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Badania pretestowe - czyli jak na podstawie
badan przewidzie¢ przyszta skutecznos¢ reklamy

Dominika Maison

Badania reklamy stanowiq szeroki obszar badan marketingowych. W ich zakres
wchodzq badania poprzedzajqce tworzenie kampanii reklamowych, badania prete-
stowe, ktorych celem jest weryfikacja stworzonych reklam i predykcja ich skutecz-
nosci oraz badania posttestowe, stuzqce ocenie skutecznosci przeprowadzonych
kampanii reklamowych. Ponizszy artykui jest poswiecony badaniom pretestowym
z uwzglednieniem ich specyfiki oraz trudnosci i ograniczen, wynikajqcych przede
wszystkim ze zlozonosci mechanizméw oddzialywania reklamy.

1. Zakresy badania reklamy

Badania reklamy stanowia wazna grup¢ badan marketingowych, a rownocze-
$nie sg jednym z bardziej skomplikowanych i budzacych wiele watpliwosci obsza-
réw badan. Producent reklamy (agencja reklamowa) oraz firma wytwarzajaca pro-
dukt, a zarazem ptacaca za stworzenie reklamy, zawsze powinni by¢ zainteresowa-
ni tym, aby ich wysilek i wydatki na reklam¢ przyniosty pozadane skutki, czyli by
stworzona przez nich reklama byta skuteczna. Dlatego wtasnie przeprowadza sig
badania marketingowe reklamy, ktore najczesciej prowadza wyspecjalizowane fir-
my badania rynku na zlecenie bezposrednio producenta reklamowanego produktu
lub agencji reklamowe;j, odpowiedzialnej za tworzenie kampanii.

Badania reklamy to bardzo szerokie pojecie, pod ktérym kryje si¢ wiele zagad-
nien. W ich obrebie wykorzystywane sg bardzo rézne metody i techniki badawcze.
W tym artykule zajme si¢ szczeg6towo badaniami pretestowymi reklamy, czyli
badaniami poprzedzajacymi pojawienie si¢ reklamy w mediach. Giéwnym celem
tych badan jest zminimalizowanie potencjalnych btedow komunikacyjnych w two-
rzonej reklamie.

Obok wspomnianych badan pretestowych mozna wyrdznic cztery inne obszary
badan reklamy (albo szerzej — badan stuzacych reklamie): badania poprzedzajace
tworzenie kampanii reklamowej, badania oceniajgce skutecznos¢ przeprowadzonej
kampanii reklamowej, badania mediow oraz akademickie badania reklamy. Zanim
przejde do szczegbdtowego omodwienia specyfiki badan pretestowych — w skrocie
omoOwie wspomniane cztery pozostate obszary badan reklamy.
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1.1. Badania poprzedzajace tworzenie kampanii

Pierwszym obszarem badan stuzacych reklamie sa badania poprzedzajace two-
rzenie kampanii reklamowej. W obecnych czasach, czasach niezwykle intensyw-
nej konkurencji na rynku i znacznego przesytu komunikatami reklamowymi, zad-
na agencja reklamowa nie moze sobie pozwoli¢ na tworzenie reklam wylacznie
W oparciu o intuicjg, z pominigciem wynikow badan marketingowych.

Badania poprzedzajace tworzenie reklamy stuzg okresleniu celow marketin-
gowych, strategii komunikacji i strategii reklamowej. W ich ramach poszukuje si¢
zazwyczaj informacji o specyfice rynku: dostepnych produktach konkurencji, ich
percepcji przez uzytkownikow, wykorzystywanych sposobach reklamowania oraz
informacji o uzytkownikach: typach uzytkownikoéw danej kategorii (segmentach),
sposobach uzywania kategorii produktu, postawach wobec kategorii 1 marek pro-
duktow. W oparciu o takie informacje podejmuje si¢ decyzje o strategii produk-
tu i sposobie jego komunikacji, co stanowi punkt wyjscia do tworzenia kampa-
nii przez agencj¢ reklamowa. Pominigcie tego typu informacji moze prowadzi¢ do
stworzenia niewlasciwej kampanii, polegajacej np. na niedostosowaniu komunika-
tu do specyfiki grupy docelowej lub podkreslaniu cech produktu nieistotnych dla
uzytkownikéw. Uzyskany dzigki badaniom wczesny kontakt z potencjalnymi od-
biorcami pomaga osobom odpowiedzialnym za tworzenie reklamy zrozumiec tych,
do ktorych jest ona kierowana (ich wartosci, styl zycia, jezyk, jakim si¢ postuguja),
a dzieki temu pozwala jak najlepiej dostosowac do nich przekaz reklamowy.

