnia lojalnosci po
przeprowadzonej kampanii wobec reklamowanego produktu, jak i produktow
konkurencyjnych. Metodologia badania opiera si¢ w systemie ankietowym, a takze
analizie zakupow dokonywanych przez ankietowane osoby. Kolejna metoda,
wykorzystujaca ankiety, jest test profili semantycznych, gdzie zmian¢ nastawienia
potencjalnych klientow mierdzy si¢ za pomoca kilkupunktowych skal. Najwyzsza ocena
wskazuje na maksymalne natgzenie cechy pozytywnej, najnizsza — maksymalne
nat¢zenie cechy negatywne;.

Wspomniane metody, tacznie z metoda DAGMAR, nie daja przeliczalnych
efektow kampanii reklamowej, przetozonej na przychod finansowy. Na podstawie
analizy zaprezentowanych modeli wydaje si¢, ze jednym z najbardziej optymalnych
metod obliczania efektywno$ci ekonomicznej jest porownywanie naktadu wydatkow
reklamowych z wzrostem przychodow. Obserwacja dynamiki zmian na przestrzeni
kilku lat, a ponadto porownywanie danych wtasnych z danymi firm konkurencyjnych

pozwala oceni¢ stopien efektywnosci ekonomicznej dziatan reklamowych”.
3.3.1 Ustalenie stopy zwrotu
Ustalenie poziomu optacalnosci kampanii reklamowej jest czysto teoretyczne.

Mimo wysokich nakladow na kampanie reklamowe istnieje wiele przyktadow

przeinwestowania, kiedy naktady poniesione na wydatki reklamowe nie zwracaly si¢ w

" Ibidem
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przewidywanych zyskach. W przypadku reklamy nastepuje potgczenie wskaznikoéw
mierzalnych (ustalenie optymalnego dotarcia z przekazem do konsumenta), jak i
niemierzalnych (percepcja konsumenta i przekonanie konsumenta do zakupu). Z tego
powodu wigkszosci kampanii towarzyszy¢ winno prognozowanie ekonomiczne.

Przyktadem takiego dzialania jest autorskie badanie przeprowadzone w okresie
sierpnia i wrze$nia 2006 roku w spéice Avon, zajmujacej sie¢ hurtowym i detalicznym
obrotem kosmetykami. Przeprowadzone badanie przyjeto posta¢ doswiadczalnej
kampanii reklamowej. Celem kampanii reklamowej spotki Avon bylo zwigkszenie
sprzedazy promocyjnych produktow w okresie ltenio-jesiennym w 2005 roku. Sredni
przychdd miesigczny, bez dziatan reklamowych, wynosil w okresie od stycznia do lipca
2006 roku 100 500 PLN. Srednia wysoko$¢ jednej transakcji wynosita 750 PLN, przy
czym w kazdym miesigcu obsrwacji dokonywano $rednio 134 transakcje. Wydatki na
kampanie reklamowa w cato$ci zostaty pokryte ze srodkow wihasnych. Koszt kampanii
reklamowej wyniost 10 000PLN. Prognozowany przych6d miesigczny przedsigbiorstwa
(przy catkowitej sprzedazy po kampanii reklamowej) wynosit

750 x 180 — 10 000 = 125 000

Zatozono wzrost zawieranych transakcji o 34% przy tej samej wysokosSci
sredniej, pojedynczej transakcji. Nalezy podkresli¢, ze koszt kampanii reklamowej byt
jednorazowy, zatozono natomiast staly wzrost sprzedazy w okresie nastgpnych
miesigcy. W powyzszym przypadku koszty kampanii reklamowej zwrécity si¢ juz po
zwigkszeniu sprzedazy o 10% (dodatkowych 14 transakcji w miesigcu):

750 x 148 — 10 000 = 101 000

Okazuje sie, ze koszty kampanii reklamowej rownowazy dodatkowa ilos¢ 13
transakcji w miesigcu. W ramach kampanii reklamowej wykorzystano nastgpujace
media: Internet, pras¢ oraz radio. W ramach poszczegdlnych mediéw wybrano lokalne
no$niki obejmujace zasiggiem rejon miast: Gliwice, Zabrze, Tarnowskie Gory, Bytom,
Chorzéw. Grupe docelowg stanowity kobiety 1 mezczyzni w przedziale wiekowym 30-
55 lat, mieszkancy miast.

