Iwona Escher

SPOSOBY OCENY SKUTECZNOSCI
I EFEKTYWNOSCI REKLAMY

Konsekwencja obserwowanego dynamicznego rozwoju rynku jest migdzy innymi
burzliwy rozwoj dziatalnosci promocyjnej firm. Dzi$ jest ona juz nieodiacznym
elementem gospodarki rynkowej i podstawowa forma pozyskiwania nabywcow.
Najpowszechniej stosowanym elementem oddziatywania promocyjnego jest rekla-
ma. W zwiazku z tym, ze podjecie decyzji w zakresie rozpoczgcia badz kontynu-
acji dziatan reklamowych wiaze si¢ z coraz wigkszymi nakladami finansowymi
1 coraz wigksza niepewnoscig osiagnigcia sukcesu, nie moze by¢ mowy o intuicyj-
nym ich stosowaniu z pomini¢ciem przestanek decyzyjnych wynikajacych z badan
rynku czy okazjonalno$ci przeprowadzania oceny ich skutecznosci 1 efektywno-
Sci. Stad tez istotne jest wykazanie zasadno$ci oraz znaczenia wykorzystywania
badan marketingowych przy podejmowaniu decyzji o podejmowaniu dziatalnosci
reklamowej oraz dokonywaniu oceny jej skutecznosci i efektywnosci.

Celem pracy jest préba usystematyzowania pojgé zwia-
zanych z zagadnieniem skuteczno$ci i efektywnosci
dziatan reklamowych, sposobow ich oceny w obszarach
przed- 1 poemisyjnym (pretesting 1 posttesting) oraz
mozliwych do zastosowania przy tej ocenie metod badan
marketlngowych tak, by mozna byio operowac wspolnym
Jgzykiem i unikaé nieporozumien wynlkaj acych z wie-
loznaczno$ci uzywanych w teorii i praktyce termindéw.
Zaproponowany w pracy sposob oceny skutecznosci i efektywnosci reklamy oraz
zestaw metod badan marketingowych stanowi propozycje autorki, oparte na wie-
dzy zaczerpnigtej z dostepnej literatury marketingowej, przytoczonej w niniejszej
pracy.

W sytuacji coraz szerszego wykorzystywania réznorodnych form reklamy przez
konkurujace ze sobg przedsigbiorstwa konieczne staje si¢ coraz bardziej umiejgtne
ksztattowanie zwigzanych z nig dziatan. O ile nikt juz nie podwaza znaczenia 1 ko-
nieczno$ci realizacji: etapu okreslenia odbiorcow i celu reklamy, etapu ustalenia bu-
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dzetu reklamowego oraz szeroko pojetego etapu obejmujacego wszelkie decyzje
dotyczace tworzenia Srodkéw reklamy i wyboru Srodkow przekazu, o tyle nadal etap
ostatni: badanie skutecznosci i efektywnosci reklamy pozostaje nadal zbyt czgsto
Jjedynie stwierdzeniem teoretycznym. Potwierdzaja to migdzy innymi wyniki wielu
badan prowadzonych w ostatnich latach w$rdd polskich przedsigbiorstw. Wigkszos¢
z tych podmiotéw nie podejmuje wcale badan skutecznosci 1 efektywnosci wiasnych
dziatan reklamowych' lub podejmuje je tylko przypadkowo i nieprofesjonalnie.

Pomimo Ze pojgcie skutecznosci reklamy nalezy do jednych z najczesciej uzy-
wanych w marketingu, zaskakujacy jest fakt braku w literaturze jednoznacznosci
tego terminu. Mowi si¢ o skutecznych (lub efektywnych) reklamach nie bardzo
wiedzac, co kryje si¢ pod tymi pojgciami, lub nadajac im jedno badz wiele zna-
czen®. Ponadto, o ile w wielu pozycjach z zakresu marketingu i promocji autorzy
pisza o istnieniu etapu badania skutecznosci (efektywnosci) reklamy, to niestety
niewielu z nich méwi dalej cokolwiek wigcej poza stwierdzeniem faktu jego istnie-
nia. Dodatkowo, w rzadkich rozwinigciach problematyki, pojawia si¢ czesto blad
niezauwazania réznicy pomigdzy pojeciami skutecznosci i efektywnosci reklamy.

Jak zauwaza A. Czamecki skutecznos$¢ reklamy mozeby¢rozumiana
na dwa sposoby. Pierwszy sposob okresla ja jako wywotywanie skutkéw, zmian
1 zjawisk. W tym sensie w zasadzie kazde dzialanie reklamowe przynoszace jakie-
kolwiek efekty jest juz skuteczne. Natomiast drugie podejscie odwotuje si¢ do de-
finicji skuteczno$ci jako stopnia realizacji zalozonych celow. Reklama skuteczna,
wedtug A. Czarneckiego, to taka reklama, ktora realizuje zalozony przez nig cel.
Nie musi to by¢ jednoczesnie petna skutecznos$¢; mozna moéwic o stopniu skutecz-
nosci, czyli o stopniu zblizenia si¢ do zaplanowanego celu®.

Dodatkowo R. Kozielski podkresla, iz spelnienie celu reklamy uwarunkowane
Jest wieloma czynnikami. Czg$¢ z nich jest zalezna, a cz¢$¢ niezalezna od przedsig-
biorstwa (nadawcy reklamy). Wobec tego skuteczno$é reklamy nalezaloby iqczyc
z catym procesem reklamy (przez proces reklamy autor rozumie najwyrazniej pro-
ces budowy 1 wdrazania programu reklamowego) i uzalezni¢ uzyskane efekty od
poprawnosci realizacji poszczeg6lnych etapéw tego procesu. W przeciwnym wy-
padku ocena skuteczno$ci ograniczataby sig jedynie do kontroli spetnienia zatozo-
nych celéw juz po przeprowadzonej kampanii reklamowej. W rozumieniu R. Ko-
zielskiego skuteczno$é reklamy odnosi si¢ wigc w rzeczywistosci do stopnia reali-
zacji przyjetego celu w okreslonych zewngtrznych i wewnetrznych warunkach funk-
cjonowania firmy i od szczegotowej kontroli realizacji kolejnych etapdw kampanii
reklamowe;j. Inaczej mowiac, badanie skutecznoéci reklamy nie nalezy ograniczaé
Jedynie do oceny efektéw wiadnie zakonczonych dziatan reklamowych, ale nalezy
je rozszerzy¢ na wszystkie etapy procesu reklamy, poniewaz determinuja one kon-
cowy wynik prac reklamowych?*.

