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CELE REKLAMOWE. WERYFIKACJA ZALOZEN

Zarys tres$ci: Cele reklamowe sg rozpatrywane w literaturze przedmiotu w bardzo r6zno-
rodny sposob. Na potrzeby artykutu dokonano przegladu réznych podejs$¢ do tematu badawcze-
go 1 zaproponowano autorskie podejscie do celow reklamowych. Gtéwnym celem badawczym
jest opracowanie ram koncepcyjnych badania celéw oddziatywania reklamy na konsumenta.
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WPROWADZENIE

Cele reklamowe powinny by¢ wynikiem konkretnej sytuacji, w jakiej
znajduje si¢ przedsigbiorstwo. Salon fryzjerski, ktory dopiero pojawit si¢ na
rynku lokalnym bedzie cheial poinformowaé potencjalnych klientow, gdzie
si¢ znajduje 1 jaka ma oferte. Wprowadzenie produktu o nowych wlasciwo-
sciach, bedzie wymagato przekonania konsumentow do nowosci. Przedsie-
biorstwo chcace zwigkszy¢ czegstosé zakupu szamponu do wlosow, bedzie w
reklamie przekonywato swoje dotychczasowe konsumentki, ze codzienne my-
cie wloséw jest koniecznoscia. Checac walczy¢ z produktami konkurencyjny-
mi, przedsiebiorstwo bedzie dazyto do wyrdznienia specyficznych cech swego
produktu. Wybor celow reklamowych begdzie decydowac o doborze medidéw
1 o tym, jaka tre$¢ pojawi si¢ w przekazie reklamowym [Budzynski 1999, s.
32-33].

Cele reklamowe stanowig podstawowy przedmiot zainteresowania za-
rowno praktykéw, jak i teoretykow w zakresie reklamy. Jednak trudno znalez¢
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przemyslane podejscie do celow oddzialywania reklamy na konsumentow. Spra-
we¢ komplikuje réznorodny aparat pojeciowy, jakim postugujg si¢ poszczegdlni
autorzy oraz niejednorodne kryteria wyodrebniania celow reklamowych. To, co
warto na poczatek zauwazyc¢, to czeste sprowadzanie celow reklamowych do
efektow, czyli do tego, co ostatecznie dzieje si¢ po stronie odbiorcy-konsumen-
ta. Wigkszo$¢ modeli reklamowych pokazuje sekwencje efektow oddziatywania
reklamy na konsumenta. Zdaniem J. Wozniczki najprosciej bedzie definiowaé
cele reklamy jako ,,zamierzone lub pozadane efekty podejmowanych dziatan re-
klamowych” [Wozniczka 2012, s. 20].

Gléwnym celem badawczym jest opracowanie teoretycznych ram bada-
nia celow oddziatywania reklamy na konsumenta.

1. CELE REKLAMOWE: DOTYCHCZASOWE PODEJSCIE

Wiele znanych modeli oddzialywania reklamy na konsumenta, z ogrom-
ng swoboda podchodzi do celow (efektéw reklamowych). Model AIDA to se-
kwencja czterech etapow oddzialywania reklamy na konsumenta [Kall 1994, s.
28]:
= Attention - zwrdcenie uwagi odbiorcy,
= Interest - wzbudzenie zainteresowania,
= Desire - wzbudzenie checi posiadania,

*  Action - sklonienie do zakupu.

Model zaktada, ze oddziatywanie na postawy konsumenta wobec pro-
duktu (marki) musi by¢ poprzedzone zwroceniem jego uwagi na komunikat
reklamowy. Dotarcie do §wiadomosci pozwala na wzbudzenie zainteresowania
produktem (markg) i pobudzenie pragnienia jego zakupu. Efekty komunikacyjne
powinny skutkowa¢ konkretnymi efektami sprzedazowymi, albowiem przekaz
reklamowy ma przekona¢ konsumenta do zakupu produktu (marki).