Do uzyskiwania powyzszych informacji wykorzystywane sa bardzo rézne me-
tody badawcze, poczynajac od analizy danych wtérychl i badan syndykatowych,
poprzez badania jakosciowe (indywidualne i grupowe) przeprowadzane na potrzeby
danego problemu badawczego, a koniczac na bardzo ztozonych, duzych badaniach
ilosciowych, czegsto na probach reprezentatywnych, jak np. badania segmentacyjne
lub badania typu U&A (od angielskiego usage and attitude) (Churchill 2002).

Wybor metody zalezy od szczegdtowych pytan badawczych oraz mozliwosci fi-
nansowych i czasowych zleceniodawcy. Jezeli firma dysponuje duzym budzetem na
badania, a zarazem nie ma rozbudowanej wiedzy na dany temat, najczesciej zale-
ca przeprowadzanie badan ilosciowych (np. typu U&A lub segmentacyjne). Bada-
nia takie maja na celu rozpoznanie sytuacji na rynku poprzez zdobycie informacji
o charakterze ilo§ciowym, dotyczacych uzywania danej kategorii produktu 1 oceny
marek konkurencji oraz, jezeli produkt, ktérego ma dotyczy¢ kampania, jest obecny
na rynku, rOwniez na temat tego produktu. Badanie takie jest zazwyczaj rozbudo-
wane — przeprowadza si¢ je na potrzeby 1 wylaczno$¢ danego klienta. W przypadku
ograniczonego budzetu lub braku koniecznosci zdobywania az tak ztozonych infor-
macji mozna ograniczy¢ si¢ do kilku pytan w badaniu Omnibusowym.

Innym Zrédtem informacji sa, oferowane przez niektore agencje badawcze, dane
syndykatowe (np. na temat sprzedazy, dystrybucji, uzywania produktéw, itp.). Jednym
z cze$ciej wykorzystywanych w Polsce badan syndykatowych, stuzacych planowaniu
kampanii reklamowych we wczesnej fazie ich powstawania, jest tzw. badanie TGI (od
angielskiego Target Group Index) oferowane przez firme badawczg SMG/KRC (nale-
zacg do miedzynarodowej sieci Millward Brown Co). Badanie to dostarcza informacji
o uzywaniu ponad 4000 marek nalezacych do ponad 230 kategorii produktow, uzupel-
nionych przez demograficzne i psychograficzne dane dotyczace respondentow.
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Na etapie wstepnym, przy ograniczonym budzecie badawczym, przydatnym
Zzrodtem informacji sa metody jako$ciowe (najczesciej zogniskowane wywia-
dy grupowe, tzw. popularnie fokusy — Maison 2001). Badania te dajg okazje po-
stuchania 1 zobaczenia potencjalnych uzytkownikéw produktu i grupy docelowej
kampanii reklamowe;j, pozwalaja zrozumie¢ ich wartosci, styl Zycia oraz postrze-
ganie przez nich kategorii i marek.

1.2. Badania skutecznosci kampanii reklamowej

Innym obszarem badan sg prowadzone po zakonczeniu emisji reklamy w me-
diach tzw. badania posttestowe, ktorych celem jest ocena skuteczno$ci przeprowa-
dzonej kampanii (Batra, Myers i Aaker 1996).

Niekiedy mozna spotkaé si¢ z przekonaniem, Ze najlepszym sposobem oce-
ny skutecznosci kampanii reklamowych sq wyniki sprzedazy produktu. Sprzedaz
— mimo ze jest gtéwnym celem wigkszosci kampanii reklamowych — nie jest jednak
dobrym wskaznikiem ich skutecznosci, gdyz zalezy takze od wielu innych czynni-
kow niz sama reklama (Campbell i Dove 1998). Na decyzje konsumenckie, obok
reklamy, wptywajg rowniez inne czynniki — przede wszystkim dystrybucja produk-
tu 1 oddzialywania sytuacyjne, takie jak np. promocja towaru konkurencyjnego, ob-
nizka ceny, zachowanie sprzedawcy czy tez po prostu brak pieniedzy (O’Shaugh-
nessy 1994; Kotler 1994). Ponadto nie zawsze bezposrednim celem kampanii jest
natychmiastowy wzrost sprzedazy, niekiedy moze to by¢ wzrost znajomosci mar-
ki lub zmiana wizerunku, ktoére dopiero w dalszej perspektywie przekiadajq sie na
sprzedaz. Dlatego, oprocz wskaznika sprzedazy, o skutecznoscei przeprowadzonej
kampanii wnioskuje si¢ réwniez w oparciu o dane pochodzace z badan marketingo-
wych, pokazujacych percepcje reklamy, marki 1 produktu przez konsumenta.

