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'Rodzaje reklamy i metody jej badania’

‘ ,,Reklama jest ozdobg wspéiczesnego zycia, manifestacja optymizmu i radosci,

rozrywka dla oka i umyshu (...) najpigkniejszym wyrazem naszej epoki, gléwna
- nowoscia dnia, sztuka™’. Potezny przemyst reklamowy wyrést w drugiej polowie
XX wieku. Wydawac by si¢ moglo, ze to wynalazek wsp6tczesnosci. Jednak korzeni
reklamy nalezy szuka¢ w zamierzchiej przeszlosci siggajacej poczatkéw kultury
~ ludzkiej. W tej historii, zdaniem T. Russlla i D. Lane’a’, mozna wyr6zni¢ trzy szero-
- ko definiowane ery: er¢ przedmarketingowa, ktdra obejmuje czasy prehistoryczne az
- po potowe XVIII wieku n. e., er¢ informacji masowej — od XVIII wieku do poczatku
~ wieku XX oraz er¢ badan, czyli ostatnie 50 lat, na ktére przypada okres ulepszania
- technik przekazu informacji w dazeniu do budowania doskonatej kampanii rekla-
mowe;.

P1erwszym narzedziem, jakiego uzyta reklama bylo stowo w formie prymityw-
nej jako krzyk®, dlatego nazwe reklamy wyprowadza si¢ od facinskiego stowa rec-
lamare, ktére oznacza hatasowanie, robienie wrzawy, S. Kué$mierski twierdzi, ze
ujawnia si¢ tu odwieczna sktonno$¢ do przedstawiania w korzystnym $wietle siebie
i swoich wyrob6w’. Reklama z historycznego punktu widzenia byla i jest swoista
forma promocji. Za najstarszy dow6d stosowania reklamy mozna uznaé babiloniska
tabliczke glinowa z 3000 r. p.n.e. zawierajaca uwagi o sprzedawcy masci, pisarzu

3 Pubhkaqa stanowi czg$¢ pracy Odbior reklamy telewizyjnej w spotecznosci Lomzy.

. Z Bajka, Krétka historia reklamy na swiecie i w Polsce, ,.Zeszyty Prasoznawcze” 1993, z. 34, s. 16.
? Patrz. J. Thomas Russell, W.D. Lane, Reklama wedtug Ottona Kleppnera, Warszawa 2000, s. 3.

4Z Bajka, dz. cyt., s. 17.

*S. Kuémierski, Reklama Jest sztukq, Warszawa 1993, s. 4.
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oraz szewcu. Za najstarsze ogloszenie §wiata mozna uzna¢ papirus wydobyty z ruin
Teb, oferujacy nagrode za zbiegtego niewolnika.

Rozwdj reklamy jest, zdaniem Z. Bajki, zwiazany z rozwojem starogreckich
szkét retoryki. Tu narodzita si¢ sztuka wymowy, perswazji oraz chwytéw erystycz-
nych, ktérych uniwersalne zasady sprawdzaja si¢ znakomicie jako techniki skutecz-
nej reklamy do dzi§. W przedpismiennym okresie rozwoju reklamy wazng role od-
grywat obraz. Juz rzymscy kupcy stosowali kamienne szyldy, terakotowe tabliczki
w celu poinformowania o swoich wyrobach i rzemiosle, czasami stosowano afisze
z marmuru lub miedzi jako np. odezwy wyborcze lub zaproszenia na walki gladiato-
réw. Podobne chwyty stosowali Sredniowieczni oberzysci wykuwajacy swoje godta,
ktére wszyscy mogli tatwo rozpoznawaé. W czasach powszechnego analfabetyzmu
reklama ograniczata si¢ do prostych napiséw, obwieszczen, ulicznych wywotywaczy
oraz jarmarcznych sposobéw zachwalania towar6w®.

Rozwdj reklamy wiaze si¢ z wynalazkiem druku; niemal 40 lat po Guttenbergu
William Caxton wydrukowat pierwsza reklame¢ w Anglii. Byla to ulotka wywieszona
na drzwiach ko$ciotéw ze wskazéwkami dla duchowienstwa na okres Wielkanocy'.
Pierwszy plakat drukowany, wedtug Z. Bajki, datuje si¢ na 1482 r., zostat on zamé-
wiony przez biskupa Paryza i dotyczyt misterium do placu Notre Dame. Natomiast
Russell i Lane jako dat¢ pierwszego plakatu drukowanego podaja 1740 r. i wypro-
wadzaja z jezyka angielskiego boarding (dost. parkan) jego wspélczesna nazwe.

Rozwdj reklamy na tamach prasy byt $cisle zwiagzany z handlem towarami ko-
lonialnymi, szczeg6lnie kawg i herbata, ktére weszly na rynek w Europie i wymaga-
ty promocji. Jedna z pierwszych reklam herbaty ukazata si¢ w 1658 r. w angielskim
pismie Mercurius Britanicus.® Motorem rozwoju reklamy byt handel. Powstajace
domy handlowe, faktorie oferowaly swoje ustugi, a nawet zaczety si¢ pojawiac
drobne ogloszenia matrymonialne. Reklama weszta w erg informacji, docierajac do
szerszych kregéw odbiorcow.

Na poczatku X VIII wieku reklama przybyta do Ameryki, a w XIX stuleciu nasta-
pit jej rozwéj. Wiaze si¢ to z wynalazkami oraz seryjna produkcja, rozwojem prasy,
migracja. Powstaja tu pierwsze agencje informacyjne — 1848 Associated Press, 1851
— agencja Julliusa Reutera, 1841 — pierwsza agencja reklamowa w Filadelfii. W Euro-
pie sztuka reklamy doskonali si¢ pod wzgledem artystycznym — oprécz ogloszen po-
jawiajq si¢ ilustracje, a wybitni artysci, np. Antoine Watteau, John Evertt Millias czy
Jules Cheret realizuja si¢ w stuzbie reklamie. Juz w tym czasie praca w reklamie byta
zajeciem intratnym — John Millias otrzymat od firmy Pears za plakat Bubles p6t
miliona austriackich koron jako honorarium’.