Wyraznie wida¢, ze w modelu AIDA brak jednorodnosci w podejsciu
do celow (efektow) reklamowych. Cele wzgledem przekazu reklamowego (tzw.
poznawcze) sprowadzone zostaly do zwrocenia uwagi odbiorcy-konsumenta -
nie ma mowy np. o zapami¢taniu informacji handlowej. Cele wzgledem produk-
tu (marki) - zainteresowanie - obejmujg jedynie emocjonalne zaangazowanie w
zakup. Che¢ zakupu produktu nalezy zas potraktowac jako efekt wolicjonalny
— budowanie pragnienia zakupu. Na koniec w modelu pojawia si¢ efekt sprzeda-
zowy — przekaz reklamowy powinien sktoni¢ odbiorce-konsumenta do zakupu
produktu.

Oddzialywanie przekazu reklamowego, nie tylko w modelu AIDA, ale
rowniez w innych modelach hierarchii efektow ma wyraznie liniowy charakter.
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Najczesciej wiaze sie to realizacja celow ujetych w sekwencji mysl-czuj-réb
[Wozniczka 2009, s. 46-47]":

1)

2)

3)

1)

2)

3)

mySl — ten element sekwencji jest rozumiany bardzo réznorodnie, moze to
by¢ efekt poznawczy/kognitywny/informacyjny (np. uwaga, $wiadomosc,
kontakt, zainteresowanie, ale rowniez pami¢¢, wiedza o produkcie, prze-
konanie),

czuj — to z reguly efekt emocjonalny/afektywny (np. zainteresowanie, sto-
sunek do produktu, ocena produktu, emocje, uczucia, satysfakcja),

réb — to element sekwencji rozumiany tak jako efekt wolicjonalny, ale row-
niez ko natywny (behawioralny), np. pragnienie, akcja, decyzja zakupowa,
ale rowniez zakup produktu, lojalnos¢.

Modele hierarchii efektow nie braly pod uwage zadnych do-
datkowych warunkéw decydujacych o ostatecznym celu oddziatywania
reklamowego. W gtownej mierze opieraly si¢ na tym, co dzieje si¢ po
stronie odbiorcy-konsumenta w efekcie kontaktu z przekazem rekla-
mowym. Modele tego rodzaju nie zauwazaty r6znicy pomiedzy celami
1 sposobami oddzialywania reklamy, w zaleznosci np. od rodzaju pro-
duktu.

Tymczasem R. Vaughn, tworca modelu FCB, zauwazyt, Ze cele
reklamowe nie s¢ jednakowe w kazdym przypadku, a zalezne od dwoch
czynnikow: zaangazowania w zakup i pobudek zakupowych. W efekcie
operacjonalizacji dwoch wspomnianych warunkoéw R. Vaughn wyrdznit
cztery podstawowe strategie reklamowe [R. Vaughn 1980, s. 27-33]%

Strategia informacyjna - dotyczy produktow, ktorych zakup wiaze si¢ z
wysokim zaangazowaniem w zakup i racjonalnym podejsciem do produktu
(np. samochodow, mieszkania). W tym wypadku glownym celem przekazu
reklamowego jest przekazanie podstawowych informacji o produkcie, jego
zastosowaniu, cenie czy dostepnosci.

Strategia emocjonalna - dotyczy takich produktow, jak: bizuteria, per-
fumy, luksusowe kosmetyki, kiedy konsument jest wysoko zaangazowany
w zakup produktu, ale jednocze$nie przejawia emocjonalne pobudki za-
kupowe. W tej sytuacji przekaz reklamowy ma przede wszystkim na celu
wywarcie silnego wrazenia na konsumencie i powigzanie produktu z jego
osobowoscia.

Strategia tworzaca nawyk - w tym wypadku zaangazowanie w zakup jest
niskie, a sposob podejscia do produktu racjonalny. Sg to produkty niezbed-
ne do zycia, ale kupowane na zasadzie rutyny (np. proszek do prania, zyw-

' Zob. rowniez: D.S. Vakratsas, T. Ambler, How Advertising Works: What Do We Really Know?,
Journal of Marketing”, vol. 63, no. 1, January 1999, s. 32.

> Zob. rowniez: R. Vaughn, How Advertising Works: A Planning Model Revisited, “Journal of
Advertising Research” 1986, no. 26, s. 57-66.
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nos$¢). Gtoéwnym celem reklamy jest przypominanie o produkcie.