! Zob.K.Mazurck-Lopacinska, Wplyw srodkow promocji na zachowania konsumentéw, ,,Marke-
ting i Rynck” 1996 nr 11, s.

2 A.Czarneccki, Skutecznosé reklamy (1), ,,Marketing i Rynck” 1996 nr 3, s. 12.

3 A.Czarnecki,op.cit,s. 12.

* R.Kozielski, Istota i obszary badania skutecznosci reklamy, ,Marketing i Rynck” 1997 nr 1, s. 18.
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Jesli chodzioefektywnos$¢é reklamy, to do powszechnie przyjmowa-
nego stwierdzenia, ze wyraza ona relacj¢ migdzy osiagnigtymi wynikami a ponie-
sionymi na dzialalno$¢ reklamowa naktadami, J. Eodziana-Grabowska dodaje jesz-
cze oceng uzyskanego efektu od strony celowosci dziatania. Ocena efektywnosci
powinna by¢, zdaniem autorki, powiazana z zagadnieniem skutecznosci dziatan
reklamowych?®.

Wedlug R. Kozielskiego reklama moze by¢ skuteczna, ale nieefektywna, gdyz
co prawda zrealizowata postawione zadanie w biezacych warunkach, ale mozna
bylo wykonac¢ to zadanie po znacznie nizszych kosztach lub osiagna¢ wigcej przy
zalozonym poziomie wydatkow reklamowych. Oceng efektywnosci reklamy nale-
zy dokonywac poprzez poréwnywanie jednej kampanii z druga. Nie mozna powie-
dzie¢, ze reklama jest lub nie jest efektywna, mozna natomiast stwierdzic, ze jedna
kampania reklamowa byta bardziej efektywna niz druga. W tym momencie poja-
wia si¢ watpliwos$¢ zwiazana z dokonywaniem takiego typu ocen ze wzgledu na
mozliwo$¢ pojawienia si¢ problemu zmieniajacych si¢ warunkow, w jakich kazda
z tych kampanii bgdzie realizowana, lub ewentualnej modyfikacji celow reklamy
w czasie. Aby wyeliminowaé te trudnosci nalezaloby dokonywac oceny efektyw-
nosci reklamy porownuj ac kampame reklamowe rownolegle realizowane z konku-
rentami. Wowczas pojawiaja si¢ kolejne problemy: czgsto rozne cele reklamy, r6z-
nice w samych firmach (wielkos¢, asortyment produktow, udzial w rynku), trudno-
sci w zdobywaniu informacji o dziatalno$ci reklamowej realizowanej przez kon-
kurentow (gtéwnie dotyczacych rzeczywiscie poniesionych przez nich kosztow)®.

Nie ma watpliwosci, ze ocena efektywnosci reklamy jest niezwykle skompliko-
wanym i ztozonym dziataniem. Ponadto, o ile w procesie badania skutecznosci
dostgpne instrumentarium jest bardzo bogate 1 czgsto proste w realizacji, o tyle
w badaniach efektywnosci reklamy istnieje tak wiele czynnikow ograniczajacych,
ze stosowane techniki spotykaja si¢ z krytyka, budza wiele watpliwosci badz tez sa
bardzo czasochtonne i/lub kosztowne. Badania te sa jednak mozliwe do przepro-
wadzenia. Reklama moze by¢ dziataniem podlegajacym ocenie, jesli dokona sig
tego konsekwentnie i obiektywnie’. Przedsigbiorstwo musi ocenia¢ skuteczno$é
1 efektywno$¢ swojego dziatania reklamowego. Im bowiem skuteczniejsza i efek-
tywniejsza bedzie jego reklama, tym ogolnie wigksza bgdzie szansa na to, ze utrzy-
ma ono dotychczasowa pozycje na rynku lub ja powigkszy®.

Badanie skutecznosci i efektywnosci reklamy jest zagadnieniem stosunkowo
miodym, co moze czg¢$ciowo thumaczy¢ liczne niescistosci w tym zakresie. Poczat-
ki badan na potrzeby dziatalno$ci reklamowej datuje sig¢ od lat dwudziestych obec-
nego wieku. Rozpoczgto wtedy pierwsze proby testowania srodkow reklamy i me-
diéw. Dynamiczny jednak ich rozwoj przypada na podobny okres co rozwoj badan
marketingowych jako catosci, a wiec na lata sze$¢dziesiate i siedemdziesiate®. Dzi$

> J.Lodziana-Grabowska, Efektywnosé reklamy, PWN, Warszawa 1996, s. 88.
¢ R.Kozielski,op. cit., s. 19-20.

7 JLodziana-Grabowska,op.cit,s. 85.

8 Ibidem,s. 12.

° R.Koziclski,op.cit.,s. 18.
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mozna juz powiedzie¢ o pewnym dorobku w zakresie badan reklamy, z zastrzeze-
niem, iz tak naprawde stwierdzenie to mozna odnies¢ jedynie do sfery badan sku-
tecznos$ci. Choé w praktyce i teorii podejmowano liczne proby stworzenia kom-
pleksowego systemu oceny efektywnosci reklamy, to jednak nadal nie zdotano
wypracowac ogélnej formuly wyjasniajacej zaleznos¢ migdzy wynikami dziatal-
nosci reklamowej a poniesionymi na ten cel naktadami'®.

O ile w literaturze marketingowej w zakresiede finicji skuteczno$ciiefek-
tywnos$ci reklamy istnieje jakakolwiek, cho¢ tylko czgs$ciowa, zbieznosé, o tyle
w zakresie sposobow oceny tejze skutecznosci i efektywnosci oraz me -
tod badawczych oceng tg¢ ulatwiajacych mozna powiedzie¢ o caltkowitym
autorskim indywidualizmie. Tyle jest zdan i opinii na temat tego, co bada¢ w rekla-
mie 1 w jaki sposob, ilu autoréw zajmujacych sig ta problematyka badz problema-
tyki tej dotykajacych na marginesie innych, bardziej ogélnych marketingowych
zagadnien. Nie lada trudno$¢ sprawia wigc ujednolicenie tych kwestii na gruncie
teoretycznym, nie mowiac juz o praktycznym zastosowaniu.

