REKLAMODAWCY A REKLAMOBIORCY

- DOCHODZENIE DO KOMPROMISU

WPROWADZENIE

Reklama wywotuje wiele sprzecznych opinii, od-
czu¢ i komentarzy. Rdznice te wynikajg z tego, czy
patrzy sie na te zagadnienia okiem przedsiebiorcy
wykorzystujgcego reklame do swoich dziatan, czy od-
biorcy reklamy podlegajacego jej wptywom. Biznes
ktadzie nacisk na skutecznosc i efektywnosc¢ reklamy,
pomijajgc inne kwestie, a reklamobiorcy zwracajg
uwage miedzy innymi na to, czy jest ona etyczna oraz
pomocna w poszerzaniu informacji o dostgpnych
produktach i markach, a niestuzagca wytacznie mani-
pulacji w celu zwiekszenia sprzedazy.

Warto zatem rozwazy¢ — co jest celem tego artyku-
tu — czy mozliwe jest zniwelowanie réznic w postrze-
ganiu i realizacji celow reklamy pomiedzy odbiorcg
a dawcg reklamy, co moze przyczyni¢ sie do spet-
nienia oczekiwan wobec reklamy zarowno ze strony
reklamodawcy, jak i reklamobiorcy.

Instrumentem, ktdry moze by¢ przydatny w reali-
zacji tego celu, jest ewaluacja reklamy. Celem badan
ewaluacyjnych nie jest bowiem dotarcie do jednej
obiektywnej prawdy, lecz przedstawienie rzeczywi-
stosci w taki sposob, w jaki jawi sie ona gtownym
podmiotom biorgcym udziat w badaniu.

PRIORYTETY REKLAMODAWCOW

R.E. Glos, R.D. Steade i J.R. Lovry definiujg rekla-
me jako $rodek doskonalenia skutecznosci biznesu,
zapewniajgcy wzajemne korzy$ci sprzedawcy i kon-
sumentowi, dynamizujacy relacje miedzy firmami
i klientami, realizowany poprzez dziatania organiza-
cyjne, administracyjne i finansowe. Dodajg réwniez,
ze jest to Srodek oddziatywania na emocje i zachowa-
nia ludzi w masowej sprzedazy (Murdoch 2005).

Z kolei J.T. Russell i W.R. Lane pisza, ze reklama
to komunikat finansowany przez okreslonego spon-
sora i nadawany przez ktorys ze srodkdw masowego
przekazu. Rbwnoczesnie jest to forma przekazu per-
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swazyjnego, ktéra nie jest neutralna ani obiektywna
(Russell, Lane 2000).

Przytoczone wyzej dwie definicje akcentujg, ze
reklama juz z samego zafozenia nie jest obiektywna
ani neutralna, poniewaz jej zadaniem jest wptywanie
na emocje i zachowania ludzi. Ma réwniez naktonic
odbiorce reklamy do dokonania zakupu lub zaakcep-
towania reklamowanych idei, dlatego jest tak chetnie
wykorzystywana przez firmy, instytucje itp., cho¢ cze-
sto budzi mieszane odczucia u jej odbiorcow.

Celem podstawowym kazdej reklamy jest wpty-
wanie na poziom sprzedazy. Nalezy jednak spojrze¢
na to zagadnienie szerzej. Celem reklamy wedfug
J.W. Wiktora jest takze (Wiktor 2000):

— kreowanie potrzeb (uswiadamianie brakow
i rozbudzanie checi posiadania),

— ukazywanie i przypominanie walorow uzytko-
wych okreslonego produktu,

— ksztattowanie preferencji i dostarczanie zestawu
argumentéw przemawiajgcych za wyborem danej
marki,

— ksztattowanie pozytywnego wyobrazenia o fir-
mie — nadawcy reklamy.

Wynika z powyzszego, ze przed reklamg stawia-
ne sg niezwykle wazne, biorgc pod uwage interesy
przedsiebiorstwa, cele. Ich realizacja ma znaczacy
wplyw na wzrost sprzedazy, a tym samym na uzy-
skanie zyskow firmy; ksztattuje rowniez jej wizerunek
i umacnia Swiadomos¢ reklamowanej marki na rynku.
W ten sposob oddziatywanie reklamy powigzane jest
z strategig rozwoju przedsigbiorstwa i jego sukcesami
rynkowymi.