4) Strategia dajaca satysfakcje - gdzie konsument charakteryzuje si¢ niskim
zaangazowaniem w zakup, ale jednocze$nie przejawia emocjonalne podej-
scie do produktu (sg to takie produkty, jak: piwo, napoje chtodzace, stody-
cze). Gloéwnym celem reklamowym staje si¢ w tym wypadku, przekonanie
konsumenta, ze produkt dostarczy natychmiastowej przyjemnosci ptynacej
z jego konsumpcji.

Model FCB jest niewatpliwie cennym przyktadem teoretycznych pod-
walin do zrozumienia oddziatywania reklamy na konsumenta, jednak brak mu
precyzyjnosci i jasnosci. Trudno jest na podstawie wypowiedzi R. Vaughna wy-
ciaggna¢ wnioski co do tego, w jaki sposob i z jakim skutkiem powinna dziata¢
reklama na konsumenta. Badacz w zasadzie nie operuje konkretnym sposobem
i kryteriami wyznaczania celéw reklamowych. W przypadku strategii informa-
cyjnej cele reklamowe sprowadzaja si¢ do efektu budowania §wiadomosci cech
marki, za§ w strategii budujacej nawyk - cele majg stricte charakter behawioral-
ny. Spostrzezenie to mozemy przyjac¢ dopiero wtedy, kiedy sprobujemy przeto-
zy¢ cele reklamowe, wskazane przez R. Vaughna (lezace po stronie przekazu) na
efekty osiggane po stronie odbiorcy-konsumenta.

J. Wozniczka zauwaza, jako jeden z nielicznych, ze cele reklamowe na-
lezy rozpatrywac¢ na r6znych poziomach oddziatywania: od celow mediowych,
poprzez cele przekazu reklamowego, behawioralne, az po cele kampanii rekla-
mowej. Autor wymienia nastgpujgce efekty reklamy jako narzedzia komunikacji
marketingowej [Wozniczka 2012, s. 19]:

1) efekty mediowe — polegajace na zapewnieniu dotarcia przekazu reklamo-
wego do odbiorcy za posrednictwem konkretnych mediéw, srodkéw i no-
$nikow,

2) efekty komunikacyjne — ktore odnoszg si¢ do psychologicznych reakcji
odbiorcoéw na tresci reklamowe, od $wiadomosci marki po intencjg zakupu,

3) efekty behawioralne — dotyczace pobudzania okreslonych zachowan kon-
sumenckich, np. utrzymania dotychczasowych konsumentdéw, pozyskanie
nowych czy zwigkszenie czestotliwosci zakupow,

4) efekty ekonomiczne — inaczej efekty marketingowe, obejmujace sprzedaz
produktu, udzial w rynku, zysk czy rentownos¢ wydatkow reklamowych.

Tego rodzaju sekwencyjne podejscie do oddziatywania reklamy na kon-
sumenta odnajdujemy m.in. w modelu J.R. Rossitera i L. Percy’ego [J.R. Ros-
siter 1 L. Percy 1997, s. 11]. Badacze zaktadaja, ze reklama bedzie prowadzita
konsumenta przez nastepujace etapy oddziatywania:

1) kontakt z przekazem reklamowym — ktoére mozemy utozsamia¢ z celami
mediowymi,

2) przetwarzanie informacji — co nalezy wigza¢ z celami wobec przekazu re-
klamowego, czyli jego zauwazenie oraz przyswojenie i zapamigtanie tresci
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handlowej,

3) ksztaltowanie postawy wobec marki (produktu) — czyli konkretne efekty
komunikacyjne zwigzane z wiedzg o marce i stosunkiem do niej,

4) zachowanie konsumentéw wobec marki (produktu) — rozumiane jako
efekty behawioralne,

5) sprzedaz produktu — czyli efekty marketingowe,

6) zysk — czyli ostateczny efekt ekonomiczny.