¢ 7. Bajka, dz. cyt., s. 23.

7 J. Thomas Russell, W.D. Lane, dz. cyt., s. 7.
8 por. S. Kusmierski, dz. cyt., s. 10.

? por. Z. Bajka, dz. cyt., 5. 25.
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Z poczatkiem XX stulecia reklama wchodzi w wiek dorosty. Od 1905 r.
- w Ameryce powstaja organizacje — kluby reklamodawcéw majace na celu ochrong
~ konsument6w przed ktamliwg reklama i oszustwami gospodarczymi. Wypowiedzia-
no walke oszustwom w $wiecie biznesu na rzecz kampanii promujacych prawde
w reklamie'’. Tak wigc, juz na poczatku swojej wielkiej kariery, reklama budzita
kontrowersje i sprzeciwy.

: Przelomowym momentem dla rozwoju ekscytujacej tak formy zycia ekono-
- micznego, jakim byla reklama, stat si¢ wynalazek radia. Juz w 1926 r. reklamy za

jego posrednictwem docieraty do mieszkancéw na calym obszarze USA.

‘ Od 1929 r. reklama pojawia si¢ eksperymentalnie w obrazach telewizyjnych
i boom reklamy telewizyjnej trwa nieprzerwanie do dzis.

W latach dwudziestych reklama i naklady na nig wigzaty si¢ ze znacznymi suk-
_cesami ekonomicznymi. Swiadczy o tym przykiad Williama Wrigly, ktéry dopiero
- po tym, jak wydat 1750 tys. dolar6w na reklame swojej gumy do Zucia zyskat
50 min. dolar6w obrotéw rocznie.

W okresie II wojny $wiatowej ,,przemyst reklamowy wpadt na pomyst ,rekla-
- my w shuzbie spoleczefistwa”, wspomagajac w ten sposéb stuszne sprawy, a tym
samym wzmacniajac swoja pozycje w spoleczensthe’’1 !, dlatego w USA powotano
~ Wojenng Radg ds. Reklamy.

Lata 1950-1975 to okres rozwoju i koniunktury pot¢znego przemystu rekla-
mowego zwigzany z odbiornikiem Miltona Berla. Wiasnie telewizja stata si¢ gtow-
nym nosnikiem reklam, jej popularno$¢ nieustannie rosta, a reklama, poddajac si¢
trendom, mogta rozwija¢ swoje potencjalne mozliwosci. Jednoczesnie w USA
i wigkszosci krajéw europejskich rozwinat sie ruch konsumencki. Ostatnie dwudzie-
stolecie XX wieku przyniosto rézne formy reklamy, plakaty, billboardy, neony, spo-
ty telewizyjne. Wielkimi krokami wchodzi reklama internetowa, ktéra stwarza moz-
- liwosci robienia zakup6éw za posrednictwem przekazu internetowego, dzieki czemu
- konsument nie musi wychodzi¢ z domu, by zorientowac si¢ i wybraé preferowane

produkty, czy ustugi.

Rodzaje reklamy

Reklam¢ mozna podzieli¢, biorac pod uwage rézne kryteria. J. Lodziana-
Grabowska klasyfikuje reklam¢ wedtug nastepujacych kryteriow'>. Pierwszym jest
kryterium odbiorc6w reklamy — autorka wyr6znia reklame konsumencka skierowana,
do firm, czyli reklamg przemystowa. Ze wzgledu na przedmiot reklamy wyr6znia si¢

' T. Russell, W.D. Lane podaja kolejno nazwy organizacji i stowarzyszen zwiazanych z rozwojem
" reklamy w Ameryce, por. Reklama wedtug Otto Kleppnera, dz. cyt., s. 15-17.

Tamze, s. 20.
12 J. Lodziana-Grabowska, Efektywnosé reklamy, Warszawa 1996, s. 26—46.
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reklam¢ produktu, ktorej celem jest jego sprzedaz oraz reklame instytucji. Ten typ
reklamy, ,,institutional advertising”, prezentuje przedsigbiorstwo i tworzy reputacje
firmy. To reklamy o wyjatkowym znaczeniu marketingowym, podobnie jak reklamy
popytu giéwnego i selektywnego, ktére odpowiadaja za stymulowanie popytem na
produkty poszczeg6lnych marek, np. kawa Jacobs, wyroby czekoladowe firmy We-
del. W zwigzku z tym mozna wyr6zni¢ nast¢pujace rodzaje reklam realizujacych
wskazane zadania: pionierska, konkurencyjna i reklama przypominajaca.

Biorac pod uwagg sfer¢ dzialania, w literaturze wymienia si¢: reklam¢ produk-
téw konsumpcyjnych, reklam¢ débr inwestycyjnych, reklame ustug, reklame surow-
céw. ,,Podziat ten wykorzystuje réwniez kryterium adresata reklamy. Odbiorcami
r6znych produktéw sa bowiem rézni nabywcy, do ktérych trzeba dotrze¢ za pomoca
odmiennych $rodkéw przekazu™"’.

Ze wzgledu na sposéb produkeji wyréznia si¢ reklam¢ wydawnicza, czyli pla-
katy, broszury, foldery drukowane na zlecenie zainteresowanych przedsigbiorstw,
ktére potem sa dostarczane do adresatéw reklamy. Reklama pozawydawnicza to
filmy reklamowe, audycje radiowe emitowane w mediach lub ogloszenia reklamowe
W prasie.

Reklam¢ mozemy kategoryzowa¢ ze wzgledu na uzywany srodek przekazu,
czyli media, ktére sa no$nikami komunikatéw reklamowych. Ze wzgledu na wyko-
rzystany srodek przekazu mozna wyrézni¢: reklame telewizyjna, internetowa, radio-
wa, prasowa, ogloszeniowa, plakatowa, wydawnicza, filmowa, wystawiennicza,
pocztowa, upominkowa. Wybér danego srodka przekazu jest zwigzany z zasiggiem
oddziatywania poszczegélnych srodkéw oraz z adresatem reklamy i produktem jako
przedmiotem tej reklamy.