Kampania polegala na trwajacym dwa tygodnie konkursie, ktdrego zasady
zamieszczone byly w lokalnych tygodnikach. Rownocze$nie wykorzystano lokalne
rozglo$nie radiowe, ktore emitowatly reklamy zachecajace do przeczytania specjalnego
ogloszenia na danej stronie w konkretnym tygodniku lokalnym. Stuchacze, ktorzy
siegali po tygodnik w swoim miescie, powinni wycia¢ specjalny kupon, a nastepnie
wypeti¢ go 1 przesta¢ na adres firmy. Wypeliony kupon upowazniat do odbioru
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paczki z darmowymi proébkami réznego rodzaju kosmetykow dla kobiet i mezczyzn.
Dzigki temu wielu dotychczasowych klientéow konkurencyjnych sklepow,
hipermarketoéw stato si¢ ich klientami.

Efektem ekonomicznym kampanii reklamowej byt S$redni wzrost ilosci
zawieranych transakcji, az 0 46% (o 61 transakcji miesi¢cznie wigcej czyli 195):

750 x 195 — 10 000 = 136 250

Obliczajac rentownos¢ kazdej wydanej zlotowki na kampani¢ reklamowa,
okazuje si¢, ze zainwestowane 10 000 PLN przyniosto juz w pierwszym miesigcu
sprzedazy dodatkowych 35 750 PLN, czyli kazda wydana na reklame¢ ztotdwka data
dodatkowy zysk w wysokosci 3,5 PLN. Kampania reklamowa stata si¢
przedsiewzieciem bardzo efektywnym ekonomicznie, z pewno$cig powtarzalnym

cyklicznie, takze w przysztych kwartatach.

3.3.2 Pomiar stosunku nakladow reklamowych do obrotu

Zaprezentowany w poprzednim podpunkcie przyklad kampanii reklamowe;j
firmy Avon moze by¢ przeanalizowany pod wzgledem efektu ekonomicznego pod
réznym katem. Wspomniana kampania reklamowa okazata si¢ efektywna, jednak nie
sposob okresli¢ minimalnego lub maksymalnego efektu ekonomicznego po zakonczeniu
kampanii reklamowej. Najtatwiej interpretowa¢ wyniki kampanii w oparciu o efekty
kampanii innego produktu, na przyktad konkurencji. W ramach badania rynku branzy
kosmetycznej w Gliwicach, dokonano obserwacji kampanii reklamowej konkurencyjnej
firmy kosmetycznej. Zasigg kampanii reklamowej konkurencyjnej firmy obejmowat
wlacznie miasto Gliwice. Przeprowadzona kampania miata rozktad pulsacyjny, trwata
miesigc kalendarzowy. W jej ramach uzyto dwoch rodzajow mediow, lokalnego
tygodnika oraz ulotek reklamowych rozdawanych na parkingach przed centrami
handlowymi w miescie.

Wydaje sig, ze analizujac efekty kampanii dwoch konkurencyjnych firm nalezy
zbada¢ preferencje konsumentow przed i po kampanii. Nastgpnie porownac otrzymane
wartos$ci, dopiero na ich podstawie mozna oceni¢ stosunek naktadéw reklamowych do
ogolnego obrotu. W ramach badania rynku w miescie Gliwice, dokonano analizy
rynkowej oraz zbadano efekty obu konkurencyjnych kampanii. Metodologia badania

polegata na wywiadzie srodowiskowym, ankietach dostepnych w obu firmach oraz na
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obliczeniu danych statystycznych ilosci klientow w okresie jednego tygodnia po
zakonczeniu kampanii obu firm. dane na temat preferencji zaprezentowano ponize;.