W temacie efektywno$ci reklamy P.Kotler wspomina jedynie o ba-
daniu efektu komunikacyjnego (przed wprowadzeniem reklamy'! oraz po jej wy-
drukowaniu lub wyemitowaniu) oraz efektu sprzedazowego (wptywu reklamy na
wielko$¢ sprzedazy)'?. Wydaje sig, ze podejscie P. Kotlera nie wyczerpuje wszyst-
kich mozliwosci badan skutecznosci i efektywnosci reklamy, zwlaszcza, ze autor
nie rozgranicza tych dwoch pojgc.

B. Pilarczyk stusznie zauwaza, ze badanie skutecznosci reklamy (zapewne tak-
ze 1 efektywnosci) moze dotyczy¢ pojedynczego komunikatu reklamowego'® (za-
réwno przed umieszczeniem w mediach, jak 1 po jego wyemitowaniu) badz tez
catej kampanii reklamowej. Autorka proponuje badanie skutecznosci reklamy w r6z-
nych ptaszczyznach, podajac konkretne metody pomiaru w zakresie: badania stop-
nia dotarcia do adresatow, badania stopnia dotarcia srodkéw reklamy do $wiado-
mosci adresatéw, badania zmian stosunku odbiorcy reklamy do produktu i przed-
sigbiorstwa oraz badania wptywu reklamy na wielkos¢ sprzedazy'®.

T. Sztucki stwierdza wprost, ze nie ma jednolitego kryterium i jednej wspdlnej
metody dla oceny efektow roznych form, sposobow i1 srodkéw reklamy. Reklama
jest bowiem zjawiskiem réznorodnym pod wzgledem podmiotu, przedmiotu, sposo-
bow realizacji i celow jej oddziatywania. Jednocze$nie autor dodaje, ze badanie efek-
tow reklamy jest mozliwe zaréwno, gdy istnieja warunki dla ilo$ciowego okreslenia
celu, srodkow i wynikow dziatania (wtedy miernikiem efektow jest efektywnosc),
jak i wowczas, gdy brak jest tego typu danych (wtedy miernikiem efektow jest sku-
teczno$¢). W zwiazku z tym, ze badania reklamy maja na celu okreslenie, czy istniejq

10 Podstawy marketingu, pr. zbior. pod red. J. Altkorna, Instytut Marketingu, Krakow 1992, s. 324.

"W rozumicniu Srodka rcklamy.

12 p. Kotlcr, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontola, Gebethner i S-ka, Warszawa 1994,
ss. 592-596.

3 W rozumicniu $rodka rcklamy.

4 H. Mruk, B.Pilarczyk, B. Sojkin, H. Szulcc, Podstawy marketingu, Wyd. AE w Poznaniu,
Poznan 1996, s. 228.
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niezb¢dne warunki, aby realizowana reklama spetniata postawione przed nia cele
oraz stwierdzenie, w jakim stopniu cele te zostaly osiagnigte, pojawia si¢ koniecz-
no$¢ przeprowadzenia tych badan zaréwno przed, jak i po jej (to jest reklamy) rozpo-
wszechnieniu (w tej kwestii T. Sztucki przyjmuje podobny poglad jak P. Kotleri B. Pi-
larczyk). Autor wymienia takze kilka metod, ktére mozna jego zdaniem, stosowac
zarowno do oceny skutecznosci reklamy przed, jak i po emisji'’.

J. Kall kompletna oceng kampanii reklamowej rozpatruje w trzech obszarach
obejmujacych kolejno'®:

— pomiar krotkookresowych efektow ekonomicznych
reklamy (chodzi tutaj o efekty wymierne, finansowe w postaci wielko$ci sprze-
dazy, wielko$ci zysku, udziatu w rynku), przeprowadzany w kilka tygodni po za-
konczeniu kampanii;

— badania diagnostyczne, obejmujace badania wptywu reklamy na
potencjalnych klientdw, to znaczy na ich: sfer¢ poznawcza (kognitywna), zwiaza-
na ze Swiadomoscia istnienia marki i wiedza na jej temat; sferg afektywna, zwiaza-
na z postawami i odczuciami wobec marki oraz sfer¢ wolicjonalna, zwiazana z za-
miarami zakupu 1 uzytkowania marki (w obszarze badan diagnostycznych autor
podaje liczne instrumentarium);

— pomiar dtugookresowych efektow reklamy (widocznych
dopiero po dlugim czasie).

Choc¢ autor operuje pojgciem kampanii reklamowej'” wydaje sig, ze podobnie
tres¢ t¢ mozna odnie$¢ takze do pojedynczego dziatania reklamowego. Manka-
mentem prezentowanego podejscia jest to, iz autor nie probuje wyraznie rozréznic¢
skutecznosci od efektywnosci reklamy, a jedynie faczy wspominane wyzej trzy
obszary badan w zakres nazwanej przez siebic kompletnej oceny kam-
panii reklamowej'®.

Z innego punktu widzenia proponuje ocenia¢ reklamg R. Kozielski. Badajacs k u -
teczno$ ¢, nalezy przejsé, jego zdaniem, przez trzy glowne etapy tego procesu':

— badanie przed rozpoczeciem kampanii reklamowej (pretesting),

— badaniew trakcie realizacji kampanii reklamowej,

— badanie przeprowadzane p o kampanii reklamowej (posttesting).

W ramach pretestingu zbieranie informacji i prowadzenie analizy winno prze-
biega¢ w trzech ptaszczyznach:

1. Identyfikacji odbiorcy i celu reklamy

Niezbedne jest tutaj zebranie informacji dotyczacych motywow dziatania, pre-
ferencji, postaw, intencji zakupu wybranego docelowo adresata dziatan reklamo-
wych, a takze ocena aktywnosci rynkowej konkurentéw czy dynamiki wzrostu

5 T.Sztucki, Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcow, Placct, Warszawa 1995, s. 178.

16 J.Kall, Reklama, PWE, Warszawa 1994, s. 172.

17 Kampania rcklamowa jest kompozycja form i $rodkéw w cclu oddziatywania na nabywcoéw w réznych
micjscach za pomoca zespohu wzajemnic powiazanych masowych i nicmasowych $rodkow przekazu wystepuja-
cych w ustaloncj kolejnosei, w okreslonym czasie celem wywicrania wplywu na decyzje i postgpowanic nabyw-
cOw. (Zob. T. Sztucki, op.cit., ss. 61-62).