To, co niepokoi w tym modelu to powigzanie dziatania pojedynczych
przekazéw reklamowych z oddziatywaniem catych kampanii reklamowych.
Tymczasem istotna jest $wiadomos¢ odmiennych poziomoéw zaangazowania
reklamy w zalezno$ci od tego, czy rozpatrujemy ja w sensie rzeczowym (jako
jeden komunikat reklamowy) czy w sensie czynno$ciowym (jako kampanig re-
klamowa). To, co moze by¢ w tym wypadku problematyczne, to traktowanie za-
chowania konsumentéw wobec produktu jako cel oddziatywania reklamowego.
Niepokoj budzi przede wszystkim trudnos¢ w badaniu efektow behawioralnych
wynikajacych z kontaktu konsumenta z przekazem reklamowym [Kozlowska
2011, s. 72-73]. Lepszym rozwigzaniem wydaje si¢ by¢ rozpatrywanie oddzia-
tywania reklamy na postawy konsumpcyjne, nawigzujac do koncepcji budowa-
nia lojalnosci A.L. Dicka i K. Basu [Por. Koztowska, Wisniewska 2013, s. 32 i
nast.]. Wspomniani badacze wskazujg na konieczno$¢ wyrdznienia w procesie
budowania lojalno$ci konsumenta trzech etapow: kognitywnego (ktorego efek-
tem bedzie m.in. §wiadomos$¢ marki), afektywnego (tworzacego np. uczucia
wobec marki) i konatywnego (nawigzujacego do behawioralnych sktonnosci
wobec marki). Wystepuje tutaj wyrazne nawigzanie do definicji postawy rozu-
mianej jako ,,wzglednie trwata dyspozycja do pojawienia si¢ trzech elementow:
poznawczego (kognitywnego), emocjonalnego (afektywnego) i behawioralne-
go (wolicjonalno-konatywnego)” [S. Mika 1987, s. 116-117].

2. CELE REKLAMOWE: PODEJSCIE AUTORSKIE

Z dotychczasowych rozwazan wynika, ze cele reklamowe powinny by¢
rozpatrywane na tym samym poziomie ogdlnosci (zob. rys. 1). Powinny by¢
rowniez formutowane wobec konkretnego przedmiotu zainteresowania: wobec
przedsiebiorstwa, produktu czy konsumenta (zob. rys. 2) [Nowacki 2005, s. 40-
41].
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Rys. 1. Zalezno$¢ pomiedzy poszczegolnymi celami reklamowymi.

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Rys. 2. Cele reklamowe wzgledem poszczegélnych przedmiotéw zainteresowania.

Zrédto: R. Nowacki, Reklama. .., op.cit., s. 40-41.



Cele reklamowe. Weryfikacja zatozen. 131

+ §wiadomosé
. marki
Dotarcie do . L. X
g e * znajomosé marki
swiadomosel b Wplyw na
konsumenta OISR TR sprzedaz
. marki
.
zasieg » * infencja
« czestotliwosé zakupowa
: t& » zwrdcenie uwagi . L.
« cigglosé § ag « zakup na probe *» wielko$¢ 1
. e
worzckaz nanoe
P sprzedazy
reklamowy .
Dotarcie d Wplyw na » zysk
otarcie do . .
konsumenta Polsta\vy ! *udzial w rynku
a
zachowania
wobec marki

Rys. 3. Podstawowe cele reklamowe.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie m.in. K. Janiszewska, J. Kall, Strategia reklamowa,
PWE, Warszawa 2012.

W autorskiej propozycji cele reklamowe beda dzielone na stopniowo

realizowane cele posrednie, ktore powinny prowadzi¢ do realizacji celu glow-
nego - wplyw na wartosc¢ sprzedazy:

1)

2)

3)

cele mediowe - dotarcie do konsumenta z komunikatem reklamowym za
posrednictwem odpowiednio dobranych medidéw, §rodkéw i1 no$nikow ko-
munikacji marketingowe;j,
cele przekazu reklamowego
a. cele pozakomunikacyjne, czyli dotarcie do $wiadomos$ci konsu-
menta,
b. cele komunikacyjne, czyli wptyw reklamy na postawy (i zachowa-
nia) konsumenta wobec marki (produktu),
cele kampanii reklamowej — ktére bedziemy rozpatrywacé jako cele ekono-
miczne, zwigzane z ksztaltowaniem wartosci sprzedazy.
Sekwencja celow reklamowych pokazana na rysunku 3. szczeg6to-
wo okresla parametry, zgodnie z ktorymi bedziemy bada¢ efekty oddziaty-
wania kampanii reklamowej na konsumenta.
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Rys. 4. Sekwencja celéw kampanii reklamowej.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie K. Janiszewska, J. Kall, Strategia..., op.cit.