W przypadku reklam produktéw masowych (uzywanych przez wigkszosé spo-
teczenstwa) w celu okreslenia ich skutecznosci, przeprowadza si¢ badania sonda-
zowe na probach reprezentatywnych, w ktorych ocenia sig, migdzy innymi, zauwa-
zenie i zrozumienie reklamy, wywolany przez kampanie wzrost znajomosci marki,
zmiang wizerunku marki oraz deklarowang cheé kupienia (sprobowania) produktu.
W przypadku badan oceniajacych skuteczno$¢ kampanii powszechnie stosowane
sgq dwa typy badan. Pierwszy to ciagly pomiar wskaznikow dotyczacych reklamy
i marki (tzw. tracking study). Drugi to zestaw pytan w Omnibusie, ktory jest naj-
tanszym sposobem uzyskania danych reprezentatywnych dla populacji Polakow.
Pomiar skutecznosci reklamy w badaniu omnibusowym stosuje sig przy zatozeniu,
Ze interesuje nas — jako grupa docelowa kampanii — stosunkowo duzy procent po-
pulacji Polakow. Tak wigc pomiar skuteczno$ci margaryny lub dezodorantu, ktére
sq produktami masowymi, z powodzeniem mozna przeprowadzi¢ w badaniu omni-
busowym. Natomiast badania skutecznosci kampanii produktéw niszowych (jak
np. bardzo droga bizuteria) lub specjalistycznych (jak np. leki na receptg lub rzad-
ki sprzet sportowy sa bardziej skomplikowane. Przeprowadza si¢ je zazwyczaj na
probach celowych, odpowiadajacych charakterystyce grupy docelowej reklamy.

Badania oceniajace skuteczno$¢ kampanii maja zazwyczaj charakter badan
z kilkoma pomiarami. Najbardziej wskazane sg tzw. badania ciagte (trracking stu-
dy). Duze firmy, ktore posiadaja wiele marek w swoim portfolio, prowadza czesto
ustawiczne i systematyczne badania wszystkich swoich marek. Zaleta tych badan
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jest ciaglo$¢ pomiaru, ktora daje mozliwos¢ obserwacji dynamiki zmian. Ich stabo-
$cig bywa jednak to, ze trudno jest oddzieli¢ od siebie dziatania dotyczgce réznych
marek i jednoznacznie stwierdzi¢, za ktore zmiany odpowiada dana kampania.

Mniej rozbudowane schematy badawcze opierajg si¢ na mmniejszej liczbie po-
miarow. Najczescie] poréwnuje si¢ w nich dane z pomiaru przed kampanig z da-
nymi uzyskanymi z jednego lub wigcej pomiaréw po kampanii. Teoretycznie rzecz
biorac, jezeli kampania reklamowa dotyczy produktu zupetnie nowego, nieobecne-
go dotychczas na rynku, badanie mogltoby mie¢ jeden pomiar — tylko po zakoncze-
niu kampanii. W praktyce jednak rowniez w takim wypadku zaleca si¢ dwa pomia-
ry, czyli takze pomiar wyjsciowy, poprzedzajgcy rozpoczgcie kampanii. Zastosowa-
nie dwoch pomiaréw daje mozliwosé wyeliminowania potencjalnych bledow, jak
np. zawyzonej znajomosci marki wynikajacej nie z rzeczywistej jej znajomosct, ale
z tego, ze marka ma znajomo brzmiacg nazwg lub nazwe podobng do produktow juz
obecnych na rynku. W przypadku pomiaru skutecznosci kampanii reklamowe) pro-
duktu od dawna obecnego na rynku bezwzglgdnie konieczne sg przynajmniej dwa
pomiary: poprzedzajacy rozpoczgcie kampanii 1 po jej zakonczeniu. Obydwa po-
miary musza by¢ przeprowadzone na tak samo dobranej probie 1 muszg wykorzy-
stywac takie same narzedzia pomiaru — identyczne zestawy pytan. W przypadku
zaobserwowania zmiany miedzy pomiarem po kampanii w poréwnaniu do pomia-
ru przed kampanig (np. we wskazniku wspomaganej znajomosci marki) wniosku-
je sig o skuteczno$ci kampanii. Jednak tylko pod warunkiem, ze w obu pomiarach
byla taka sama proba osdb badanych i takie same narzgdzia pomiaru (identycznie
sformulowany zestaw pytan), mozna wnioskowa¢ o tym, ze zaobserwowane zmia-
ny zostalty wywotane kampania reklamowa, a nie innymi czynnikami.