8 Ibidem, ss. 172-190.

¥ R.Koziclski,op.cit,s. 18.




120 Sposoby oceny skutecznosci i efektywnosci reklamy

rynku. Dzigki wynikom tych badan bgdzie mozna rozpocza¢ budow¢ przekazu
reklamowego oraz dokona¢ wstgpnej oceny mediow pod katem mozliwosci do-
starczenia niezbgdnych informacji.

2. Testowania przekazu reklamowego

Podejmowane sa tutaj proby oceny i analizy dotyczace zauwazalnos$ci poszcze-
golnych elementéw przekazu, stopnia identyfikacji odbiorcy z reklama, zapamig-
tywalno$ci wywotanych apelem skojarzen i uczu¢, wiarygodnosci 1 zrozumiatosci
przekazu, odczué estetycznych, odbioru warstwy informacyjnej. Celem tych ba-
dan jest zdobycie informacji umozliwiajacych stworzenie takiego przekazu rekla-
mowego, ktory bedzie w jak najwigkszym stopniu zauwazalny 1 zapamigtywalny
oraz wywotla zamierzona reakcj¢ u odbiorcow.

3. Okreslenia jak najlepszych srodkow przekazu reklamowego

Tutaj podejmowane sa proby oceny dostgpnych kanatéw przekazu reklamowe-
go, biorac pod uwagg ich zasigg, czgstotliwosc, stopien dotarcia do wybranej gru-
py docelowej, ich wiarygodnos$¢ i wptyw na adresata reklamy oraz mozliwosci
ksztaltowania kampanii o réznej skali nat¢zenia. Do tego obszaru badan sku-
tecznos$ci autor zalicza takze badanie kosztow dotarcia, co wydaje si¢ by¢
pewna niekonsekwencja. Skoro bowiem o skutecznosci mowi si¢ w oderwaniu od
poniesionych nakladow, to zagadnieniem kosztow nalezy si¢ zajmowa¢ jedynie
w obszarze badan efektywnosci (w fazie pretestingu bgda one dotyczy¢ potencjal-
nej efektywnosci przysztych dziatan reklamowych).

Badaniaw trakcie kampanii reklamowej majanacelu monitoro-
wanie zmian istniejacej sytuacji rynkowej pod katem przyjgtych w trakcie fazy
przygotowawczej zatozen. Ocenie poddawany jest takze proces realizacji dziatan
reklamowych oraz wptyw na niego innych czynnikéw bgdacych poza kontrola przed-
sigbiorstwa (dziatania rynkowe konkurentow, polityka gospodarcza rzadu). Dodat-
kowo obserwacji winna by¢ tez poddana techniczna strona emisji przekazow re-
klamowych (przerwy w emisji, konkretne umiejscowienie w danym bloku rekla-
mowym w reklamie telewizyjnej czy radiowej).

Po zakonczeniu kampanii reklamowej nalezy oceni¢, w jakim stopniu
zrealizowany zostat cel reklamy i jakie byty ewentualne przyczyny jego niezreali-
zowania®.

Zaproponowane przez R. Kozielskiego obszary badan skuteczno$ci sa zgodne
z zaprezentowang wczesniej teza autora, ze skutecznos¢ reklamy nalezy rozumieé
jako stopien realizacji celu, ktory to uzalezniony jest zaréwno od zewngtrznych
warunkow dziatania przedsigbiorstwa, jak 1 od jako$ci realizowanych etapoéw cate-
go procesu reklamy. Koncepcja podziatu badan skutecznos$ci reklamy na trzy ob-
szary wydaje si¢ by¢ logiczna. Jednoczesnie cenne jest nadanie rownorzgdnej ran-
gi zar6wno pretestingowi, posttestingowi, jak 1 badaniom w trakcie kampanii, o kto-
rych niewielu autorow w ogole wspomina. Jednakze duzym mankamentem jest
bledne postugiwanie si¢ przez R. Kozielskiego pojgciem przekazu reklamowego.

Z przykros$cia nalezy stwierdzi¢, ze cala masa autoréw piszacych na temat re-
klamy i jej badan, nie odrdznia takich pojg¢, jak: medium (Srodek przekazu), $ro-

20 Ibidem, ss. 18-19.
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dek reklamy, no$nik reklamy czy przekaz reklamowy. Fakt ten jest kolejna, bodaj
najpowazniejsza, przyczyna tak licznych niescistosci w kwestii omawianej proble-
matyki.

Termin medium jest angielska nazwa masowych i niemasowych $§rod-
kéw przekazu,ktére moga by¢ wykorzystywane migdzy innymi do transmi-
sji syntaktyki 1 semantyki §rodkéw reklamy. Najpowszechniej stosowanymi me-
diami w dziatalnosci reklamowej firm sa: telewizja, radio, prasa, poczta, kino, ksiazki
telefoniczne, ksiegi adresowe, miejsca sprzedazy. Scile zwiazane z sama reklama,
sq Srodki reklamy.Przykladami $rodkéw reklamy sa: filmy reklamowe, ogto-
szenia 1 audycje reklamowe w radio badz telewizji; ogloszenia, wkiadki reklamo-
we, artykuly w dziennikach lub czasopismach; katalogi, broszury, foldery, ulotki,
prospekty, plakaty; listy 1 kartki reklamowe. Niekiedy dany $rodek reklamy mozna
wykorzysta¢ w ramach réznych $rodkéw przekazu (na przyktad film reklamowy
mozna wyemitowa¢ w wybranym kanale telewizyjnym lub w sali kinowe;j). Jed-
nym z elementow $rodka reklamy jest przekaz reklamowy. Stanowi infor-
macj¢ przekazywana przez ten srodek, ztozona z faktow i apelu reklamowego. Obok
przekazu na $rodek reklamy sklada sig takze migdzy innymi: symbolika, kolory-
styka, uklad graficzny, osoby, przedmioty, zjawiska wykorzystane w $rodku, opra-
wa muzyczna (w reklamie telewizyjnej czy radiowej). Wyrdznia sig takze pojecie
nos$nika reklamy. Jestto przedmiot stuzacy do fizycznego przechowywania
1 przekazywania syntaktycznej i semantycznej strony $rodka reklamy. Gtoéwnymi
nosnikami s zatem: papier, tasma filmowa i taSma dzwigkowa.