Cele reklamy mozna pojmowac¢ jako definiowalne
i mierzalne dgzenia lub ujg¢ je w szerszym, strategicz-
nym kontekscie (Murdoch 2005). Przy takim zatoze-
niu celem jest miedzy innymi sprawienie, by firma,
produkt i marka staty sie znane danemu segmentowi
(grupie docelowej) odbiorcow. Nastepnie spowodo-
wanie, by jak najszerszy krag odbiorcéw byt w sta-
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nie spontanicznie przywota¢ nazwe firmy, produktu
lub/i marki. Celem bywa réwniez zachecanie dotych-
czasowych nabywcow do ponownego zakupu oraz
potencjalnych nabywcéw do zakupu produktu.

Istotne jest takze wytworzenie i podtrzymywanie
pozytywnego przekonania na temat firmy, produktu
lub/i marki u statych i potencjalnych klientow. Bierze
sie pod uwage wytworzenie i podtrzymywanie pozy-
tywnego (lub zmiane dotychczasowego negatywne-
go) wizerunku firmy lub/i marki w otoczeniu firmy.

Wazne jest wywotanie i kontynuowanie przychyl-
nosci oraz wzajemnych dobrych stosunkéw i pozy-
tywnego klimatu ze strony otoczenia wewnetrznego
(tji. pracownikdéw) i zewnetrznego (czyli wszystkich
interesariuszy zewnetrznych, w tym srodowiska pro-
fesjonalnego branzy).

Omawiajgc cele reklamy, warto podkreslic domi-
nujgcg role komunikacji z rynkiem, co powinno zna-
lez¢ odzwierciedlenie w realizacji celéw strategicz-
nych firmy, takich jak wzrost sprzedazy i zyskow.

REKLAMOBIORCY — OCZEKIWANIA WOBEC REKLAMY

Naukowcy postrzegajg marketing, a tym samym
reklame, przez pryzmat jego przydatnosci dla or-
ganizacji. Dlatego tez wiekszos$¢ publikacji w tym
zakresie koncentruje sie na przedstawieniu na uzytek
przedsiebiorcéw rozwigzanh przydatnych w tworzeniu
i realizacji skutecznych i efektywnych reklam.

Inne spojrzenie na zagadnienie oddziatywania
strategii marketingowych i reklamy na konsumenta
przedstawia Naomi Klein w bestsellerowej ksigzce
No logo (Klein 2004). Autorka patrzy na problematyke
marketingu i promocji marki od strony odbiorcy na
rynku.

Ksigzka stanowi ostrg krytyke marketingu,
w szczegolnosci wielkich korporacji, za manipulo-
wanie ludzmi oraz realizowanie intereséw korporaciji
kosztem $rodowiska i klienta. Wielkie korporacje
bez przerwy usitujg nakfoni¢ do nieumiarkowane;j
konsumpcji, ktora przetozy sie na potezny wzrost
sprzedazy (Klein 2004). Agresywne strategie opano-
wania rynku stosowane przez korporacje w duzym
stopniu przyczynity sie do rozbudzenia antymar-
kowej aktywnosci. Postepujgce ograniczanie wyboru
naktadane przez te same koncerny, ktore obiecywaty
nowe perspektywy dla wolnosci i réznorodnosci,
powoduje sprzeciw wobec miedzynarodowych ma-
rek, przygotowujgc grunt dla antykorporacyjnych
dziatan.

Zdaniem Naomi Klein korporacje dopuscity sig
znacznie powazniejszej zdrady niz zwyczajny fatsz
reklamy, do ktérego wszyscy zdazyli sie przyzwy-
czai¢. Tym razem zdradzone zostaly podstawowe
obietnice ery informatycznej, jak mozliwos¢ wyboru,
komunikacji i wolno$ci (Klein 2004).

Konsumenci z kolei wierzg, ze podejmowane
przez nich decyzje sg racjonalne i przemyslane.
Wiekszos¢ z nich jest przekonana, ze nie poddaje sie
wptywowi reklamy i jest odporna na marketingowe
manipulacje. Taka wiara jest bardzo potrzebna, gdyz
dzieki niej konsument utrzymuje poczucie kontroli
nad wtasnymi decyzjami.