Przy analizie skutecznosci kampanii reklamowej zwraca si¢ rowniez uwage na
to, czy reklama dotarfa, podoba sig, jest pamigtana i wiasciwie zrozumiana przez
osoby, dla ktdrych byta przeznaczona (w przypadku reklam produktow jest to gru-
pa potencjalnych nabywcow, tzw. target group).

Whnioski o skutecznosci kampanii reklamowej wyciaga si¢ w oparciu o cztery
gtéwne wskazniki: a) spontaniczng znajomos$¢ marki (spontanicznie wymieniane
marki jako znane w danej kategorii produktow); b) wspomaganej znajomosci mar-
ki (marek wskazywanych z listy jako znane w danej kategorii); c) wizerunku mar-
ki (okreslen przypisywanych danej marce); d) deklaracji zakupu produktu. Czgsto
bierze si¢ rowniez pod uwage wskazniki $wiadczace o zauwazeniu reklamy oraz
pamigtaniu i rozumieniu elementéw komunikatu reklamy.

1.3. Badania mediow

Kolejnym obszarem badan zwigzanych z reklama sa badania medidw, ktore majq
dwa gloéwne zakresy. Pierwszym celem jest badanie specyfiki odbiorcéw réznego ro-
dzaju mediéw reklamowych (telewizji, prasy, radia), drugim — kontrola wydatkow
reklamowych w mediach (Wimmer i Dominick 1984). Poniewaz badania te muszg
dostarcza¢ precyzyjnych danych z mozliwoscia doktadnego wnioskowania o popu-
lacji, przeprowadzane sg na reprezentatywnych probach ogoélnopolskich. Ze wzgledu
na zakres 1 zlozono$¢ procesu pozyskiwania danych (wynikajaca np. z koniecznosci
uzycia zaawansowanych technologii) sa to badania kosztowne i dlatego zazwyczaj
majg charakter syndykatowy. W oparciu o wyniki badan mediow planuje si¢ kampa-
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ni¢ reklamowga pod wzgledem sposobu jej docierania do grupy docelowe;j. Dzigki da-
nym pochodzacym z badan mediéw mozna precyzyjnie okresli¢, w jakich mediach,
w jakich konkretnie programach lub tytutach, w jakich dniach i godzinach powinny
by¢ umieszczone reklamy, aby dodarty do zaplanowanej grupy docelowej kampa-
nit reklamowej. W Polsce badania mediow oferuje kilka firm badawczych. Badania
ogladalnosct telewizji (tzw. badania telemetryczne) prowadzi firma AGB Polska oraz
firma TNS OBOP. Badania czytelnictwa prasy (tzw. PBC — Polskie Badania Czytel-
nictwa) i badania stuchalnosci radia prowadzone sg przez firme SMG/KRC.

Drugi obszar badan mediowych - badania monitorujace wydatki mediowe
— w ktoérych monitoruje si¢ wszystkie wyemitowane reklamy ina tej podstawie
okresla faktyczny zakres kampanii 1 jej intensywno$¢. Na podstawie tych danych
klient moze ocenié, czy, na przyklad, kampania miala zakladang intensywnosé
i czy dotarla do zatozonej grupy docelowe;.

1.4. Akademickie badania reklamy

Ostatnim obszarem badan reklamy sa badania akademickie, ktére w duzej mie-
rze skupiajg si¢ na badaniach skutecznoéci przekazu reklamowego, wykorzystu-
jacego réznego rodzaju oddzialywania (Dolinski 2003; Jones 1995). Badania te
maja zazwyczaj charakter ogolny, dotyczacy zasad kierujacych dziataniem rekla-
my 1— w przeciwienstwie do badan pretestowych i posttestowych — nie dotycza
konkretnej kampanii reklamowej, a ogolnych mechanizmow lezacych u podioza
dzialania reklamy.

Badania te dostarczaja ztozonej wiedzy na temat na przyklad tego, jak na sku-
teczno$¢ reklamy wplywa umieszczenie odpowiedniej osoby jako nadawcy ko-
munikatu, np. osob publicznych lub dzieci (Kamins 1991; Maison 1997; Oha-
nian 1991), wprowadzenie muzyki (Branthwaite 1997) lub wykorzystanie humoru
(Haas 1997; Chattopadhyay i Basu 1990).