Przy takim rozréznieniu pod pojgciem przekazu stosowanym przez R. Koziel-
skiego nalezy rozumie¢ $rodek reklamy, a wyr6zniony w fazie pretestingu etap
drugi powinien objac¢ testowanie $rodka reklamy, a nie tylko jednego z jego ele-
mentéw (to jest przekazu).

Takze A. Czarnecki pojgcie przekazu reklamowego traktuje szeroko jako syno-
nim $rodka reklamy. Ponadto nie rozréznia poj¢¢ medium, $rodka reklamy i no$ni-
ka reklamy, stosujac je zamiennie do okreslenia masowych i niemasowych $rod-
kow przekazu. Zauwaza on, ze dziatania reklamowe skiadaja si¢ w swojej istocie
z dwoch zasadniczych sktadnikow: przekazu reklamowego, czyli tego,
co si¢ komunikuje,i mediow reklamy, czyli kanatéw, ktorymi przekaz ten
dociera do odbiorcéw reklamy. Dzigki mediom przekaz dochodzi do adresatow
1 ma wpltyw na szybko$¢ wytworzenia okreslonych postaw poznawczych i emo-
cjonalnych. Jednakze samo medium, jego charakter i specyfika, ma tez wplyw na
odbiorcow tegoz przekazu. Dlatego tez obok skutecznosci ogolnej (wywolanej przez
calos¢ dziatan reklamowych) nalezatoby mowié o skutecznosci reklamy telewizyj-
nej, prasowej, radiowej 1 tym podobne. Czasami badanie skutecznosci mediow jest
trudne ze wzgledu na wystgpowanie zjawiska synergii okreslanej mianem mnozni-
ka mediow (multiplier effect). Polega ono na znacznie silniejszym wptywie dziatan
reklamowych prowadzonych z uzyciem dwu lub wigcej medidow jednoczesnie niz
kazdego z tych mediow stosowanego osobno. Efekt ten jest skutkiem wzajemnego
uzupelniania si¢ medidéw i tacznego wptywu na odbiorcow?'.

2 A.Czarnecki,op.cit,s. 15.
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Bodaj najobszerniej na temat skutecznosci i efektywnosci reklamy pisze J. Lo-
dziana-Grabowska. Wedtug niej punktem wyjscia dla trafnej oceny reklamy jest
wcze$niejsze ustalenie celow, jakie reklama ma osiagna¢. Dodatkowo, jezeli w dal-
szej kolejnosci ma by¢ zmierzona efektywnos¢ reklamy, jej cele powinny by¢ wy-
razone w kategoriach skwantyfikowanych. Glownym celem dziatalnos$ci reklamo-
wej jest zwigkszenie popytu na reklamowany towar lub okreslona marke, co przy
elastycznej podazy (a Jest to warunek niezbedny, aby reklama miata jakikolwiek
sens ekonomiczny) powmno spowodowac wzrost sprzedazy, ato zkolei zwigksze-
nie zysku?. Jednakze mierzenie wpltywu reklamy na osiagnigcie celu glownego
jest bardzo trudne®. Jednym ze sposobow pomiaru skutecznosci jest odwotanie sig
do stopnia realizacji celow etapowych (posrednich), prowadzacych do celu gtow-
nego®.

Opierajac si¢ na powszechnie znanych modelach procesu oddziatywania rekla-
my (model AIDA, DAGMAR, Ladvidge’a i Steinera*) oraz liczac si¢ z trudnoscia
badania jej wptywu na osiagnigcie ostatecznego celu (ktorym z reguty jest okreslo-
ny poziom sprzedazy lub zysku), mozna wyr6zni¢ kilka etapow dochodzenia do
niego oraz rdwnoznaczne z nimi cele posrednie stojace na drodze do realizacji celu
koncowego. Sa one ustawione w kolejnosci od najmniej do najbardziej zwigzane-
go z celem ostatecznym reklamy i obejmuja: dotarcie reklamy do adresatow, dotar-
cie reklamy do §wiadomoéci adresatow, wplyw reklamy na zmiang postawy i sto-
sunku odbiorcy reklamy do produktu oraz przedsigbiorstwa, wplyw reklamy na
zmiang wielko$ci sprzedazy?.

E. Duliniec stwierdza, iz zakres przedmiotowy badan reklamy mozna podzieli¢
na badania §rodkéw przekazu reklamy oraznabadania sa-
mych przekazoéw reklamowych, przy czym, jej zdaniem, w ramach
badan przekazéw reklamowych mozna z kolei wyr6zni¢ badania odnoszace si¢ do
fazy opracowywania tych przekazéw oraz badania skutecznos$ci reklamy?’. Druga
cz¢S$¢ powyzszego stwierdzenia wprowadza niestety pewne nieporozumienie. Wy-
nika bowiem z niego, ze o skutecznosci reklamy mozna méwié jedynie po emisji
przekazu®®. Tymczasem juz w trakcie opracowywania projektow srodka reklamy
1 jego elementow (czyli takze przekazu) mozna badaé ich skutecznos¢ i czgsciowo
potencjalna efektywnosc¢, chociazby poprzez stosowanie testu teatralnego czy me-
tody sklepow-laboratoriow.

2 J Lodziana-Grabowska,op.cit,s. 84.

B Patrz:A.Czarnccki, op.cit., ss. 13-14 oraz A. Czarnccki, Skutecznosé reklamy (2), ,,Marketing i
Rynck” 1996 nr 4, ss. 12-14.

2 Nalezy jednak podkresli€, iz czasami wzrost sprzedazy nic jest celem gléwnym podejmowanych dziatan
rcklamowych, ale, np.: zmiana wtasnego wizerunku, zmiana przyzwyczajen konsumenckich, zwigkszenie lojal-
nosci konsumentéw, preferowanie przez nich produktu reklamowego w stosunku do innych ofert znajdujacych si¢
na rynku. W takim wypadku proces oceny skutccznosci reklamy powinien przebiegaé pod katem tych specyficz-
nych, konkretnych celow.

3 Zob. A. Czarnccki, Skutecznosé reklamy (1)..., op.cit., s. 12 oraz J. K all, op.cit., ss. 28-29.

% J Eodziana-Grabowska,op.cit., s. 89.