Reklamg¢ upominkowa stanowia wszelkiego rodzaju upominki, np. teczki, dtu-
gopisy, breloczki.

Reklama wystawiennicza to przede wszystkim modele, plansze, wykresy, ma-
py, probki towaru, ktére sa wreczane odbiorcy na ulicy lub w miejscu sprzedazy
towar6w przez osoby specjalnie do tego zatrudnione. ,,Cecha charakterystyczng jest
tu wyrazne zmniejszenie dystansu przestrzennego mi¢dzy odbiorca a komunikatem
oraz fizyczny kontakt z przekaznikiem komunikatu (...), a nawet samym przedmio-
tem reklamy (co ma miejsce w przypadku wreczenia probki towaru).”"*

Reklama pocztowa to listy i kartki reklamowe, broszury, ulotki, ktére odbiorca
otrzymuje za posrednictwem poczty. Reklama ta dociera do domu odbiorcy, wkracza
w jego prywatnosé. ,,Odbiér reklamy dokonuje si¢ w domu, w miejscu, w ktorym
odbiorca odpoczywa, czuje si¢ swobodnie i bezpiecznie (...), w ktérym podejmowa-
ne dziatanie s3 wynikiem jego wyboru. Nie tylko zwigksza si¢ ilo$¢ czasu, jaka od-
biorca moze poswieci¢ na reklame, lecz takze pojawia si¢ mozliwos¢ wielokrotnego

"* Tamze, s. 30.
14 E. Szczesna, Poetyka reklamy, Warszawa 2001, s. 24.
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jej odbioru” — twierdzi E. Szczesna®. Zaleta reklamy pocztowej jest jej duza sita
oddziatywania poprzez tatwe dotarcie do wybranej grupy odbiorcéw. M. Mrozowski
podkresla mankamenty tego rodzaju reklamy, wysokie koszty ,,per capita”, problem
~,$mieci”'® oraz to, ze doreczenie przekazu potencjalnemu klientowi nie oznacza, ze
informacja zostata odebrana. Pojawiaja si¢ rowniez glosy, ze instytucje takie jak
poczta zostana w nastgpnym wieku odestane do lamusa w zwiazku z rozwojem in-
ternetowych $rodkéw przekazu'’.

Reklama ogloszeniowa, czyli neony, billboardy przezywa swoj renesans.
Szczegolnie efektowne sa neony, umieszczane na dachach, $cianach biurowcéw,
doméw towarowych ozywiaja miasto, budzac je do nocnego zycia gra $wiatet i kolo-
réw. Przyciagaja uwage odbiorcow. E. Szczesna podkresla, ze oswietlone tablice,
kolorowe gabloty ,,maja w sobie co$ z tradycji karnawatu, wprowadzaja do przeka-
26w majacych cel handlowy element magii, niezwyklosci, zabawy”'®. Zauwaza
réwniez, ze jest to kosztowna i trudna w realizacji forma reklamy, wymagajaca spe-
cyficznej poetyki, dlatego w wigkszosci przypadkéw sa to napisy — nazwy firm lub
produktéw.

Tablice przydrozne stanowia wazny element kampanii reklamowych, poniewaz
uwaga koncernéw przenosi si¢ na reklame zewnetrzng outdoor, a ,billboard staje si¢
~ jedynym naprawde powszechnie dostepnym medium reklamowym™"’. Wsréd zalet
reklamy zewnetrznej M. Mrozowski wymienia dobrg jakos$¢ graficzng oraz diuga
- aktualno$¢ tekstow reklamowych. Wady to przede wszystkim ulotnosé i powierz-

chowna percepcja reklamy, a takze niemoznos¢ szybkich zmian.
: Reklama wydawnicza jest dos¢ droga ze wzgledu na koszt druku folderéw, al-
- buméw, katalogéw i dociera tylko do wybranych adresatéw.

Reklama prasowa dociera do odbiorcéw za posrednictwem gazet i magazynéw.
W jej projektowaniu wazne jest oddzielenie materiatu redakcyjnego od tresci rekla-
- mowych. W praktyce umieszcza si¢ reklamy w ramce opatrzonej stosownym pi-
~ smem, wyraznym i czytelnym dla przecigtnego odbiorcy lub tez na stronach specjal-

- nie do tego przeznaczonych. M. Brzostowski twierdzi, ze czytelnik prasy moze wy-
bra¢ reklame, powodowany zainteresowaniami. E. Szczesna modyfikuje to, wyja-
S$niajac, ze ,,0 odbiorze reklamy wynikajacym z zainteresowania odbiorcy mozna
mowi¢ w odniesieniu do prasy specjalistycznej, czytanej przez okreslone grupy za-
wodowe (...) umieszczona w takim czasopi$mie reklama, podporzadkowana jego
profilowi, moze by¢ istotnie zauwazana w sposob celowy, a nawet moze by¢ poszu- .
kiwana, co ma miejsce wowczas, gdy czytajacy chce dokona¢ zakupu okreslonego

'S Tamyze, s. 25.

16\, Mrozowski, Media masowe, Warszawa 2001, s. 188.

' Patrz. J. T. Russell, W.D. Lane, dz. cyt., s. 23.

%E. Szczgsna, dz. cyt., s. 24.

19V, Makarenko, Przyszlosé jest na zewnatrz, ,Gazeta Wyborcza” 1999, nr 96, s. 32.
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towaru. Trudno jest natomiast méwi¢ o wynikajacym z zainteresowan odbiorze re-
klam w prasie codziennej*’.