Tabela 18 Porownanie preferencji konsumentow objetych kampanig reklamowa

Marka % konsumentoéw % konsumentoéw Wzrost
Woybierajacych dang | Wybierajacych dang | Preferencji
Marke przed kampanig | Marke¢ po kampanii

Avon 9 19 11

Konkurencja Avon 12 25 15

Zrédto: Badanie 2006 rok

W przypadku Avon maksymalny wzrost preferencji mogiby wynies¢ 100% -
9%, czyli 91%, wzrost rzeczywisty wyniost 19%, zatem efektywny wzrost preferenciji,
czyli przyrost ilosci klientow Avon spowodowany kampanig reklamowa wynidst 11%.

W przypadku konkurencji Avon maksymalny wzrost preferencji mogiby
wynies¢ 100% - 12%, czyli 88%, wzrost rzeczywisty wyniost 13%, zatem efektywny
wzrost preferencji, czyli przyrost ilosci klientow firmy konkurencyjnej spowodowany
kampania reklamowg wyniost 15%.

Zestawiajac oba powyzsze wskazniki ze wskaznikami kosztéw kampanii mozna
otrzymac¢ dane mowiace o efektywnos$ci ekonomicznej obu przedsiewzigc.

Tabela 19 Porownywanie efektywnos$ci kampanii reklamowych.

Kampania Przyrost Koszt kampanii Koszt 1% wzrostu
Ilosci konsumentéw | (catkowity) PLN Preferencji
Konsumentow
Avon 11% 2500PLN 227 PLN

(tylko w Gliwicach)

Konkurencja 15% 6500 PLN 433 PLN

Zrodto: badanie 2006 rok

Z punktu widzenia efektywno$ci ekonomicznej kampania Avon przyniosta
lepszy efekt w przeliczeniu na wzrost ilosci konsumentow. Koszt wzrostu sprzedazy o

1% byl w przypadku Avon dwa razy mniejszy, niz w przypadku konkurencyjnej firmy.
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Nalezy jednak doda¢, ze obliczone efekty obu kampanii dotycza wylacznie jednego
miasta, za§ w przypadku Avon na nizszy koszt kampanii wptyw miat efekt skali
reklamowej, czyli zasigg kampanii obejmujacy kilka miast. Dzieki temu koszt

jednostkowy przypadajacy na miasto byt nizszy niz u konkurencji.
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Zakonczenie

Rozw6 gospodarczy, opracowanie metod dotarcia do odbiorcy, powstanie wielu
nowych $rodkéw przekazu, spowodowato, ze komunikatow reklamowych jest coraz
wiecej. Na skutek zwiekszenia szumu informacyjnego, dotarcie do pojedynczego
konsumenta staje si¢ znacznie utrudnione. Do mieszkanca Polski w wieku od 13 do 60
lat docieraja 873 reklamy tygodniowo. Jest to o 19% wiecej niz w 2000 roku, gdy byto
ich 733. Powodem naglego wzrostu ilosci reklam w mediach, byta znaczaca obnizka
cen powierzchni i czasu reklamowego, celem przyciggnigcia nowych klientow,
zapobiegajaca w ten sposob spadkowi przychodéw. Najwiecej reklam pojawito sie w
telewizji, ktora najbardziej obnizyla ceny. Jednocze$nie wzrost ilosci reklam
spowodowat spadek ich skutecznosci. Srednia zapamietywalno$é reklamy byta w 2004
roku o 22% mniejsza niz w 2001 roku.