Trudnos¢ w bezposrednim wykorzystywaniu tych badan przez praktykow po-
lega zazwyczaj na tym, ze nie dajg one jednoznacznych wskazowek, co nalezy zro-
bi¢, aby stworzy¢ skuteczng reklame, ale raczej pokazujg ztozono$¢ kazdego z ba-
danych sposobéw oddzialywania i wielo$¢ czynnikow modyfikujacych ich sku-
tecznos¢. Moim zdaniem badania tego typu majg jednak duzg warto$¢ polegaja-
cg przede wszystkim na uswiadamianiu tworcom zlozonosci dziatania reklamy
1 wskazywaniu obszaréw ryzyka zwigzanych w konkretnymi sposobami oddziaty-
wania (np. ze humor w reklamie moze odciagna¢ uwage od produktu).

2. Zlozonos¢ dziatania reklamy i jej konsekwencje dla
badan

Zanim przejdg do szczegdtowej analizy pretestowych badan reklamy, chciata-
bym zwrdcié uwagg na to, jak dziala reklama i co to jest reklama skuteczna. Zrozu-
mienie specyfiki dziatania reklamy pozwoli takze lepiej zrozumie¢ stosowane me-
tody jej testowania, jak i ograniczenia tych metod oraz niedoskonalosci wykorzy-
stywanych w nich wskaznikow.

Trudno$ci z jednoznacznym okresleniem zasad dzialania reklamy wynikaja
z tego, ze jest ona zjawiskiem bardzo zfozonym. Reklama jest narzedziem komu-
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nikacji perswazyjnej. Jej celem jest zachgcenie odbiorcy do zakupu produktu. Jed-
nak reklamy, ktére od razu, w momencie ogladania, wywotujg w odbiorcy poczu-
cie ,musz¢ to kupi¢” i natychmiastowe dziatanie w postaci zakupu produktu, zda-
rzajg si¢ bardzo rzadko. Wzrost chegci zakupu lub sam zakup jest zazwyczaj odda-
lony w czasie od momentu obejrzenia reklamy i czgsto zwiazek migdzy obejrzang
reklama a pozniejszym zakupem nie jest uswiadamiany przez odbiorcg (Shapiro,
Heckler i Maclnnis 1997; Yi 1997, Broach, Page i Wilson 1997; Krugman 1999).

Najczesciej, aby reklama zaczgla dziataé, konsument musi przej$¢ skompliko-
wany 1 wieloetapowy proces poznawczo-emocjonalny, sktadajacy si¢ z nastgpuja-
cych etapow:

. zauwazenie reklamy,

»  zrozumienie komunikatu reklamowego,

. wywolanie znajomosci reklamowanej marki,

. przekonanie o atrybutach produktu,

. pozytywne wyobrazenie marki,

. preferencja wobec marki,

. wywolanie checi zakupu produktu.

Dopiero po przejsciu tak zlozonego 1 zazwyczaj nieuswiadamianego przez od-
biorce procesu poznawczego moze nastgpi¢ rzeczywisty zakup. Czgsto jednak,
mimo wywotania przez reklame checi zakupu produktu, pod wptywem najrozniej-
szych oddziatywan sytuacyjnych rzeczywisty zakup nie nastgpuje. Nie zawsze row-
niez pod wptywem reklamy odbiorca przechodzi caly proces poznawczy, gdyz nie
zawsze wzrost sprzedazy produktu jest podstawowym celem reklamy. Bezposrednim
celem wielu reklam jest oddziatywanie skierowane na wzrost znajomosci produktu,
marki lub zmiane wizerunku marki. Oczywiscie w dalszej perspektywie znajomosé
marki 1 jej pozytywny wizerunek powinny przektada¢ sie na sprzedaz (Jones 1995).

Ze wzgledu na skomplikowane dziatanie reklamy bardzo trudny do zbadania
jest rowniez jej wplyw na cztowieka (Prue 1998). Mimo Ze na reklamy wydaje sig
ogromne pienigdze, o skutkach oddziatywania mozna wnioskowac tylko w sposob
posredni — poprzez obserwacje procesu ksztaltowania lub zmiany postawy odbior-
cy wobec reklamowanego produktu. W badaniach mozna mierzy¢ na ile pod wpty-
wem reklamy zmienit si¢ stosunek emocjonalny odbiorcy wobec produktu (tzn.
produkt bardziej si¢ podoba), na ile zmienita si¢ ocena produktu (tzn. na ile czto-
wiek jest przekonany o obiektywnych wartosciach produktu) oraz jak wyglada tak
zwana intencja behawioralna odbiorcy, czyli deklarowana che¢é zakupu produktu.