2 E.Duliniecc, Badania marketingowe w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, PWN, Warszawa 1994, s. 115.

2 Pod pojgciem cmisja przekazu stosownym przez E. Duliniec nalezy rozumicé (zgodnic z dokonanym
wezeséniej rozroznicniem) emisjg konkretnego $rodka reklamy z zawartym w nim przekazem reklamowym.
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Majac na uwadze zalecenia cytowanych autorow, mozna zaproponowac wlasny
model oceny skutecznosci i efektywnosci reklamy. Przy nastepujacych zatozeniach
upraszczajacych:

1) podmiotem przeprowadzajacym badania skutecznosci i efektywnosci rekla-
my jest firma (nadawca reklamy), a doktadnie jej komorki marketingowe badz
dzialajaca na jej zlecenie agencja reklamowa?;

2) przedmiotem badan sa cechy pojedynczego srodka reklamy kierowanego jed-
norazowo badz wielokrotnie do odbiorcow poprzez pojedynczy, konkretnie wy-
brany Srodek przekazu (takze podlegajacy badaniu) — mozna w ten sposdb uniknaé
calego skomplikowania zwigzanego z badaniem skutecznosci i efektywnosci ca-
tych kampanii reklamowych, na ktore sktada si¢ uzycie wielu mediow i $rodkéw
reklamy oraz wyeliminowac pojawiajace si¢ przy tej okazji wszelkie trudnosci
zwigzane z wystgpowaniem wczesniej opisywanego efektu mnoznika mediow??;

3) celem gléwnym prowadzonej przez firmg dziatalno$ci reklamowej jest reali-
zacja okre$lonej wielkosci sprzedazy (cel ten osiaga ona, realizujac cele posrednie,
o ktorych mowa byta wczesniej);

4) pojeciereklama (na przyktad w terminach: skuteczno$¢ reklamy, efek-
tywno$¢ reklamy) nalezy rozumie¢ szeroko, jako prowadzenie dziatalnosci rekla-
mowej przy stosowaniu dwoch zintegrowanych elementow: §rodka reklamy
1Srodka przekazu (inaczej méwiac, reklama bedzie tu rozumiana jako kom-
pleksowe dzialanie prowadzone przez przedsigbiorstwo, a nie, jak niejednokrotnie
mylnie si¢ rozumie, jako konkretny $rodek reklamy czy ktorys$ z jego elementow;

Schemat procesu oceny skutecznosci 1 efektywnosci reklamy moze wygladaé
jak na rysunku 1.

W przedstawionym podej$ciu uwzglednione zostaty wszystkie powyzsze zato-
zenia upraszczajace, a jednoczes$nie: wyodrgbniono fazg pretestingu, posttestingu;
uwzgledniono réznice pomigdzy badaniami skutecznosci 1 efektywnosci; rozroz-
niono srodek przekazu od srodka reklamy, badanie $rodka przekazu od badania
srodkéw reklamy, podkreslajac jednoczesnie ich wspotistnienie 1 wzajemna zalez-
nos$¢; uwzgledniono badania realizacji celow posrednich 1 celu ostatecznego.

Na etapie przedemisyjnym wyrézniono dwa obszary badan. Pierwszy
obejmuje badanie medidw podkatem wyboru najbardziej optymalnego dla
podejmowanego przedsigwzigcia reklamowego. Réwnolegle z nim dokonywane
sq takze badania w drugim obszarze (badania srodkow reklamy), ktérych celem
jest przygotowanie na tyle skutecznego $rodka reklamy (pod wzgledem tresci i for-
my), by zostat on nie tylko zauwazony 1 zapamigtany, ale w konsekwencji dopro-

»  Zalozenic to jest bardzo istotne. Wowczas badanic mediéw podejmowanc bgdzic jedynic pod katem moz-
liwosci przeprowadzenia przy ich uzyciu skutecznej i efcktywnej dziatalnoéci reklamowej, a takze okreslenia
skutkow tych dzialan po emisji (a wigc pod katem mozliwosci realizacji celow nadawcy). Mnigj istotne bgdzie
natomiast dla tak zdcfiniowancgo nadawcy rcklamy, w jakim stopniu dany $rodek przekazu (medium) realizuje
wlasne cele i jaka jest relacja jego efektow (tego $rodka) do poczynionych naktadow.

3 W praktyce najczgscicj spotka¢ mozna sig ze stosowaniem jednocze$nic wiclu medidw i wiclu $rodkow
reklamy. ZatoZenie powyzsze niec ma na celu wyeliminowania tego przypadku, a jedynic utatwicnic autorce w miarg
poprawng i logiczna systcmatyzacjg omawianej problematyki oraz uniknigcic jak najwigkszej liczby nicécistosci
i naktadania si¢ pojg¢.
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Rys. 1.1 Etapy procesu oceny skutecznosci i efektywnosci reklamy
Zrédlo: Opracowanie wiasne.

wadzil do zakupu reklamowanego w nim produktu. Zalezno$¢ pomigdzy trescia
1 forma $rodka reklamy a uzywanymi mediami jest bardzo duza. Pomimo wigc
zastosowanego tutaj podziatu na badania Srodkow reklamy i badania mediow ($rod-
kow przekazu) nalezy pamigtac, ze koficowa ocena skutecznosci i efektywnosci
dotyczy kompleksowego wyniku dziatalno$ci reklamowej bez rozr6zniania, co jest
wynikiem samego $rodka reklamy badz jego elementow sktadowych, a co faktu
zastosowania okre$lonych mediéw. Powszechniej wigksza rolg przypisuje si¢ wply-
wom $rodkow reklamy niz uzytym mediom, cho¢ jest to oczywiscie znaczne uprosz-
czenie mechanizmu oddziatywania reklamy. Problem polega jednak na tym, ze
trudno jest zmierzy¢ czysty efekt oddziatywania mediow (praktycznie jest to wrecz
niemozliwe)®!. Zastosowany zatem w pracy dychotomiczny podziat badan podej-
mowanych przed emisja (w fazie pretestingu) nie ma na celu zaprzeczanie tym
stwierdzeniom, a jedynie ufatwienie identyfikacji obszaréw, w ktorych ramach
mozliwe jest zastosowanie cyklu badawczego. Na etapie pretestingu wigkszo$¢
danych dotyczacych medidw (zasigg oddzialywania, docieralnos¢, charakter
audytorium, cz¢stotliwos$¢ 1 elastycznosé oddziatywania, koszty umieszczenia srodka
reklamy) mozna pozyska¢ za pomoca zrédet wtérnych (np. ofert poszczegdlnych
czasopism, stacji radiowych, telewizyjnych adresowanych do potencjalnych nadaw-
cow reklamy; raportodw, publikacji agencji reklamowych, placowek badawczych,
wyspecjalizowanych firm zajmujacych sig¢ profesjonalnym badaniem $rodkow prze-
kazu; takze ogo6lnodostgpnych publikacji gospodarczych, marketingowych, bran-
zowych). Generalnie, samodzielne prowadzenie rozlegtych i przekrojowych badan
dotyczacych srodkéw przekazu przekracza mozliwosci pojedynczego przedsigbior-
stwa, a dane z wymienionych wyzej zrodet wtornych sa na tyle doktadne i aktual-
ne, ze z powodzeniem moga wystarczy¢ za podstawg decyzji dotyczacych mediow
podejmowanych w fazie pretestingu. Do najcze$ciej stosowanych metod pomiaru