Reklama zamieszczana w gazetach jest wygodna dla reklamodawcéw, gdyz nie
wymaga dhugiego okresu oczekiwania przy sktadaniu pisma, umozliwiajac szybkie
wprowadzenie produktu na rynek przy niskich kosztach. Jest rtéwniez tatwa w odbio-
rze oraz trwala w sensie fizycznym, gdyz ogloszenie mozna wycia¢, schowac, przej-
rze¢ w chwili, gdy bedzie ono potrzebne. Poza tym, dla wigkszosci odbiorcéw gazety
codzienne sg najbardziej wiarygodnym zrédiem informacji, wigc i wokét reklam
w nich prezentowanych wytwarzany jest przychylny klimat. Reklamy w gazetach
majg swoje mankamenty. J. Kall zauwaza nastgpujace: duza liczba reklam i dlatego
wigkszos¢ z nich bywa nie zauwazana, mato atrakcyjne dla odbiorcy, niezbyt wy-
grane kolorystycznie komunikaty oraz niemoznosé¢ zademonstrowania produktéw”'.

Wazne jest to, iz reklamy w gazetach by¢ moze nie motywuja odbiorcy do bez-
posredniego dziatania, czyli zakupu, ale zwracaja jego uwage na sam komunikat lub
znak firmy.

Istotny wptyw na odbiorcéw maja magazyny (czasopisma kobiece, biznesowe,
zawodowe), ktore ze wzgledu na mozliwosci techniczne gwarantuja dobra jakos¢
graficzng reklam; wysoka jakos$¢ papieru i druku jest czynnikiem pozytywnie warto-
Sciujacym przekaz i nadaje mu walor czego$ ekskluzywnego. Ponadto reklamy te
otacza atmosfera profesjonalizmu i sg one oceniane jako bardziej wiarygodne. Nie-
watpliwg zaleta reklamy prasowej jest dluga jej aktualnos¢ i analiza tresci poprzez
wielokrotne czytanie. Odbiorcy, kupujac reklamowane produkty, czuja si¢ wyroz-
nieni i usatysfakcjonowani. Wsréd wad tego sposobu reklamowania wymienia si¢
wysokie koszty, dlugo okres oczekiwania przy sktadaniu reklam oraz to, Ze nie moz-
na tak reklamowaé, np. akcji typu wyprzedaz™.

Reklame radiowa J. Kall okresla mianem , teatru wyobrazni™>. Jego zdaniem
radio to najbardziej intymny srodek przekazu, oddziatuje bezposrednio na zmyst
stuchu, nie wymaga aktywnego myslenia odbiorcy, pozwala mu skupiac tyle uwagi,
ile on sam chce lub moze poswigci¢. Dlatego stuchacze postrzegaja radio przyjaznie,
a reklamg radiowa jako mniej irytujaca od telewizyjnej. Poza tym odbior programéw
radiowych towarzyszy ludziom w ich zwyklych, codziennych zajeciach, tworzac
,muzyczng tapete”.

Reklama radiowa jest tania i mato czasochtonna w przygotowaniu. Jednak in-
formacje radiowe sa ulotne®, stad konieczno$¢ licznych powtérzen komunikatéw

O, Szczesna, dz. cyt., s. 25-26.

21 J. Kall, Reklama, Warszawa 1996, s. 87.

22 Por. tamze, s. 90-91.

* Tamgze, s. 119. "

24 Zauwaza to M. Golka, Swiat reklamy, Warszawa 1994; M. Mrozowski, dz. cyt., E. Szczgsna, dz. cyt.,
s. 26.
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reklamowych, nazw firm, telefonéw. Rodzi to pewien chaos informacyjny i wiaze
si¢ z mal silq oddziatywania reklamy. i
Reklama telewizyjna - najpopularniejsza, najczesciej ogladana ze wzgledu na
duzg sif¢ oddzialywania medium. Wedtug uregulowan prawnych reklamy nie moga
zajmowac wigcej niz 15 procent, a reklamy nadawane tacznie z telesprzedaza — wig-
cej niz 20 procent dziennego czasu nadawania programu i nie wigcej niz 12 minut
w ciagu godziny. Poza tym musza by¢ wyraznie oddzielone od reszty programu

~ antenowego.

Przekaz telewizyjny absorbuje zar6wno zmyst wzroku, jak i shuchu, dlatego an-
gazuje emocjonalnie odbiorcg. Nie bez znaczenia pozostaje wysoki prestiz telewizji
i jej wiarygodnos¢ oraz to, ze komunikaty reklamowe docieraja do duzej liczby od-
biorcéw. Przy czym kosz dotarcia do jednego konsumenta jest nizszy niz w przy-
padku innych mediéw ze wzglgdu na masowy odbidr. Natlok reklam, duza ilo$é
komercyjnych stacji telewizyjnych powoduje efekt ,, zappingu - ucieczki widzéw na
~ inne kanaly w czasie reklamowych przerywnikéw. Dlatego w filmach, serialach
- telewizyjnych i teleturniejach juz na etapie scenariusza okresla si¢ miejsce na rekla-
mowe spoty. Wymusza to potrzebe wczesniejszego zamawiania czasu antenowego,
dhugoterminowe planowanie i niemoznos$¢ szybkich zmian. Wér6d wad reklamy
telewizyjnej nalezy réwniez wymieni¢ wysokie koszty ogélne emisji i produkcji.

Pewne mankamenty wynikaja réwniez z ,, domowego’ odbioru reklamy telewi-
zyjnej. Zdaniem E. Szczgsnej dekoncentruje to uwage widza, ,.odbiorca moze
w trakcie emisji reklam wyj$¢ do kuchni po herbatg, moze za pomoca pilota zmieni¢
- program lub - bez wigkszego wysitku zrezygnowac z odbioru. Sytuacja domowa
- eliminuje tez jakakolwiek $wiezo$¢- czesto odbiér odbywa sie w pozycji lezacej,
towarzysza mu: spozywanie positkéw, wykonywanie drobnych prac domowych,
a nawet rozmowy telefoniczne””. Ow wptyw kontekstu na odbiér przekazy rekla-
mowego psycholodzy okreslaja jako ,.efekt odbicia”. Poza tym skomasowanie spo-
tow w blokach reklamowych warunkuje negatywny stosunek odbiorcy do nich ze
wzgledu na szum informacyjny.

Pomimo swoich wad reklama telewizyjna jest najpowszechniejszym srodkiem
komunikacji i symbiotycznie taczy media telewizyjne z rekinami biznesu, przyczy-
niajac si¢ tym samym do komercjalizacji telewizji.