Kolejnym czynnikiem utrudniajgcym badanie reklamy jest to, ze reklama rzad-
ko kiedy dziala jako przekaz racjonalny, w ktdrym dostarcza si¢ obiektywnych in-
formacji 1racjonalnych argumentdw przemawiajacych za kupnem przedmiotu.
Czesto w reklamie wykorzystuje si¢ przekaz emocjonalny, tworzgcy emocjonalne
skojarzenia z produktem — wizerunek marki — i w ten posredni sposob oddziatujacy
na odbiorcg. Jednak emocjonalne oddziatywanie reklamy jest w niewielkim stopniu
uswiadamiane przez odbiorcg, wigc w konsekwencji réwniez trudne do badania.

Aby moc dobrze badac skutecznos¢ reklamy, trzeba jeszcze wyjasnié, co to jest
skuteczna reklama. Niestety nie ma jednoznacznej definicji reklamy. Natomiast
w zaleznosci od tego, jakg definicje skuteczno$ci przyjmiemy, nalezy zastosowac
w badaniach inne wskazniki. Jak juz wspomniatam, z perspektywy producenta re-
klamowanego produktu skuteczna reklama to taka, ktora wptywa na wzrost sprze-
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dazy produktu. Wyjasnitam jednak rowniez, ze sama sprzedaz nie moze by¢ trak-
towana jako wskaznik skutecznosci reklamy. Z tego tez wzgledu, rowniez w bada-
niach pretestowych, zachgcenie do zakupu produktu nie moze by¢ jedynym wskaz-
nikiem przewidujacym przyszta skutecznosé¢ reklamy. Tym bardziej, ze — jak tez
zostalo wczesniej wspomniane — ludzie w niewielkim stopniu u$wiadamiaja so-
bie, w jakim stopniu reklama wptywa na ich decyzje zakupowe, gdyz dziata przede
wszystkim w sposob posredni.

Pewng trudnoscig w badaniach reklamy jest niejasny zwiazek migdzy podo-
baniem si¢ reklamy a jej skuteczno$cig. Respondenci bardzo che¢tnie rozmawiajg
o reklamach z perspektywy tego, czy im si¢ one podobaja, czy tez nie. Jednak nie
zawsze reklamy, ktore podobajg sie odbiorcom, sg réwniez reklamami najbardziej
skutecznymi. Atrakcyjna reklama zawsze zwraca uwage, jednak czgsto w wigk-
szym stopniu na swojg forme¢ (muzyke, fabule, aktora), a w mniejszym na sam pro-
dukt. Zdarza sig, ze atrakcyjna forma reklamy moze tak zdominowac jej cel, Ze od-
biorcy pamigtajg rodzaj reklamowanego produktu (np. krem do twarzy, spodnie
lub samochdd), jednak nie potrafig sobie przypomnieé¢ jego marki. W ostatnich la-
tach przyktadem podobajace;j sig¢, aczkolwiek nieskutecznej kampanii, byty rekla-
my piwa krolewskiego, przedstawiajace zabawne sceny, w ktérych panowie oszu-
kiwali swoje zony, aby mdc razem napic si¢ piwa. Reklamy te, nimo Ze bardzo si¢
podobatly, nie odniosly oczekiwanego skutku sprzedazowego.

Analogicznie, nie zawsze reklamy, ktore nie podobaja sig, sg nieskuteczne. Wie-
le reklam wys$mianych, postrzeganych jako ghupie, irytujace i nudne okazuje si¢
by¢ reklamami efektywnymi. Takim przyktadem sa, klasyczne juz, pierwsze rekla-
my podpasek Always. Byla to jedna z bardziej znienawidzonych reklam, wywotu-
jaca irytacje, prowokujaca dowcipy 1 okreslana jako obrzydliwa. Byla to jednak re-
klama, ktdrej nie sposéb byto nie zauwazy¢ i nie zapamigta¢ nazwy reklamowa-
nego produktu. A przeciez wiasnie chodzi o to, aby konkretna marka stala si¢ zna-
joma, aby stata si¢ pierwsza kojarzong z dang kategorig produktéw (tzw. “top of
mind”). Innym przykladem wy$mianej inie lubianej kampanii reklamowej jest
stynna przed kilkoma laty kampania ,,Rama na dzialce”. Wszyscy si¢ z niej $mia-
li, wszyscy twierdzili, ze jest irytujaca, ale w pewnym momencie z margaryng na
pierwszym miejscu kojarzyta si¢ wlasnie Rama. Na dodatek kojarzyta si¢ z marga-
ryng bardzo dobrej jakoscl.