Wyboér celow reklamowych determinuje proces planowania mediow.
Gdy najwazniejsze dla przedsigbiorstwa jest poinformowanie o swojej ofercie
produktowej, to nalezy wybra¢ media o duzej pojemnosci informacyjnej, na
przyktad dzienniki czy internet. Jesli zalezy nam na budowaniu okreslonego wi-
zerunku marki, to pomocne mogg by¢ takie media, jak telewizja czy czasopisma
[Bogacka-Gawrysiak 2014].

Przy opracowywaniu celow reklamowych, nalezy bra¢ pod uwage
nastepujace efekty zwigzane zarowno z oddzialywaniem mediow, jak i prze-

kazu reklamowego [Lodziana-Grabowska 1996, s. 88]:

wym,

dotarcie do grupy docelowej - czyli budowanie odpowiedniego zasiggu,
czestotliwosci 1 cigglosci kontaktu grupy docelowej z przekazem reklamo-

dotarcie do Swiadomosci adresatéw z przekazem reklamowym - czyli od-

powiednie przetwarzanie przekazu reklamowego,

wplyw na stosunek wobec marki produktu (przedsi¢biorstwa) — poprzez
ksztatltowanie $wiadomos$ci marki, budowanie wiedzy o marce, ostatecznie

preferencji i intencji zakupowych,

wplyw na decyzje¢ zakupowa konsumentéw - czyli doprowadzenie do pro-
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cesu zakupowego po stronie konsumenta, poprzez wzbudzenie intencji za-
kupu danej marki,

= oraz wplyw na wielko$¢ sprzedazy — czyli doprowadzenie do efektu sprze-
dazowego po stronie przedsiebiorstwa.

Cele reklamowe ostatecznie zatem begda przektadac sie na to:
= jakie zapewnimy media reklamowe
= oraz jakie dobierzemy tresci reklamowe.

Warto zauwazy¢, ze na kazdym poziomie o skutecznosci dziatania
decyduje inny czynnik: w przypadku celow mediowych wszystko zalezy od
odpowiedniego dopasowania mediow, srodkéw i1 no$nikow komunikacyjnych
do odbiorcy, cele przekazu reklamowego realizowane sg za posrednictwem do-
stosowanej do niego tresci, za$ skuteczno$¢ kampanii reklamowej zalezy od
powiazania ze soba tych dwoch elementow, mediow i przekazow reklamowych.
Skutecznos$¢ dotarcia przekazu reklamowego do konsumenta jest zalezna od
tego, czy jest on dostosowany do konsumpcji mediow przez konsumenta.

Podstawowy cel mediowy to dotarcie przekazéw reklamowych
do odbiorcéw (pokrycie rynku docelowego) [Wozniczka 2012, s. 17]. Bez
realizacji celow mediowych, nie bedziemy w stanie osiagnac innych celow
reklamowych.

Wyrozniamy trzy aspekty celoéw mediowych — zasieg, czgstotliwose
i ciaglos¢. Zasieg oznacza liczbe 0s6b majacych przynajmniej jednorazowy
kontakt z kampania reklamowa w okreslonym czasie [Ibidem, s. 21]. Zasieg
rozpatrujemy jako [Lodziana-Grabowska 1996, s. 90]:

e zasieg bezwzgledny - czyli ogolna liczba oso6b, do ktorych dotart przekaz
reklamowy,

e zasieg wzgledny - czyli ta cze$¢ grupy docelowej, ktora miata kontakt z
komunikatem reklamowym.

Przedsigbiorstwo jest szczegdlnie zainteresowane zasiegiem wzgled-
nym okreslajacym, w jakim stopniu przekaz reklamowy dotart do grupy do-
celowej.

Przedsiebiorstwo jest rowniez zainteresowane budowaniem odpowied-
niej czestotliwosci ukazywania si¢ przekazu reklamowego w mediach. Czesto-
tliwos$¢ informuje, ile razy przecigtny odbiorca widzial komunikat reklamowy
w danym czasie. Minimalny prog liczby kontaktow z przekazem reklamowym,
potrzebny do jego zapamigtania traktuje si¢ jako najistotniejszy efekt medio-
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wy. Badania wskazuja, ze konsument powinien mie¢ kontakt z przekazem rekla-
mowym co najmniej trzy razy [Ibidem, s. 35]. Czgstotliwos¢ nie powinna by¢
jednak zbyt duza, poniewaz odbiorcy mogg przesta¢ reagowac¢ na komunikat
reklamowy (ang. wear-out, czyli ,,zmeczenie reklama”) [Kall, 1994, s. 101-104].
Celem mediowym jest rowniez zapewnienie cigglosci ukazywania
sie komunikatu reklamowego w mediach. Ciaglos¢ dotyczy statosci uka-
zywania si¢ komunikatu reklamowego w danym czasie [J. Wozniczka 2012,

s. 22].