W ostatnich latach niezwykla , kariera” stala si¢ udziatem reklamy internetowej,
ktéra wraz z postgpujacym rozwojem tego medium , trafia pod strzechy”. Reklama
internetowa, czyli vebertising to forma reklamy, uzywajaca jako medium Internetu
i strony WWW (World Wide Web). Stuzy do przestania informacji marketingowej
i pozyskania klientéw. Przyklady reklamy internetowej to migdzy innymi strony
rezultatéw wyszukiwarki, baner czy marketing oparty na poczcie elektronicznej. Aby
reklamy mogly si¢ pojawia¢ na stronach internetowych potrzebne jest odpowiednie

3 E. Szczesna, dz. cyt., s. 30.
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narzedzie — adserwer. Jest to system informatyczny, ktéry umozliwia emisj¢ i zarza-
dzanie internetowymi kampaniami reklamowymi, a takze raportowanie i analize
wynikéw kampanii®®,

Poczatkowo reklama w Internecie przyjmowata forme tzw. mailingu, czyli wy-
sylania reklam za pomoca poczty elektronicznej. W 1993 roku nastapita rewolucja —
powstata przegladarka internetowa Mosaic, ktéra potrafita wyswietla¢ grafike i ram-
ki. Od tej pory reklamodawcy mogli dotrze¢ do wigkszej liczby potencjalnych od-
biorcéw, a sama reklama mogta przyja¢ forme¢ graficzna. Druga potowa lat dzie-
wigédziesigtych XX wieku, to bardzo dynamiczny rozwdj Internetu i technologii
z nim zwigzanych, w tym takze reklamy. Jedna z popularniejszych form jaka przyj-
muje reklama internetowa sa banery. Oprdcz nich, wedlug badan Gemiusa najbar-
dziej znang forma reklamy internetowej jest mailing reklamowy. Za reklam¢ mozna
uzna¢ réwniez ogloszenia internetowe lub aukcje internetowe. Do najnowszych form
reklamy internetowej nalezy wideowizytéwka, ktéra moze dotyczy¢ firmy, produktu,
szkolenia
anawet cv.

Podstawowa zaleta reklamy internetowe;j jest jej zasig¢g nieograniczony czasem
i warunkami geograficznymi. Innym atutem tego rodzaju reklamy jest jej zasigg —
zdecydowanie do wigkszej (jesli méwimy o reklamie telewizyjnej) grupy odbiorcéw
dociera reklama, co pozwala wnioskowa¢ nam, ze reklama zwrdci si¢ przynoszac
przedsigbiorstwu odpowiednio oczekiwane zyski. Inny walor to fatwos¢ przekazu —
reklama czy to telewizyjna, czy radiowa, czy ogélnie reklama — ma uproszczone
formy przekazu komunikatu nadawanego do adresata — konsumenta — klienta®’.

Sposoby i metody badania reklamy

Badanie reklamy stanowi czg$¢ strategii marketingowej i oscyluje migdzy sku-
tecznoscia a efektywnoscig. Reklama skuteczna, czyli taka, ktérej oddziatywanie
prowadzi do zamierzonego skutku. Efektywnos¢ reklamy nie jest tym samym, co
skutecznos¢. S. Kusmierski zauwaza: ,,Cos$ jest skuteczne, albo nie, natomiast efek-
tywnosc¢ jest stopniowalna. O ile tatwo zbadaé, czy cos jest skuteczne, o tyle zmie-
rzy¢ stopien efektywnosci jest duzo trudniej™®.”

Badanie reklamy jest szczegdlnie wazne dla reklamodawcéw, ktérzy wprowa-

- dzajac na rynek nowe produkty pragna osiagnac sukces oraz dla twércéw reklam
wychodzacych naprzeciw motywacjom, przekonaniom, sposobom postrzegania
i wyborom potencjalnych konsumentéw. Badania moga sta¢ si¢ pomocne w zrozu-

% http://pl. wikipedia.org/wiki/Reklama_internetowa.

" Por. wypowiedz P. Walkarza — http://www.goldenline.pl/forum/629472/reklama-czyzby-nadal-naj-
bardziej-skuteczne-narzedzie-promocji.

8 S. Kusmierski, dz. cyt., . 79.
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- mieniu konsumentéw i przeznaczonych dla nich tresc1 oraz mogg by¢ narzedziem
dostarczajacym informacji.

Jednak badanie reklamy ma wymiar nie tylko ekonomiczno — statystyczny, od-
bywa si¢ ono réwniez na plaszczyznie psychologicznej, socjologicznej, ma réwniez
- kontekst semiologiczny i j¢zykoznawczy, dotyczy nie tylko dystrybucji produktu na
rynku, lecz réwniez odbioru reklamy, docierania jej srodkéw do $wiadomosci od-
biorcy i okreslenia warunkéw i motywacji zakupu pewnych produktow.

Wstepnie badania mozna podzieli¢ na: wtéme i pierwotne. Badania wtérme po-
- legaja na korzystaniu z juz istniejacych opracowan i uzyskuje si¢ je z publikacji sto-
- warzyszen, izb handlowych, stowarzyszen konsumentéw oraz indekséw firm kon-
- sultingowych. ,.Badania tego typu obejmuja przetwarzanie informacji z handlu deta-
licznego artykutami spozywczymi i drogeryjnymi oraz danymi z hurtu artykuléw
spozywczych. Dla uzyskania tych danych przeprowadza si¢ panele w sklepach, hur-
towniach i magazynach, dzigki czemu rejestruje si¢ informacje o formach sprzedazy,
~ kanatach dystrybucji i pozycji na rynku poszczeg6lnych marek towaréw’>. Po we-
- ryfikacji wszystkie materiaty poddane s przetworzeniu i opracowane za posrednic-
twem elektronicznej techniki. S. Ku$mierski wymienia kilka amerykanskich firm,
ktére wyspecjalizowaly si¢ w porzadkowaniu indekséw informacji i ich pilotazu na
rynku (ACN Nielsen Retail Index, Starch Advertisiment Readership, National Fami-
_ ly Opinion). Rozpoznanie tych czynnikéw utatwia wybor strategii reklamowe;j.