M A.Czarnccki, W.Nowacki, Kryteria poréwnywania mediéw reklamy, ,Marketing i Rynek” 1995
nr 11, ss. 10-11.
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w zakresie mediow dostarczajacych wyzej opisanych danych mozna zaliczy¢: me-
tode dziennika, metode audiometryczna, metodg wizometryczna, wywiady telefo-
niczne, wywiady osobiste.

Podejmowane rownolegle (tym razem na bazie pomiarow pierwotnych)bada-
nia projektowanych §rodkéw reklamy pozwalaja na poznanie
mozliwych reakcji odbiorcow na tre$é i formg tychze Srodkow, a takze umozliwia-
ja ich korektg przed emisja w wybranym $rodku przekazu. W tym celu mozna
zastosowac¢, m.in.: metode jury konsumentow, testy portfelowe, testy fizjologicz-
ne, testy zroznicowania semantycznego, testy teatralne, testy tachistoskopowe,
metodg sklepdw-laboratoriow i test Schwerina oraz probne dziatania reklamowe™.

Nalezy takze podkresli¢, iz punktem wyjscia zar6wno dla procedur badania i wy-
boru mediow w fazie pretestingu, jak 1 optymalnego opracowania Srodka reklamy
jest analiza sytuacji marketingowej przedsigbiorstwa. Bez precyzyjnego
okreslenia sytuacji marketingowej firmy 1 jej pozycji na rynku nie jest mozliwe
zaprojektowanie skutecznych i efektywnych dziatan reklamowych, a tym samym
sposobu wykorzystania mediow i sSrodkow reklamy.

W fazie poemisyjnej dokonuje sig oceny skutecznosci i efektywnosci za-
stosowania konkretnego $rodka reklamy i medium, wybranego do przekazania syn-
taktycznej i semantycznej formy tegoz srodka. W zwiazku z tym, ze na badany
w fazie posttestingu efekt reklamy jeden jak i drugi element ma wplyw trudny do
rozdzielenia. Poprawniejsze jest, zdaniem autorki, operowanie na tym etapie ba-
dan pojeciami skutecznos$ci (i efektywnosci) reklamy niz pojeciem skuteczno$ci
(i efektywnosci) medium oraz skutecznosci (i efektywnosci) srodka reklamy od-
dzielnie. O ile w fazie pretestingu mozna bylo méwi¢ o pewnym rozdzieleniu po-
migdzy badaniami §rodkéw reklamy (doktadniej ich projektow) a badaniami me-
diow (przy jednoczesnym niezaprzeczaniu o wzajemne] zaleznosci 1 oddziatywa-
niu pomiedzy nimi), o tyle w fazie posttestingu takie rozréznienie wydaje si¢ by¢
raczej niestosowne.

Zgodnie z wcze$niej przedstawiona charakterystyka celow dziatalnosci rekla-
mowej pierwszym obszarem badafn podejmowanych w fazie posttestingu bedzie
stopien dotarcia reklamy do adresata.Chcacuzyskac informacje
na ten temat, wykorzysta¢ mozna rézne metody badawcze (wigkszo$¢ z nich jest
powtdrzeniem tych, ktore zostaty opisane przy okazji omawiania metod badan
mediow w fazie pretestingu). Roznica jest to, ze tym razem nie dotycza wszystkich
potencjalnych (a wigc z samej natury duzej liczby) mozliwych do uzycia mediow,
lecz skupiaja si¢ juz tylko na tych, ktore faktycznie zostaty wybrane i w ktorych
dokonano emisji §rodka reklamy. Mozna zastosowac tutaj chociazby metodg dzien-
nika, metode audiometryczna i wizometryczna czy tez metodg wyrywkowych py-
tan telefonicznych.

To, ze reklama dotarta do adresata nie znaczy wcale, ze jednocze$nie dotarta tez
do jego $wiadomosci. W drugim obszarze badan poemisyjnych (badanie stop-
nia dotarcia reklamy do §wiadomo$ci adresata)chodziousta-
lenie faktu ujrzenia danego $rodka reklamy, stopnia zapamigtania jego tresci, koja-

328 ‘EiDuliniec,op.cit.,’s. 125.




126 Sposoby oceny skutecznosci i efektywnosci reklamy

rzenia go z danym produktem badz firma, rozpoznawalno$ci poszczeg6lnych jego
elementow itp. W badaniach zauwazalno$ci i zapamigtywania reklamy mozna sto-
sowa¢ migdzy innymi: metody rozpoznawania oraz metody odtworzeniowe (inne
nazwy: metody odtwarzania, metody przypominania).

Praktyczne skutki zastosowania srodkéw reklamy maja ksztattowane przez ich
tres¢ postawy wobec poszczegolnych produktow lub firm. Dlatego tez coraz cze-
Sciej wspolczesnie sigga si¢ po badania wzglednie trwatych efektow reklamy, a wiec
po badania zmian pogladéw, wyobrazen i opinii konsumentéw?** (badanie
wptywu reklamy na zmiang stosunku odbiorcy do pro-
duktu i firmy). Jedng z metod badania preferencji wobec konkurencyjnych
towarow, a dokladniej — kierunkéw ich zmian pod wplywem przeprowadzonych
dziatan reklamowych, sa testy zréznicowania semantycznego (w fazie pretestingu
stuza one do badania projektowanych $rodkéw reklamy, tutaj natomiast dotycza
produktow, o ktorych faktycznie zastosowane $rodki poinformowaty potencjalnych
nabywcow). Porownujac profile rywalizujacych ze soba na rynku produktow, wy-
kreslone przed podjgciem dziatan reklamowych, z profilami tych samych doébr,
uzyskanymi na podstawie badan przeprowadzonych po emisji, mozna zaobserwo-
wac wszelkie zmiany stosunku badanych oséb. Ewentualne pozytywne przesunig-
cia profilu semantycznego badanego produktu wzgledem innych mozna zinterpre-
towac jako dodatnie skutki reklamy.