W efekcie realizacji celow mediowych mozliwe bedzie osiagnigcie ce-
16w zwigzanych z dziataniem konkretnych przekazow reklamowych. Cele rekla-
mowe w tym wzgledzie dzieli si¢ zazwyczaj na: cele pozakomunikacyjne (kto-
rych realizacja zapewnia dotarcie do §wiadomosci odbiorcy-konsumenta) oraz
cele komunikacyjne (dotyczace wptywu na postawy/zachowania wobec marki).

Cele reklamowe autorka proponuje dzieli¢ adekwatnie na: cele poza-
perswazyjne (czyli wzgledem przekazu reklamowego) oraz cele perswazyjne
(wzgledem produktu/marki). Zgodnie z przyjetym podej$ciem do oddziatywanie
reklamowego, autorka uznaje, ze niektore cele reklamowe, np. zwrdcenie uwagi
na komunikat reklamowy, nie majg charakteru perswazyjnego. Tego rodzaju od-
dziatywanie ma na celu zwigkszanie mozliwosci i skutecznosci oddzialywania
perswazyjnego [Gajlewicz, 2009, s. 10], ale samo w sobie nie ma takiego cha-
rakteru. Chodzi o wyrazne rozumienie celow perswazyjnych jako tych, ktore sa
realizowane wzgledem produktu (marki) [Koztowska, 2012, s. 97-113].

Przy dotarciu do $§wiadomosci odbiorcy nalezy wzia¢ pod uwage
badanie kilku parametrow pokazanych na rys. 5. Przyciagnigcie uwagi od-
biorcy, potencjalnego konsumenta, stanowi najwazniejszy etap w oddziaty-
waniu przekazu reklamowego. Jest bowiem tak, ze jesli konsument nie be-
dzie zainteresowany przekazem reklamowym, to trudno nam bedzie osiggnaé
inne efekty reklamowe. W wypadku oddziatywania reklamowego trudno
oczywiscie liczy¢ na przetwarzanie informacji handlowej w sposob central-
ny - wystarczy kontakt z reklama na niskim poziomie §wiadomosci (percep-
cji). W efekcie konsument jest w stanie zapamigta¢ pewne tresci reklamowe,
nawet nie majac $wiadomosci, ze miat kontakt z przekazem reklamowym.
Konsument jest w tym momencie przygotowywany na to, aby w odpowied-
nim czasie i miejscu przypomnie¢ sobie o marce, np. w sklepie albo w trakcie
zastanawiania si¢ na zakupem konkretnej kategorii produktowe;.
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Dotarcie reklamy do swiadomosci
odbiorcow

przyciagnigcie uwagi

zapamigtanie tresci reklamowych

zrozumienie tresci reklamowych

Rys. 5. Dotarcie reklamy do §wiadomosci odbiorcy.
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: K. Janiszewska, J. Kall, Strategia..., op.cit., s. 127-

129.

Jak zauwaza J. Wozniczka, cele (efekty) komunikacyjne stanowic¢ po-

winny zasadniczy obszar zainteresowania specjalistow ds. promocji i reklamy.
Sa one odzwierciedleniem psychologicznych reakcji odbiorcéw na przekazy re-
klamowe [Wozniczka 2012, s. 17].

Cele perswazyjne (komunikacyjne) definiowane sg w literaturze

przedmiotu za pomoca posrednich miar skuteczno$ci przekazu reklamowego,
ktore pokazuja przechodzenie konsumenta na kolejne etapy w relacjach z marka
(produktem) [Koztowska, 2012, s. 102-103]:

dostarczenie informacji dotyczacych marki, rozszerzajacych badz podwa-
zajacych dotychczasowg wiedzg, opinie czy przekonania odbiorcy komu-
nikatu reklamowego,

wywotanie u odbiorcy konkretnych reakcji emocjonalnych zwigzanych z
produktem (marka),

sktonienie konsumenta do zachowania zgodnego z zamierzeniem nadawcy.