Jednak, jak pokazujg badania psychologiczne,
jest ona iluzoryczna, gdyz konsumentom bardzo
trudno broni¢ sie przed marketingowg perswazja,
szczegolnie tg wykorzystujacg podstawowe prawa
psychologii. Dzieje sie tak dlatego, ze postawy wobec
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produktow i marek sg tylko czesciowo dostepne na-
szej $wiadomosci, a wiekszo$¢ decyzji zakupowych
rozgrywa sie w ramach nieswiadomos$ci, do ktorej
zazwyczaj nie mamy dostepu.

Konsument przez cate dziesieciolecia byt postrze-
gany jako racjonalny i podejmujgcy przemyslane
decyzje na podstawie przestanek ekonomicznych
(dochodu, jakim dysponuje) lub cech produktu
(ceny, jakosci i ich relacji wzgledem siebie, uzytecz-
nosci) réwniez przez ekonomistéw i specjalistow od
marketingu. W chwili obecnej zbyt wiele badan na-
ukowych, takze przestanek z praktyki marketingowej,
kaze odejs¢ od obrazu konsumenta racjonalnego.
Konsumenci nie zawsze dokonujg wyboréw, ktore sg
dla nich obiektywnie najlepsze, a podstawg podjecia
decyzji sg czesto niewielkie skrawki informacji odbie-
rane w sposob nieswiadomy (Kaleta 2006).

Co wiecej, tylko niewielka czes¢ wyboréow kon-
sumenckich jest podejmowana refleksyjnie, przy
petnym zaangazowaniu w analize informacji na temat
produktu.

Wyniki przeprowadzonych badarn okazaty sie
sprzeczne z potocznym sposobem myslenia o Swia-
domosci konsumentow. Wskazujg one, ze uswiado-
mienie metod perswazji, jakie stosuje reklama, nie
zmniejsza ich skutecznosci. Z badania wyptywajg jed-
noznaczne wnioski, ze na konsumentow swiadomych
i wyedukowanych perswazja marketingowa dziata
réwnie silnie, jak na konsumentow nieswiadomych.

Reasumujgc, konsumenci podejmujg swoje co-
dzienne decyzje jeszcze mniej racjonalnie, niz do tej
pory przypuszczano (Kaleta 2006). Wyniki sugeruja,
ze uodpornienie konsumenta na reklame jest niezwy-
kle trudne, a by¢ moze w ogole niemozliwe. Bytoby to
bowiem dla niego po prostu niewygodne i nieoptacal-
ne, biorgc pod uwage liczbe analiz i proceséw myslo-
wych, jakich musiatby dokonac.

Jednak konsument nie pozostaje bezbronny wo-
bec hegemonii reklamy. Posiada oraz stosuje srodki
oddziatywania na reklamodawcéw, a tym samym
dysponuje pewnego rodzaju wtadzg. W tym kontek-
Scie wyodrebniono trzy modele wiadzy konsumenta
(Zwick, Denegri-Knot 2006):

— suwerennosci konsumenta,

— kulturowy,

— dyskursywny.

Zgodnie z modelem suwerennosci konsumenta
rozwazne i samodzielne wybory dokonywane przez
niezaleznych klientbw odgrywajg istotng role w kie-
rowaniu niewidzialng reka rynku. Model ten zaktada,
ze autonomiczne jednostki w potgczeniu dysponujg
wiekszg wiadzg niz pojedynczy producenci. Mozli-
wosci konsumentéw w dochodzeniu swoich praw
zawsze zalezg od posiadanych funduszy i wiedzy,
czy nawet statusu spotecznego. Dlatego czesto jed-
noczg oni sity, by zyskac silniejsza pozycje wzgledem
korporaciji.

Kulturowy model wtadzy zwigzany jest z kryty-
ka kultury konsumenckiej, czesto przedstawiajgcej
rynek jako system kulturowego ucisku, ktory zamie-
nia aktywnych obywateli w pasywnych konsumentow,
a wspolnote spofeczng w zbiorowisko konkurujgcych
ze sobg jednostek. Jednak wielu badawczy kwestio-
nuje ten punkt widzenia, pokazujgc, jak na rézne spo-
soby ludzie przeciwstawiajg sie dyktatowi rynku.