Tymczasem warto$¢ §wiatowego rynku reklamowego wzrosta w 2004 roku o
4,7%. Wydatki w samej tylko Europie w 2004 roku byly o 3,7% wyzsze niz w 2003
roku. Wzrost wydatkow reklamowych mozna réwniez zaobserwowa¢ w Polsce. Media
w 2004 roku zarobity na sprzedazy czasu i powierzchni reklamowej prawie 10% wiecej,
niz w 2003 roku w analogicznym okresie. W 2003 roku wydatki na reklam¢ w telewiz;ji,
radiu, prasie i reklamie zewngtrznej wyniosty ponad 10 miliardéw, 796 milionéw PLN.
Najwigkszy wzrost przychodéw z reklam, bo az o 17,5% zanotowalo w 2003 roku
radio. Drugi, co do wielkos$ci wzrost, zanotowat rynek magazynow kolorowych o 12%,
niewielki wzrost byt udziatem telewizji (okoto 2%), ktora z roku na rok oddaje czesc
rynku pozostatym mediom. Wydatki na reklame¢ w naszej czg¢éci Europy wzrosty do
2009 roku o potowe. Zdaniem analitykdw bedzie to najszybciej rozwijajacy sie¢ region
na §wiecie, coroczny wzrost bedzie wynosit okoto 14%, a w 2009 roku osiagnal warto$¢
41 miliardow dolarow. Zdecydowany wzrost bedzie roéwniez rynkdéw Azji 1 Pacyfiku
oraz Afryki i Bliskiego Wschodu. W przypadku Azji i Pacyfiku kluczowym bodzcem
wzrostu byty igrzyska olimpijskie w 2008 roku w Pekinie. Standardowo najwigkszy
udziat we wzro$cie wydatkow reklamowych na $§wiecie w najblizszych latach bedzie
mial Internet. Z prognoz wynika, ze¢ w 2007 roku dynamika reklamy internetowej
wyniosta az 28%, natomiast w 2009 roku znaczenie Internetu dla reklamodawcow
bedzie wigksze niz radia.

Wyniki analizy wymienionych danych upowazniaja do stwierdzenia, Zze w
obliczu coraz wigkszej ilosci komunikatow reklamowych, najtrudniejszym elementem
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efektywnosci begdzie wybor srodkow reklamowych. W obliczu rozdrobnienia rynku
medidéw na poszczegdlne nosniki dotarcie do konsumenta staje si¢ coraz trudniejsze.
Wyniki przeprowadzonego w Polsce badania, zaprezentowanego w niniejszej pracy,
wydaja si¢ by¢ zbiezne z wynikami badan przeprowadzonych w innych krajach, mi¢dzy
innymi w Stanach Zjednoczonych. Badania przeprowadzone przez University of
California pokazuja, ze coraz szybciej rosnie liczba 0séb rezygnujacych z ogladania
telewizji na rzecz korzystania z sieci internetowej. Wzorzec zmiany upodoban jest
zblizony z obserwowanym w latach siedemdziesigtych, gdy radio tracito odbiorcéw na
korzysc¢ telewizji. Ponad 70% obywateli Stanéw Zjednoczonych w 2003 roku spedzito
w sieci 11 godzin tygodniowo, w roku 2002 $rednia wyniosta 10 godzin, ogladalnos¢
telewizji w 2003 roku wyniosta 11,2 godziny, w roku 2002 — o jednag godzine dtuze;.
Wedlug wspomnianego raportu, az trzy czwarte Nowozelandczykow osobiscie korzysta
z Internetu. Z medium tego korzysta 72 % Holendréw, 71 % Dunczykow, 68%
Amerykanow. Polacy plasujg si¢ na 23 miejsce na $wiecie, wedtug raportu co piaty
konsument w Polsce korzysta z Internetu.

Coraz wigksze natgzenie reklam w mediach powoduje celkowe unikanie 1
uodparnianie si¢ konsumentéw na dziatanie pojedynczych komunikatow reklamowych.
To w naturalny sposob zmniejsza kuteczno$¢ oddziatywania reklamy. Dowodem
Swiadczacym o takim efekcie sa wyniki badania polskich konsumentow przez Ipsos.
Wedhug badania blisko potowa Polakow w wieku powyzej 15 lat przyznaje, ze gdy
tylko w telewizji pojawia si¢ blok reklamowy, zazwyczaj sprawdza co jest, w tym
czasie emitowane na innych kanatach. Odsetek osob deklarujacych zmienienie kanatu
podczas trwania bloku reklamowego jest wyzszy o 10% w stosunku do 2000 roku i az o
30% wyzszy w poréwnaniu z rokiem 1995. Cze$ciej w trakcie reklam kanaty zmieniaja
mezezyzni, u kobiet odsetek ten wynosi 42%, osoby z wyzszym wyksztalceniem oraz
mtodzi ludzie w wieku od 15 do 20 lat. Gtéwnym powodem nasilania si¢ tego zjawiska
w Polsce jest w duzej mierze coraz wigksza liczba odbiornikow telewizyjnych z pilotem
oraz rosngca z roku na rok liczba dostepnych w telewizji kanatow. Jest to rowniez
reakcja na ogolny poziom reklam emitowanych w polskiej telewizji, odbieranych przez
ankietowanych Polakow jako wywolujace znudzenie i irytacjg, a tylko w niewielkim
stopniu zainteresowanie. O znudzeniu ogladaniem reklam moéwig czesciej ludzie
mtodzi, w wieku od 15 do 29 lat, uczniowie i studenci, za$ o irytacji, czesciej Polacy