Badania pierwotne dotycza uzyskiwania danych bezposrednio z rynku lub
w drodze otrzymania informacji z eksperyment6w i analiz tresci reklam.

Szczegétowy opis badania efektywnosci reklamy podaje J. Fodziana-
Grabowska, na badaniach skutecznosci reklamy skupia si¢ S. Ku$mierski, B. Kwar-
ciak podaje tylko kilka najbardziej znanych technik badan, podobnie jak J. Kall.
Zdaniem J. Eodziany-Grabowskiej sa cztery podstawowe strategie badawcze™.
Pierwszy sposéb badania stopnia dotarcia srodkéw reklamy do adresatéw. Mozna tu
wykorzysta¢ metod¢ dziennika, dzigki ktérej mozemy okresli¢, czy pewna grupa
ludzi (dobrana na zasadzie préby i nie zwigzana z reklama) odbiera programy rekla-
- mowe (radiowe 1 telewizyjne). Respondenci zostajg zaopatrzeni w dzienniki i notuja
~ czas whaczania i wylaczania odbiornikéw. Inng metoda przewidziang w tym badaniu
moze by¢ metoda wyrywkowych pytan, np. telefonicznych do losowo wybranych
- 0s6b w trakcie programu telewizyjnego w celu ustalenia preferencji odnosnie stacji
i programéw. Mozna wéwczas sprawdza¢ stopien dotarcia reklamy do klienta meto-
da audiometryczna, ktéra polega na montazu urzadzenia rejestrujacego wiaczenie
i wylaczenie radioodbiornika oraz metoda wizometryczna, dotyczaca odbioru tele-
Wizji przy pomocy aparatu notujacego czas i zasi¢g emisji programu, przy czym
kazdy domownik moze mie¢ przydzielone swoje przyciski.

* Tamze, 5. 53.
% J. Lodzian-Grabowska, dz. cyt., s. 84-120.
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Ostatnio na rynku pojawita si¢ nowa metoda badawcza pozwalajaca blyska-
wicznie i1 obiektywnie testowaé jakos$¢ audycji oraz skutecznos$é reklaméwek nada-
wanych w mediach elektronicznych. Jej pomyst zrodzit si¢ podczas kampanii prezy-
denckiej w USA w 1992 r. Metoda Message Testing System (MTS) polega na tym,
ze ,cztonkowie grupy dyskusyjnej respondentéw MTS dostaja do reki nieskompli-
kowane urzadzenie elektroniczne. Najwazniejszy w nim jest guzik przesuwany na
skali pokazujacej ich stosunek do poszczegdlnych elementéw ogladanego wiasnie
widowiska., od catkowitej aprobaty do stuprocentowej negacji. Aparat potaczony jest
z komputerem, ktory nie tylko rejestruje, jak dane osoby korzystaja z ,,suwaka”, ale
takze poddaje splywajace dane natychmiastowej obrébce. Z doktadnoscia do pét
sekundy sporzadza diagram obrazujacy zmieniajace si¢ nastawienie pojedynczych
0s6b i catej grupy™'. Ta metoda telemetrii jest uwazana za najlepszy spos6b badania
i pomiaru programéw telewizyjnych.

Celem reklamy jest dotarcie do swiadomosci odbiorcéw, czyli zapamigtanie jej
tredci, kojarzenie symboli i okreslanie stosunku emocjonalnego do niej. Badania
obejmujace stopien dotarcia Srodkéw reklamy do $wiadomosci odbiorcéw wykorzy-
stuja rézne metody. J. Lodziana-Grabowska wskazuje nastgpujace:

e Metoda oko—kamera, polegajaca na rejestrowaniu ruchéw oczu podczas czytania
i ogladania, a zapis filmowy pozwala na ustalenie miejsc, ktére skupiaja uwage
badanych os6b. Metoda ta jest stosowana w testowaniu reklamy prasowej i ogto-
szeniowej. Zainstalowana w magazynie kamera pozwala na obserwacjg i rejestra-
cje wzorow reagowania na reklame pétkul mézgowych.

¢ Badanie czytelnosci ogloszenia skupiajace si¢ na testowaniu stopnia zapamigtania
tekstu reklamowego.

e Metoda odtwarzania, czyli przypominanie sobie reklamy w nastgpnym dniu.
W ten sposéb bada si¢ nowe, nie wyswietlane wczesniej reklamy. ,,Po pierwszym
dniu prezentacji na antenie sprawdza si¢, kto potrafi je sobie przypomnie¢, dzwo-
niac do wybranych losowo telewidzéw wspétpracujacych z firma badawcza™?.
Ponadto bada sig, jakie tresci reklamy zostaty zapamigtane.

e Metoda rozpoznawania dotyczy zawartosci czasopism. ,,Badanie to pozwala usta-
li¢, w jakim stopniu czytelnicy okreslonych gazet i czasopism potrafia potaczy¢
wskazane ogloszenie z wlasciwymi firmami lub produktami™. Mozna zgodnie
z kryteriami amerykanskiego konsorcjum Starch Advertisment Readership Servi-
ce podzieli¢ czytelnikéw na trzy kategorie: tych, ktérzy pamietaja, ze widzieli re-
klame, tych, ktérzy nie zauwazyli ogloszenia, ale kojarza je z nazwa firmy oraz
tych, ktérzy przeczytali ogloszenie reklamowe i zapamigtali wigksza cze$¢ tresci.