Zgodnie z dyskursywnym modelem wtadzy, wtadze
utozsamia sie ze zdolnoscig do zbudowania dyskursu
jako pewnego systemu, w ktérym dopuszczona jest
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tylko scisle okreslona wiedza. Model ten zakfada, ze
interesy dostawcow i nabywcéw zazebiajg sie miedzy
sobg w wiekszym stopniu, niz sie powszechnie uwa-
za. Obie strony wykorzystujg posiadang wtadze, by
w ramach transakcji wymiany i wzajemnych interakcji
wspottworzy¢ oblicze rynku. W modelu tym przyjmuje
sie, ze zachowania podmiotu sg determinowane nie
przez wewnetrzne standardy, lecz przez zewnetrzne
normy i wzorce postepowania formowane w drodze
dyskursu.

KOMPROMIS REKLAMODAWCY Z REKLAMOBIORCA

Szerokie, wielowymiarowe spojrzenie na zagad-
nienia wtadzy konsumenta sprzyja takze postrzeganiu
stosunkdéw miedzy producentem a klientem w mniej
antagonistyczny sposob, co idzie w parze z coraz licz-
niejszymi badaniami na temat uczestnictwa klientow
w procesie wytwarzania produktéw i ustug.

W wyniku oddziatywania wtadzy konsumenta
reklama w krajach zachodnich jest obecnie jednym
z najbardziej czystych moralnie dziatéw biznesu.
Przed nieuczciwymi praktykami chronig konsumen-
téw az cztery rodzaje barier. Sg to przepisy stworzone
przez:

— samych producentow,

— agencje reklamowe i stowarzyszenia,

— $rodki masowego przekazu,

— instytucje panstwowe.

Zamiar moéwienia wytacznie prawdy o towarach
nie wynika jednak tylko ze szlachetnych pobudek,
ale jest jedng z pragmatycznych zasad. Producenci
i agencje reklamowe zrozumiaty, ze dezinformacja
konsumenta budzi nieufnos¢, a wiec zmniejsza
efektywnos$c¢ reklamy. Innymi stowy, prawda okazata
sie przynosi¢ wymierne korzysci materialne, co wyja-
Snia fatwosc, z jakg zwyciezyty w tym zakresie ruchy
konsumenckie (Kwarciak 1997). W tej sytuaciji to pro-
ducentowi zalezy na zdobyciu wiarygodno$ci i to on
bierze za nig odpowiedzialnosc.

Przekonanie o sprawnosci i moralnosci roznych
firm ksztaftuje sie w podobny sposob, jak przeswiad-
czenie o zdolnosciach i moralnosci ludzi. Pozytywny
image firmy stosunkowo fatwo zbudowac, pokazujac
wtasng sprawnos¢ w wielu roznych dziataniach. Jed-
nak pozytywny image bardzo tatwo stracic, przejawia-
jac jakiekolwiek dziatanie nieetyczne (Dolifski 1998).

Dodatkowym problemem jest to, Zze w odniesieniu
do Swiadczenia ustug czy produkcji réznych dobr,
okreslone negatywne zachowanie zazwyczaj moze
by¢ spostrzegane zaréwno w wymiarze sprawnoscio-
wym, jak i moralnym. Poniewaz konsument przewaz-
nie wie, ze firma, jesli tylko chce, potrafi funkcjonowac
perfekcyjnie, sktonny bedzie postrzega¢ wiekszosc
jej potknie¢ w wymiarze moralnym. O wiasny image
firma winna zatem dba¢ nieustannie, nie pozwalajac
sobie nawet na drobne i sporadyczne potkniecia.

Zasada ta w tym samym stopniu bedzie odnosita
sie do reklamy, do trybu jej tworzenia, realizacji, a za-
razem oddziatywania na reklamobiorcow.

O ile reklama pozostaje ciggle poteznym narze-
dziem budowania i komunikowania marki, o tyle
prawdziwym wyzwaniem, wobec ktérego stojg firmy,
jest zapewnienie, by ich personel spetniat obietnice
ztozone przez reklame. Sukces marki musi mie¢ swoj
poczatek wewnatrz organizacji, i to na dtugo, zanim
ujrzy ona $wiatto dzienne. Dlatego od poczatku
najwazniejszy jest kapitat ludzki (Dobosz 2007). To
ludzie zadecydujg takze, czy przekaz reklamowy be-
dzie odpowiadat standardom etycznym, uwiarygod-
niajgc dziafania firmy.
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Z ekonomicznego punktu widzenia cztowiek wy-
stepuje w sferze gospodarczej w trzech zasadniczych
rolach: wytwércy, konsumenta i obywatela. Istnieje
wiele ptaszczyzn pokrywajgcych sie, uzupetniaja-
cych, a takze wykluczajgcych, jesli spojrzy sie cato-
sciowo na te trzy sfery dziatan. Jednak wytworca-kon-
sument-obywatel to caty czas ten sam cztowiek, ktory
odgrywa jednoczesnie wymienione role w tej samej
czasoprzestrzeni.