J. Kall rozumie cele posrednie w nastepujacy sposob [Kall 1994, s. 717]:

Wywolywanie potrzeby produktu — realizacja tego celu reklamowego jest
szczegblnie wazna w sytuacji wprowadzania nowej kategorii produktowe;j
na rynek, kiedy trzeba poinformowa¢ konsumentow o nowych witasciwo-
$ciach produktu i wywota¢ u nich potrzebe posiadania. Cel ten moze po-
jawic¢ sie rowniez wtedy, kiedy dazymy do poszerzenia grupy docelowej o
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konsumentow, ktorzy dotychczas nie kupowali danej kategorii produktowej
[Wozniczka 2012, s. 76].

2. Budowanie $wiadomosci marki - czyli zdolnosci do rozpoznania badz przy-
wotania marki [Kall, 2001, s. 44]. Co ciekawe, Swiadomo$¢ marki moze by¢
wystarczajaca do osiggniecia celu ekonomicznego, poniewaz cztowiek chet-
niej sigga po marke, ktéora wydaje mu si¢ znajoma, nawet jesli nie bardzo
kojarzy, skad ja zna [Koztowska, 2012, s.119].

3. Budowanie znajomosci marki - czyli swiadomosci jej cech, zalet czy ko-
rzys$ci ptynacych z uzytkowania [Wozniczka 2009, s. 93]. Znajomos$¢ marki
staje si¢ podstawa podejmowania decyzji o zakupie, poniewaz konsument w
zasadzie chcialby wiedzie¢, dlaczego kupuje dang marke.

4. Tworzenie przekonania o zaletach marki — czyli ksztaltowanie przekona-
nia, ze dana marka, w poréwnaniu z konkurencyjnymi jest duzo lepsza, ponie-
waz dostarczy szczego6lnych korzysci konsumentowi.

5. Budowanie postawy wobec marki — rozumiane jako ksztatltowanie pozytyw-
nego stosunku wobec marki. Przy obecnych warunkach rynkowych, reklama
stuzy przede wszystkim utrzymywaniu pozytywnych postaw wobec marki i
ostabianiu dziatan marketingowych wobec marek konkurencyjnych [White
1997, s. 108].

6. Sklonienie konsumenta do zakupu - a raczej wywotanie intencji zakupu da-
nego produktu (marki), poprzez podkreslenie np. tatwosci zakupu danego pro-
duktu czy konieczno$ci zakupu [Wozniczka 2012, s. 77]. Autorka przyjmuje
zatozenie, ze cele sprzedazowe (ekonomiczne) jedynie posrednio sg realizo-
wane przez reklame.

Odnajdujemy tutaj wyrazne nawigzanie do modelu hierarchii efektow
ACCA, ktory wskazuje na przechodzenie konsumenta przez cztery podstawowe
etapy oddziatywania przekazu reklamowego [Colley 1961]:

1. Awareness — konsument bedzie $wiadomy istnienia marki (produktu),

2. Comprehension — konsument bedzie wiedzie¢, czym jest dana marka i co jest
w stanie zaoferowac,

3. Conviction — konsument bedzie przekonany do zakupu danej marki,

4. Action — konsument stanie si¢ posiadaczem produktu danej marki.
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skonsument musi dowiedzie¢ si¢ o tym, ze

S RS D sy produkt okreslonej marki istnieje na rynku

«konsument musi dowiedzie¢ si¢ o

DR TGRS i podstawowych cechach produktu danej marki

*konsument musi by¢ przekonany o wyzszosci
Przekonanie o zaletach danego produktu nad innymi, zaspokajajacymi
te same potrzeby

*konsument musi by¢ pozytywnie nastawiony

Postawa wobec produktu do danego produktu

Intencja zakupu *konsument jest przekonany do zakupu

-

Rys. 6. Podstawowe etapy procesu decyzyjnego wobec produktu.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdraza-
nie i kontrola, Gebethner 1 S-ka, Warszawa 1994, s. 561-562.