3! Kowalski pod mikroskopem, , Businessman magazin” 1999, nr 11, s. 124.
32 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzieé o reklamie, Warszawa 1997, s. 212.
33 J. Lodziana-Grabowska, dz. cyt., s. 98.
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Metoda psychogalvaniczna stosowana w celu ustalenia emocjonalnej reakcji 0os6b
odbierajacych reklame. Dziata na zasadzie podobnej do detektora ktamstw.
Metoda VOPAN Marketing Research poddajaca analizie skutecznos$é reklam na
zmian¢ wysokosci glosu przy zastosowaniu specjalistycznej aparatury i zalozeniu,
ze ,przyjemne emocje zwigkszaja, a przykre zmniejszaja wysokos¢ glosu, czego
cztowiek sobie nie u§wiadamia, poniewaz réznice sa niewielkie™*. Wada tego ro-
dzaju badania jest trudno$¢ doktadnego pomiaru stanu uczu¢ respondentow.
Metoda penetracyjna (metoda Roosera Reevesa). Wykorzystuje ona zatozenie, ze
co ,,pigta osoba, ktdéra zapamigtata podstawowsq ideg reklamowg i identyfikuje t¢
ide¢ z nadawca reklamy, kupuje towar przez t¢ reklam¢ promowany, wiec ciagta
kampania i niezmiennos¢ idei reklamy, spowoduje jej sukces oraz korzysci wyni-
kajace z zakupu produktéw prze stalq liczbe klientow”.
Metoda oceny konsumentéw, ktérzy losowo dobrani oceniaja rézne warianty
ogloszenia reklamowego proponowanego przez agencj¢ reklamowa.

Kolejny aspekt badania reklamy dotyczy wptywu reklamy na zmiang stosunku

odbiorcy reklamy do produktu i firmy i polega na analizie zmian wyobrazenia od-
biorcéw reklamy o danym produkcie. Metody tu wykorzystywane to:

Metoda DAGMAR R. H. Colleya, ktdra zaklada, Ze tylko reklama moze utrwali¢
stosunek nabywcy do produktu, a nawet dokonac przesunigcia jego preferencji
w kierunku reklamowanych marek. A. Sznajder opisuje oddziatywanie reklamy
i fazy zblizajace potencjalnego klienta do dokonania zakupu™ i dzieli potencjal-
nych nabywcéw na pie¢ grup, okreslajac ich stosunek do danego produktu lub
marki: nieuswiadomieni, $wiadomi, rozumiejacy, przekonani, aktywni nabywcy.
J. Kall, wzorujac si¢ na podziale Leo Burnetta wymienia nastgpujace kategorie
klientéw: lojalni wobec danej marki, zmieniajacy marki, korzystajacy z okazji,
kierujacy sie cena, nie kupujacy danej kategorii produktu®®. Wedhug metody Col-
leya tylko ciagle powtarzana reklama, umacniajaca wczesniej powstate u konsu-
menta przekonanie ma szanse powodzenia.

Model Markowa bada lojalnos¢ klientéw wobec marki i opiera si¢ na analizie
zakupéw produktéw danej marki oraz decyzji konsumentéw o ponownych zaku-
pach lub rezygnacji z danej marki. Badanie tego typu moga przeprowadza¢ mate
przedsigbiorstwa.

Tworzenie profili semantycznych polega na okresleniu produktéw i firm w kate-
goriach stopni nasilenia cechy pozytywnej lub negatywnej i stopnia zerowego
oznaczajacego oceng naturalna.

Test Audience Studies bada sympati¢ klientéw dla poszczegdlnych marek. Stosuje
si¢ go najczesciej w wielkich centrach handlowych — wybiera si¢ okoto 200 os6b,

34 "
Tamze, s. 101.
3 Por. A. Sznajder, Sztuka promocji, czyli jak najlepiej zaprezentowaé siebie i swojq firme, Warszawa

1993, s. 90.

% Por. J. Kall, dz. cyt., s. 63-64.
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zaprasza do przewoznego wideoteatru, a nastgpnie prosi o wybranie 10 produktéw
sposréd grupy, ktérej dotyczy badanie.

W badaniach skutecznosci reklamy poprzez jej wptyw na sprzedaz wykorzystu-
je si¢ nastgpujace metody typowo handlowe polegajace na testowaniu rynku i sprze-
dazy w przesztosci.

W badaniach jakosciowych reklamy nie sposéb nie doceni¢ technik projekcyj-
nych, wsréd ktérych mozna wyrézni¢ na przyklad test skojarzen stownych, test uzu-
petniania zdan, test rysunkowy, polegajacy na wypetianiu dymkéw w dialogach
rysunkowych przypominajacych komiksy, czy tez test percepcji tematycznej, ktory
polega na pokazywaniu konsumentowi zdjgcia lub rysunku obrazujacego jakas sytu-
acje i na tej podstawie ma on utozyé opowiadanie lub historyjke®’. S. Kusmierski
zauwaza, ze ,,w testach projekcyjnych na podstawie obrazkéw lub zaryséw okresla-
nycgl8 przedmiotéw uczestnik badania ma dokona¢ projekcji zwiazanych z nim emo-
Gt s

Do badan reklamy wykorzystuje si¢ takze metode¢ zwana analiza tresci. Prze-
prowadza ja kilku badaczy, ktérzy dokonuja niezaleznej klasyfikacji danych wedtug
uznanych parametréw przyjetych na poczatku przedsigwzigcia. ,,Metoda ta bada si¢
kontekst przekazu, jego cechy lingwistyczne oraz strukturg poszczegdlnych elemen-
téw. Przykladem analizy tresci moze by¢ analiza semantyczna, ktdra postrzega ko-
munikat reklamowy w spos6b semiologiczny jako kod o okreslonych mozliwosciach
konotacyjnych i denotacyjnych™’. Przy czym ktadzie nacisk na kontekst i symbolike
analizowanego komunikatu reklamowego. '

Bardzo wazna funkcj¢ w opisie reklamy i jej poznaniu petnig badania ankieto-
we. Mogg one by¢ prowadzone na skalg ogélnopolska, jak réwniez na uzytek lokal-
ny. Mozna wyrézni¢ kilka rodzajéw badan ankietowych:

Badania przeprowadzone w bezposrednim kontakcie z respondentem.
Kwestionariusze wypetniane indywidualnie i zbiorowo.

Wywiady indywidualne.

Wywiady grupowe.