Jesli dana osoba akceptuje okreslony system
wartosci, to logicznym nastepstwem bedzie fakt, ze
6w system bedzie przez nig przestrzegany i repre-
zentowany w kazdej z tych rol. Dlatego cztowiek, dla
ktérego istotne jest poczucie odpowiedzialnosci za
podejmowane dziatania, bedzie zaréwno odpowie-
dzialnym obywatelem, odpowiedzialnym wytworca,
jak i odpowiedzialnym konsumentem

Etyka konsumpcji wydaje sie by¢ ptaszczyz-
ng porozumienia miedzy spoteczenstwem obywateli
a spoteczenstwem konsumentow, poniewaz obie te
grupy moga w jej ramach realizowa¢, wydawatoby
sie, przeciwstawne cele. Etyka konsumpcji dopro-
wadzita do wyksztatcenia Swiadomego konsumenta,
tzn. konsumenta nowej ery, ktory aktywnie poszu-
kuje informaciji, stawia wymagania, zrywa z biernym
kupowaniem, dazy do racjonalizacji konsumpcji,
czyli zgodnej z jego naturalnymi potrzebami (wyraza
sprzeciw wobec nadkonsumpcji) i wymogami srodo-
wiska (Rachocka 2006). | w tym ujeciu koncentruje
sie nie tylko na osiggnieciu wtasnych korzysci (sa-
tysfakcji, samorealizacji, wyzej jakosci zycia itp.), ale
takze osiagnieciu korzysci szeroko pojetej wspolnoty,
poprzez uwzglednienie konsekwencji swoich wybo-
row i dostrzezenie ich wptywu na innych.

Z drugiej strony niezwykle wazna w tworzeniu
pozytywnego nastawienia reklamobiorcy jest odpo-
wiedzialno$¢ spoteczna firmy. Firma, czy tego chce,
czy nie, jest odpowiedzialna za wptyw, jaki wywiera
na $wiat zewnetrzny. Nie ulega zadnej watpliwosci,
Ze zarzadzajgcy odpowiadajg za spoteczne wptywy
organizacji, ktorg kierujg (Drucker 2004). Zasada ta
bedzie dotyczy réwniez reklamy.

Odpowiedzialno$¢ za wptywy spoteczne spada
na zarzadzajgcych i to nie dlatego, ze dotyczy spraw
spotecznych, ale dlatego, ze dotyczy spraw firmy.
Ideatem jest obrécenie takiego wptywu w nowe mozli-
wosci biznesowe. Odpowiedzialnos$c, ktdra przejawia
sie tworzeniem rzetelnej i uczciwej reklamy, moze
i powinna zaowocowac wiekszym zaufaniem do firmy,
co zwykle znajdzie swoje odzwierciedlenie we wzro-
Scie sprzedazy.

Wiele napisano na temat etyki biznesu i etyki ludzi
biznesu, ale myslg przewodnig pozostaje uczciwosc
na kazdym kroku. Pierwsza zasada odpowiedzialno-
Sci zawodowej zostata jasno wypowiedziana w przy-
siedze Hipokratesa: Przede wszystkim nie szkodzic¢
(Drucker 2004).

ROLA EWALUACJI W RELACJI
REKLAMODAWCA - REKLAMOBIORCA

Metoda ewaluacji to sprawdzony sposéb na
dokonywanie analizy realizacji r6znego typu projek-
tow i przedsiewzie¢. Zadaniem badan ewaluacyjnych
jest dostarczenie wielopfaszczyznowego ogladu,
ktéry pozwalatby oszacowac skutecznos¢ i efektyw-
nos¢ programu w kategoriach poprawy jakosci, wzro-
stu wiedzy i umiejetnosci, zmiany postaw, stosowania
standardow i w wielu innych kategoriach, zaleznych
od celéw przedsiewzie¢ (Korporowicz 2000).
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Patrzac z tej perspektywy na ewaluacje mozna
przyjac, ze moze okazac sie ona bardzo przydatna
w analizie reklamy, jej skutecznosci i efektywnosci,
a zarazem stanowi¢ sprawne narzedzie w zblize-
niu stanowisk oraz zwigkszeniu stopnia satysfakcji
z reklamy dla reklamodawcow (skutecznosc reklamy)
i reklamobiorcéw (rzetelnos¢ reklamy).