powyzej 40 roku zycia oraz osoby z wyzszym wyksztalceniem.
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Dodatkowym zagrozeniem dla nadawcow reklamowych wydaje sie by¢ rozwdj
technologii 1 urzadzen, ktoére beda umozliwia¢ $wiadome unikanie przekazow
reklamowych przez konsumentéw. Technologia PRV oraz VoD, wprowadzana w
Stanach Zjednoczonych, daje mozliwo$¢ zaprogramowania telewizji w taki sposob, aby
omija¢ reklamy i niechciane tre$ci. Unikanie reklam za pomoca nowych technologii
odbioru telewizyjnego kosztowato w samym tylko 2005 roku amerykanska branze
telewizyjng 27 miliardow dolar6w w postaci utraconych przychodow. Obecnie, wskutek
wprowadzania nowych urzadzen do odbioru cyfrowego, okoto 2% reklam emitowanych
przez amerykanskie stacje nie dociera do odbiorcow. W 2009 roku gospodarstw
wyposazonych w PVR bylo juz 40%, a liczba reklam, ktére nie dotra do odbiorcow
wzrosta do 22%..

W celu przeciwdziatania takiemu zjawisku nadawcy komunikacji reklamowej
beda czesciej wykorzystywacé technologie przekazu, ktére umozliwig dotarcie do
percepcji konsumenta w miejscach i sytuacjach najmniej spodziewanych, tak by
odbiorca nie mégt unikng¢ kontaktu z reklama.

Wspodlczesne 1 powstajace, nowe technologie przekazu daja mozliwos¢
precyzyjnego zbadania skuteczno$ci 1 jakos$ci zarowno medium, jak 1 konkretnego
nos$nika. Dotyczy to zwlaszcza wykorzystywanych mediow elektronicznych, ktérych
rozwoj jest $cisle skorelowany z dynamika przemian gospodarczych i cywilizacyjnych.
Im szybsze tempo rozwoju gospodarczego, tym szybszy rozwdj technologii przekazu,
jednoczesnie tym zwigkszona jej absorpcja przez konsumentéw. Przykladem jest
telewizja cyfrowa, Internet, telefonia cyfrowa czy komodrkowa. Im wyzsza stopa
zyciowa, rosngca wraz ze wzrostem gospodarczym, tym wigksze zainteresowanie
technologiami przekazu reklamowego. Dlatego wysoka jakos¢ technologii przekazu
reklamowego bedzie gwarantem bardziej precyzyjnego odbioru $rodkéw reklamowych
oraz efektywnosci ekonomicznej naktadow na reklame.

W procesie rozwoju technologii przekazu nacisk potozy¢ na dwa najwazniejsze
czynniki. Pierwszym jest proces konsolidacji mediow. Wydaje si¢, ze wymusza on
uproszczenie procedur i zmniejszenie kosztow ekonomicznych realizacji kampanii
reklamowej. Drugim czynnikiem jest interaktywnos¢ mediow. W przypadku niektorych
produktow transakcji zakupowych mozna dokonywac w sieci internetowej. Dzigki temu
reklamowany produkt bezposrednio od producenta trafia do konsumenta. Zysk
producenta jest wyzszy, a cena ptacona przez konsumenta nizsza. Efektem dziatania

obu czynnikéw bedzie nizszy koszt dotarcia do odbiorcow, poprawa efektywnosci
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ekonomicznej dziatan marketingowych, a takze wskutek uproszczenia procedur
zwigzanych z prowadzeniem kampanii reklamowej, zwigkszona konkurencja miedzy

producentami bgdzie korzystna dla konsumentow.
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