Metoda préby reprezentatywne;.

Metoda préby celowe;.

W badaniach ankietowych bardzo wazng rzecza jest wlasciwe przygotowanie
kwestionariusza pytan, ktére moga by¢ utozone swobodnie lub tez wedtug zasad
okreslonej logiki. Szczeg6lnie cenny moze by¢é wywiad grupowy przeprowadzony
w 2-3 osobowych grupach liczacych po 6, 12 oséb. Daje to obraz preferencji kon-
sumentéw oraz ich stosunku do okreslonych marek. Wywiady, w zaleznosci od celu,
ktéry chce si¢ osiagna¢ oraz rodzaju obiektu, ktéry ma byé przedmiotem reklamy,

37 Tamze, s. 56.
38 S. Kusmierski, dz. cyt., s. 74.
< Tamze, s. 76.
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mozna podzieli¢ na: wywiad bezposredni prowadzony w celu ukrytym lub jawnym,
wywiad posredni prowadzony za pomoca telefonu, wywiady powtarzane w celu

- uchwycenia opinii i postaw w okreslonym czasie

Badania ankietowe ze wzgledu na szerokie mozliwosci zastosowania maja po-

~ wszechny i wielowymiarowy charakter. Daja mozliwos¢ okreslenia stanowiska re-

- spondentéw (od negacji do akceptacji), pozwalaja réwniez na wyjasnienie sadow,

motywacji i komentarza.

‘ T. Russell i D. Lane, odwotujac si¢ do doswiadczen reklamy amerykanskiej,
wskazuja na wpltyw psychologii, antropologii, na ksztalt i metody badan reklamy.
,»Techniki antropologiczne obejmuja badania etnograficzne, zapewniajace gruntowna
analiz¢ pozwalajaca odpowiedzie¢ na pytanie, czy dany produkt lub marka dopasuje
sie do stylu zycia konsumentéw”, *' stad na przyktad badanie osobowosci marki.

W badaniach reklamy wykorzystuje si¢ doswiadczenia socjologéw, gdyz struk-
tura klas spolecznych bywa pomocna w wyjasnieniu preferencji konsumentéw.
'Dzigki technice zwanej analiza kohort, specjalisci okreslaja produkty, ktére beda
~ uzywane w réznym okresie zycia konsumentéw. ,,Kohorte definiujemy jako pokole-
nia ludzi o zblizonej dacie urodzenia i podstawowych warto$ciach™. Istnieja cztery
- grupy kohort: tradycjonalisci — sze$édziesieciolatkowie i siedemdziesigciolatkowie,
- przy podejmowaniu decyzji o zakupie korzystaja z madrosci i do$wiadczenia; poko-
lenie przejsciowe — ludzie po pigcdziesiatym roku Zzycia, sq wierni produktom, zo-
rientowani na warto$¢, nie podejmuja pochopnych decyzji; podejmujacy wyzwania
- to ludzie w wieku produkcyjnym, wiecznie poszukujacy oraz pokolenie ery ko-
smicznej — dwudziestolatkowie, konczacy edukacje i rozpoczynajacy kariery zawo-
dowe, dokonujg zakupéw pod wptywem emocji i wymagaja mniejszej ilosci infor-

macji.

Twoércy reklam orientuja si¢ na cykl zycia rodzinnego i kieruja komunikaty
zgodne z konkretnym wzorcem konsumpcji i grupa, korzystaja przy tym z uslug
wyspecjalizowanych firm, zajmuja si¢ badaniem gospodarstw domowych.

W badaniach reklamy wykorzystuje si¢ coraz czgsciej zdobycze psychologii. Na
tym podiozu wyrosta metoda systemu wartosci i stylu zycia opracowana przez firme
SRI International, zmierzajaca do podziatu konsumentéw wedtug kilku zmiennych
w celu przewidywania ich zachowan.*’ Oto proponowane kategorie stylu zycia ame-
rykanskiego spoleczenstwa: ukierunkowane na zasad¢ — spelnieni, walczacy; ukie-
runkowani na status — osiagajacy, w1erzagy, borykajacy si¢; ukierunkowani na dzia-
tanie — doswiadczajacy, dziatajacy™. :

0 Tamze, s. 58.

- “'LT. Russell, HD. Lane, dz. cyt., s. 475.
2 Tamze, 5. 478.

‘3TamZe,s‘481.
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W badaniach reklamy uwzglednia si¢ takze technik¢ motywéw osobistych kon-
sumentéw, ktéra podkresla, ze ambicje i indywidualne preferencje odgrywaja duza
role w wyborze marki produktu.

Modny réwniez jest test kompetencji, w ktérym odbiorcy — konsumenci opisuja
materiaty im przedstawione.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, iz sposobéw badania reklamy jest wiele, wy-
bér metody zalezy od celu, ktdry chce si¢ osiagna¢, od rodzaju obiektu reklamowa-
nego oraz od strategii marketingowej. Postgpujaca inwazja reklamy czyni z niej pod-
stawowe zrédto informacji o $wiecie jako zmieniajacej si¢ rzeczywisto$ci spoteczno-
kulturowej, a takze o rewolucji aksjologicznej dokonujacej si¢ tu i teraz.

Summary

The theme of the article is to outline the history of advertising from the earliest times to
the present day, with particular emphasis on its rhetorical roots and retail marketing aspect as
the main reasons for the development of the phenomenon. An extremely important stimulus
inspiring the progress of advertising and locating it in categories of a powerful industry is
television - the medium in which advertising has become a star and the most important player.

The article discusses in detail the various types of advertising in terms of the different cri-
teria, for example, the criterion of the recipients, the subject of advertising, production method
and medium used. The advertisment researches were discussed with the various aspects of the
phenomenon, especially economic and psychological. Among research methods for advertis-
ing there are those including the degree of advertising to reach the public's mind, as proposed
by J. Lodzina-Grabowska and methods for examining the impact of advertising on recipients’
change of attitude towards products and companies, and also advertising effectiveness. Re-
searches on advertising use the experience of sociologists, psychology gains.