Ewaluacja to takze proces zbierania danych i ich
interpretacja w celu podejmowania decyzji, ktora
ma pomoc zrealizowac¢ w jak najwiekszym stopniu
zatozone w projekcie cele. Ewaluacja ma stuzy¢ nie
uzasadnianiu programu, lecz poprawie istniejgcego
stanu rzeczy. Dlatego wazne jest, by zaprojektowana
ewaluacja nie tylko eksponowafa pozytywne elemen-
ty projektu, ale rowniez diagnozowata obszary wyma-
gajgce usprawnienia i poprawy.

Ewaluacja, pojmowana jako systematyczny
i jawny proces gromadzenia i analizowania informa-
cji na temat istoty, charakteru i wartosci interesu-
jacych zjawisk na podstawie jawnych, precyzyjnie
sformutowanych kryteriéw i wartosci, ma dostar-
czy¢ danych utatwiajgcych podejmowanie decyzji.
Ewaluacja moze takze ujawni¢ procesy negatywne,
powazne konflikty, napiecia. Ale i wtedy moze sta¢
sie poczatkiem powaznej dyskusji, a w konsekwen-
cji pozytywnej zmiany.

Z wyzej wymienionych przyczyn wynika przy-
datnos¢ ewaluacji w porzgdkowaniu i rozwijaniu,
z natury rzeczy z lekka antagonistycznej, relacji rekla-
modawca-reklamobiorca. To tez byto miedzy innymi
powodem opracowania przeze mnie autorskiej kon-
cepcji ewaluacji reklamy (zainteresowanych odsytam
do mojej rozprawy doktorskiej). Wprawdzie ma ona
w zatozeniu stuzy¢ przede wszystkim do oceny sku-
tecznosci i efektywnosci reklamy, ale moze spetni¢
rowniez istotng role w zblizeniu relacji reklamodaw-
ca-reklamobiorca poprzez mozliwos¢ przeanalizowa-
nia i skonfrontowania wzajemnych oczekiwan co do
roli reklamy.

Ewaluacja tym samym jest pomocna w zapew-
nieniu wigekszej skutecznosci reklamy (reklamodaw-
ca) i ma pozytywny wptyw na odbidr reklamy przez
reklamobiorce.

Autorska koncepcja ewaluacji reklamy ma w za-
tozeniu utatwienie procesu analizy efektywnosci
i skutecznosci reklamy, z zastosowaniem znanych

metod i wskaznikow zarébwno w ujeciu ex post, jak
i ex ante. Nie jest przedmiotem tego artykutu omoéwie-
nie szerzej zatozen tej koncepciji, a jedynie wskazanie
na mozliwoS¢ zastosowania jej do zblizenia na linii
reklamodawca-reklamobiorca.

Ewaluacja reklamy w tym ujeciu moze stanowi¢
zrédto informaciji o oczekiwaniach konsumentéw i od-
biorze juz proponowanych rozwigzan reklamy. W ten
Sposob zapewniona jest obustronna korzys¢ w relaciji
z reklamg, niejako przymusowej dla reklamobiorcy
i reklamodawcy ze wzgledu na specyfike wspoicze-
snego rynku. Poznanie i spetnienie oczekiwan rekla-
mobiorcow moze zaowocowac optymalizacjg dziatan
reklamowych reklamodawcy.

Schemat 1 z modelem ewaluacji reklamy obrazuje
kroki, ktére zostajg podjete w trakcie tego procesu.
Ewaluacje rozpoczyna etap planowania, w wyniku
ktérego tworzony jest projekt ewaluacji reklamy. Na-
stepnie, na bazie tego projektu, rozpoczyna sie proces
realizacji ewaluacji reklamy z wykorzystaniem wybra-
nych w projekcie narzedzi. W zaleznosci od potrzeb
przeprowadza sie pefny zakres ewaluacji (ex ante,
formatywna i ex post), albo wariant z ewaluacjg ex ante
i ex post lub wytagcznie ewaluacje ex post. Ewaluacja
ex ante obejmuje rowniez wybor optymalnego warian-
tu kampanii reklamowe;.