Z perspektywy dziatalno$ci przedsigbiorstwa najwazniejszy jest wpltyw
reklamy na sprzedaz produktéw. Kampania reklamowa (a nie pojedyncze
przekazy reklamowe) ma doprowadzi¢ do wzrostu (badz utrzymania) wartosci
sprzedazy. Dzieje si¢ to poprzez dotarcie do grupy docelowej w okreslonym
czasie, w efekcie zorganizowanych dziatan komunikacyjnych [Janiszewska,
Kall 2012, s. 57]. Cele kampanii reklamowej rozpatruje si¢ zazwyczaj jako cele
ekonomiczne. Cele tego rodzaju maja charakter ilosciowy [Nowacki, Struzycki,
2002, s. 134]:

1. cele zwiazane ze wzrostem dochoddéw:
= wzrost sprzedazy, np. poprzez sklonienie konsumenta do powtarzalno-
$ci zakupow,
= utrzymanie sprzedazy, np. poprzez zachgcenie konsumenta do regular-
nych zakupow,
2. cele zwigzane z oszczednoS$cia kosztow:
* manipulowanie popytem w czasie (np. ostabienie czy eliminacja okre-
sowych wahan sprzedazy, dopasowanie popytu do rytmu produkcji),
» racjonalizacja sprzedazy (stymulowanie okreslonej wielkosci zakupu,
oferowanie okreslonych technik zakupu i form zaptaty — np. bezgotow-
kowej).
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Tymczasem badanie wptywu kampanii reklamowej na sprzedaz produk-
tow jest raczej trudne metodologicznie.

Po pierwsze, reklama jest jednym z wielu czynnikéw wplywajacych na
sprzedaz produktow i trudno jest oddzieli¢ jej oddziatywanie od innych instru-
mentow komunikacji marketingowe;.

Po drugie, brak jest idealnej metody badania sprzedazy detalicznej. Mo-
zemy wykorzystywac¢ wiedze pochodzaca od detalistow albo od finalnych na-
bywcow, jednak zadne z tych zrodet informacji nie jest w pelni rzetelne. Mato
wiarygodne sa rowniez wyniki sprzedazy posiadane przez samo przedsi¢biorstwo
(trudno np. przewidzie¢, ile bedzie zwrotdw, ile towaru zostalo kupionych przez
posrednikow na zapas) [Ibidem, s. 122].

Po trzecie, wptyw reklamy na osiagnigcie celow moze by¢ widoczny
dopiero po pewnym czasie. Jezeli wezmiemy pod uwage zbyt krotki okres,
to mozna oszacowacé tylko czgs¢ owych efektow. W przypadku zbyt dtugiego
okresu - danej kampanii reklamowej zostang przypisane efekty, ktore powsta-
ty znacznie pdzniej. Im wigkszy bedzie stopien osiggnigcia celow posrednich,
tym wigksza szansa zrealizowania celu glownego [Lodziana-Grabowska 1996,
s. 90].

Zdefiniowanie celow reklamowych w kategoriach sprzedazowych jest jak
najbardziej wskazane, jednak w przypadku oddziatywania reklamy raczej trudne
do sprawdzenia.

WNIOSKI

Specyfika kampanii reklamowej wymaga precyzyjnego dotarcia do $ci-
sle okreslonej grupy docelowej 1 wielokrotnego powtarzania przekazéw rekla-
mowych. Podstawowym warunkiem decydujacym o skuteczno$ci komunikatu
reklamowego jest dotarcie do odbiorcy. Oznacza to konieczno$¢ doboru medidw,
srodkéw 1 nos$nikéw komunikacyjnych do grupy docelowej. Dopiero powstanie
efektow o charakterze mediowym warunkuje pojawienie si¢ innych efektow re-
klamowych. Zwrocenie uwagi odbiorcy, potencjalnego konsumenta, na przekaz
reklamowy stanowi najwazniejszy etap w oddziatywaniu reklamowym.
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FOR ADVERTISING PURPOSES. VERIFICATION OF THE
ASSUMPTIONS

Abstract: Aims of advertising are considered in the literature in very different ways. In
the article we want to review the different approaches to the subject of the research and
propose copyright approach for advertising aims. The main objective of the research is
to develop a conceptual framework for research purposes the impact of advertising on
consumer.
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