Najczgsciej ostatecznym celem dziatalno$ci reklamowej jest spowodowanie za-
kupu reklamowanego produktu. Ustalenie wptywu reklamy na osiagniecie tego
celu jest bardzo trudne i powinno by¢ dokonywane z duza ostrozno$cia. Ciezko
jest bowiem stwierdzi¢ jednoznaczny wplyw konkretnego $rodka reklamy na kon-
kretne akty zakupu. Do badania wptywu reklamy na wielko§¢
sprzedazy zastosowa¢ mozna migdzy innymi metody analogiczne do niekto-
rych prébnych dziatan reklamowych podejmowanych w fazie pretestingu (np.:
dotaczenie do ogloszen reklamowych kuponow dajacych nabywcy rabat lub upraw-
niajacych do wzigcia udziatlu w losowaniu nagrdd, lub podawanie w prasie, radiu,
telewizji informacji umozliwiajacych zamoéwienie reklamowanego produktu), a tak-
ze metodg badania rynkow testowych czy metodg badania sprzedazy w przeszio-
$ci. Niezbgdne dane o zrealizowanych zakupach (rownoznaczne z wielko$cia sprze-
dazy) pochodzi¢ moga z panelow gospodarstw domowych (nabywcy gtownie za
pomoca tradycyjnego dziennika*® notuja regularnie zakupy swojej rodziny, miej-
sca dokonywania zakup6w 1 zrédta informacji o produktach lub ustugach) lub z pa-
nelu sklepow (dzigki coraz szerzej stosowanej rejestracji skaningowey).

Przy badaniu skutecznos$ci zakonczonego przedsigwzigcia reklamowego (jako
stopnia realizacji celow) nie bierze si¢ pod uwagg relacji pomigdzy uzyskanymi

3 J Lodziana-Grabowska, op.cit., s. 104.

¥ Pod pojeciem dziennik kryje si¢ zarowno metoda (metoda dziennika zwana jest takze metoda panclu
pocztowego), jak i sam instrument pomiarowy, ktory jest wypetniany przez uczestnikow panclu. Mctoda dzienni-
ka wykorzystywana jest takze do badania $rodkéw przckazu (patrz wezeénicj), a zapisy dokonywanc wowczas
w instrumencic pomiarowym dotycza czasu ogladalnoéci (stuchania) i liczby odbiorcow poszczegdlnych progra-
mow telewizyjnych badz radiowych.
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wynikami a kosztami poniesionymi w toku ich osiagania. W zwiazku z tym bada-
nie skuteczno$ci nie moze by¢ koncowym etapem wchodzacym w zakres og6lnie
pojgtego procesu oceny reklamy. Wazny jest takze aspekt efektywnosci. Okresle-
nie efektywnosci wymaga uwzglednienia, z jednej strony, wymiernych efektow
(w postaci zrealizowanej wielkosci sprzedazy), a z drugiej — wszelkich naktadow,
ktore mozna dziatalno$ci reklamowej przypisac. Fakt ten determinuje umiejsco-
wienie etapu badan efektywnos$cinakoncu calego procesu badan rekla-
my, gdyz dopiero po zakonczeniu dziatania reklamowego mozliwe jest doktadne
okreslenie rzeczywiscie poniesionych kosztow. Ocena efektywnos$ci jest niemozli-
wa bez $cistego jej powiazania z oceng skutecznosci. Efektywnosé reklamy wyra-
za bowiem nie tylko relacj¢ pomigdzy osiagnigtymi wynikami a poniesionymi na-
ktadami, ale rowniez obejmuje oceng uzyskanego efektu od strony celowosci dzia-
tania® . Celem ostatecznym podejmowanych dziatan jest realizacja okre$lonej wiel-
kosci sprzedazy. Do celu tego prowadza cele posrednie, ale im wigkszy jest stopien
ich osiagnigcia (a wigc zblizenia sig¢ do celu gtownego), tym dziatalno$¢ reklamo-
wa bedzie oceniana jako skuteczniejsza. Jednocze$nie, czym blizej celu ostatecz-
nego, tym wigksza liczba faktycznych nabywcow (tym wigksza zarazem sprzedaz,
a wigc 1 wigksze wyniki).

Nie ma watpliwosci, ze problematyka dokonywania oceny skutecznosci i efek-
tywno$ci kampanii reklamowej oraz mozliwosci zastosowania przy tej ocenie me-
tod badawczych jest zagadnieniem o wiele szerszym i skomplikowanym niz zosta-
fo to zaprezentowane w niniejszej pracy. Wymaga doktadnego okreslenia i inter-
pretacji istoty oraz zakresu r6znych dziatan reklamowych wplywajacych na efekt
calej kampanii, a takze okreslenia zachodzacych migdzy nimi relacji. Ponadto,
w zwiazku z dtuzszym czasem trwania takiej kampanii, na znaczeniu zyskuja tak-
ze wszelkie badania podejmowane w jej trakcie, ktore pozwalaja systematycznie
kontrolowac przebleg 1 pojawiajace si¢ rezultaty oraz na biezaco modyﬁkowac
dzialania w momencie zaistnienia trudno$ci badz bledéw. Dodatkowo, oceniajac
skuteczno$¢ 1 efektywnos¢ reklamy, nalezy pamigtac, ze reklama jest elementem
promoc;ji i nie dziata nie tylko w izolacji od pozostatych jej form, ale takze od
pozostalych elementéw mieszanki marketingowej. To powoduje, ze trudnosci
w okresleniu wielkos$ci faktycznego wplywu reklamy na skalg podejmowanych de-
cyzji zakupu sa bardzo duze.

¥ J.Lodziana-Grabowska,op.cit,s. 88.