Kazdy z tych etapdw ewaluacji musi znalez¢ swe
odzwierciedlenie w raporcie kohcowym. Jednocze-
Snie wnioski ptyngce z ewaluaciji reklamy ex ante majg
wplyw na ewaluacje formatywng i ex post.

Schemat pokazuje, ze wnioski wynikajagce z ewa-
luacji kampanii reklamowej (po ich analizie) sg punk-
tem wyjscia do projektowania i realizacji kolejnej. Ta
zasada moze by¢ punktem wyjscia do poszukiwania
ptaszczyzny porozumienia pomiedzy reklamodawcg
a reklamobiorcg oraz wykorzystania doswiadczen
w odbiorze reklamy nabytych w jednej kampanii do
poprawienia jej jakosci i skutecznoéci, z uwzglednie-
niem oczekiwan odbiorcy w nastepnych.

Zaproponowana przeze mnie koncepcja tgczy
w sobie sprawdzone w praktyce w innych dziedzi-
nach elementy, kitoérych zastosowanie sprawia, ze
ewaluacja reklamy moze sta¢ sie bardzo uzytecznym
narzedziem w badaniu efektéw danego przedsiewzie-
cia reklamowego, poprawy jakosci realizowanych
dziatan oraz stymulowaC spoteczng odpowiedzial-
nos¢ reklamy w diugim okresie.

Schemat 1. Proces ewaluacji reklamy
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Zrodio: opracowanie wiasne.
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PODSUMOWANIE

Cele i oczekiwania wobec reklamy ze strony rekla-
modawcy i reklamobiorcy wydajg sie by¢ catkowicie
rozbiezne, jednak gdy przyjrze¢ sie temu zagadnieniu
blizej, widoczna staje sie wzajemna zaleznos¢ po-
miedzy nimi. Uswiadomienie sobie tej zaleznosci jest
szczegOlnie wazne dla reklamodawcy, ktory respektu-
jac oczekiwania i prawa reklamobiorcy, a wiec wpro-
wadzajgc zasade kompromisu, paradoksalnie moze
zwiekszy¢ skutecznos$¢ oddziatywania swojej reklamy.
Jednoczesnie rozwinigte rynki wymagajg pogtebione-
go spojrzenia na reklame, z uwzglednieniem miedzy
innymi etyki i spotecznej odpowiedzialno$ci reklamy.

Przygotowanie i realizacja przynoszacej spodzie-
wane efekty reklamy, pozostajgcej zarazem w zgodzie
z oczekiwaniami konsumentéw i spoteczng odpowie-
dzialnoscig biznesu, wymaga nie lada umiejetnosci,
wiedzy i talentu, poniewaz bezposrednie efekty jej
oddziatywania sg niekiedy trudne do oszacowania,
a czasem nawet niemozliwe, albo wymagafoby to
poniesienia zbyt wysokich nakfadow. W tej sytuacji
proces ewaluacji zastosowany w odniesieniu do rekla-
my moze przyczynic sie do stworzenia kompleksowe-
go systemu analizy reklamy. Jego korzysci to dalszy
wzrost skutecznosci i efektywnosci reklamy w kolej-
nych kampaniach.

Wyniki ewaluacji zakonczonych dziatan rekla-
mowych mogg petni¢ funkcje informacji zwrotnej
dla potrzeb decyzyjnych w zwigzku z podobnymi
dziataniami. Ewaluacja moze odgrywac wielkg role
w dialogu pomiedzy reklamodawcg a odbiorcami
reklamy, przyczyniajac si¢ tym samym do stawia-
nia przed reklamg celow zogniskowanych nie tylko
na efektywnos$ci i skutecznosci reklamy, ale takze
uwzgledniajgcych potrzeby i oczekiwania reklamo-
biorcéw i wcigz rosngce wymogi co do etyki i spo-
tecznej odpowiedzialnosci reklamy.

Reasumujgc, mozna i trzeba zbliza¢ stanowiska
reklamodawcy i reklamobiorcy ze wzgledu na wy-
magania rynku. Zaowocuje to obopdlng korzyscia.
Pomocna w tym procesie moze okaza¢ sie ewaluacja
reklamy.

SUMMARY
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