Przy rozwazaniu zwiazku kreatywnos$ci reklamy z jej skutecznoscig nie mozna
zapominaé o kontekscie marketingowym. W zaleznosci od tego, w jakiej fazie zycia
jest produkt, jaka jest znajomos$¢ marki na danym rynku i co za tym idzie, jaki jest
marketingowy cel reklamy (np. wprowadzenie produktu na rynek, utrzymanie po-
zycji jako lidera, repozycjonowanie produktu), inny stopien kreatywnosci ma szan-
s¢ odniesienia sukcesu rynkowego. Produkty od dawna istniejace na rynku, o wyso-
kiej swiadomosci marki 1 dodatkowo bardzo dobrym wizerunku, moga sobie pozwo-
1i¢ na duzo wigksza kreatywnos¢ w reklamach niz te nieznane i w fazie wprowadza-
nia na rynek. Jednoczesnie reklamy nowowprowadzanych produktow musza by¢ na
tyle charakterystyczne, zeby wybi¢ si¢ z ogromu reklam obecnych w mediach.

Dla planowania badan reklamy wazne jest rowniez precyzyjne okreslenie ce-
16w planowanej kampanii. Wéréd celow wigkszo$ci kampanii reklamowych domi-
nuja dwa: poinformowanie o produkcie/marce, a zarazem spowodowanie wzrostu
znajomosci marki oraz stworzenie okres$lonego wizerunku marki.

2/2004 (4) 13



Dominika Maison

Poinformowanie o produkcie i spowodowanie, aby nieznana marka stala sig
znana, jest celem kampanii towarzyszacych produktom nowowprowadzanym na
rynek. Kampanie takie, aby byly efektywne, musza by¢ przeprowadzane na szero-
ka skale — powinny mie¢ duzy zasigg i czgstotliwos¢, gdyz tylko to jest gwarancja
ich sukcesu. W konsekwencji sa to kampanie pochlaniajace duze budzety. Kampa-
nie ukierunkowane na wzrost znajomosci marki moga dotyczy¢ réwniez produk-
tow obecnych na rynku. Wtedy celem jest osiagnigcie wzrostu znajomosci mar-
ki, osiagnigcie przewagi nad konkurencja lub spowodowanie wzrostu znajomosci
marki w okreslonej grupie osob.

Do sukcesu produktu na rynku nie wystarczy jednak, aby ludzie znali marke i ja
rozpoznawali. Niezbedne jest rowniez, aby mieli jak najlepszy wizerunek produk-
tu — zeby byli przekonani, Ze produkt jest dobry, dostarcza nowych korzysci w po-
rownaniu do konkurencji i warto go kupi¢. Dlatego stworzenie odpowiedniego wi-
zerunku produktu jest réwniez czgstym celem kampanii reklamowych.

Kampanie reklamowe stuzace wprowadzaniu nowych produktéw na rynek sg
skoncentrowane na tworzeniu okreslonego wizerunku marki. W przypadku pro-
duktow obecnych na rynku kampanie cz¢sciej majg charakter wizerunkowy isg
skoncentrowane na utrzymywaniu okreslonego wizerunku lub tez, jezeli wizeru-
nek jest niekorzystny dla marki, na jego zmianie.

Jeszcze jednym warunkiem skutecznego dziatania reklamy jest spowodowanie,
aby komunikaty przekazywane przez reklamg byty kojarzone z reklamowang mar-
ka. Ze wzgledu na przesycenie mediow reklamami ich twércy starajg si¢ przycia-
gnac uwage widza poprzez wykorzystywanie roznych sposobow oddziatywania,
ktore sa lubiane przez odbioréw, jak np. tworzenie reklam humorystycznych, wy-
korzystywanie lubianej muzyki lub angazowanie znanych aktoréw. Jednak w przy-
padku takich reklam wzrasta ryzyko odciagnigcia uwagi od reklamowanych pro-
duktow, ktore moze si¢ przejawiac:

* zlg klasyfikacja marki —pomyleniem marki reklamowanego produktu
zmarka konkurencji. Zdarza si¢ to najczesciej, gdy reklama ma
dobry pomyst, ale niewystarczajaco eksponuje nazwe produktu. Wiedy po
obejrzeniu reklamy pamigtamy np., ze byt reklamowany nap6j gazowany,
ale nie pamigtamy, czy by! to Sprite, czy 7-up;

* zig klasyfikacja produktu — w takim przypadku odwrécenie uwagi jest jeszcze
wigksze. Zdarza sig to, gdy pokazywana w reklamie historia nie ma logiczne-
go zwiazku z kategorig reklamowanego produktu. Wtedy po obejrzeniu rekla-
my mozemy pamigta¢ zabawng historig, i ze chodzito np. o jakis produkt spo-
zywczy, ale nie pamigtamy, czy byla to kawa, chipsy czy tez guma do zucia.

3. Pretesty reklamy

Celem badan pretestowych reklamy jest okreslenie, czy tworzona reklama be-
dzie skuteczna, jezeli zostanie umieszczona w mediach. Ten z pozoru prosty cel
w praktyce okazuje sig jednak bardzo trudny. Trudnosci wynikaja przede wszyst-
kim z opisanej wyzej ztozonosci dziatania reklamy i niewielkiej $wiadomosci od-
biorcy, co do procesu jej oddzialywania. Jezeli wigc chcemy w badaniu marketin-
gowym, w oparciu o deklaracje badanych, oszacowa¢ przyszla skutecznos¢ rekla-
my, stajemy przed ogromnym problemem (Wallim i Owen 1999).
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Prawdopodobnie z tego wzgledu wokat badan pretestowych reklamy i ich celo-
wosci istnieje wiele kontrowersji. Dyskusja nad tym, czy badania pretestowe rze-
czywiscie pomagaja reklamie, nie jest ani nowym, ani specyficznie polskim pro-
blemem. Caty czas obok zwolennikéw, ktérzy wierzg w przydatnos¢ badan rekla-
my, mozna takze spotkac ich przeciwnikow. Przeciwnicy badan to najczgsciej od-
powiedzialni za kreacj¢ pracownicy agencji reklamowych. Natomiast entuzjasta-
mi badan reklamy — co jest oczywiste — sg pracownicy agencji badawczych. Wsrod
producentéw — klientow agencji reklamowych ibadawczych, a zarazem strony
placacej za tworzenie reklamy — mozna spotkaé zaréwno osoby przywigzujace
ogromne znaczenie do badan pretestowych, jak 1 ich przeciwnikéw.

Z watpliwosciami przeciwnikdéw badan pretestowych niestety trudno si¢ czg-
$ciowo nie zgodzié. Nie ma metody badan, ktéra w stu procentach odpowiedziata-
by na pytanie, czy dana reklama lub kampania bedzie efektywna i czy spowoduje
wzrost sprzedazy produktu (Lythgoe 1998). Badania moga odpowiedzie¢ co najwy-
Zej na pytania o to, czy reklama jest tatwa do zapamigtania, czy wyroznia si¢ spo-
$rod innych reklam, czy jest interesujaca, atrakcyjna, zrozumiata i czy tworzy odpo-
wiedni obraz produktu. Z tego mozna jedynie wnioskowac o tym, czy reklama, kto-
ra charakteryzuja wyzej wymienione cechy, bardziej sktoni konsumentéw do zaku-
pu produktu, niz reklama, ktéra jest np. trudno zapamigtywana, nie podoba sig i jest
niezrozumiata. Predykcja taka jest jednak zawsze obcigzona duzym biedem.

Ograniczenia zwiazane z badaniami pretestowymi reklamy nie oznaczaja jed-
nak, ze badan reklamy nie nalezy przeprowadza¢. Wrecz przeciwnie — zdecydowa-
nie nalezy je robi¢, gdyz odpowiednie badania reklamy pozwalaja unikna¢ kosz-
townych bledéw poprzez wyeliminowanie potencjalnych bledéw komunikatu re-
klamowego i w ten sposéb zmniejszajg ryzyko stworzenia niewtasciwej reklamy
i przeprowadzenia nieodpowiedniej kampanii reklamowej. Przy planowaniu, a na-
stepnie wykorzystywaniu wynikow badan pretestowych, nalezy jednak pamigtac
o towarzyszacych im ograniczeniach.

W badaniach pretestowych stosuje si¢ bardzo rézne metodologie badawcze
— zardwno metody jakosciowe: fokusy i wywiady indywidualne, jak i metody ilo-
$ciowe — przede wszystkim badania przeprowadzane na matych probach dobiera-
nych celowo, zgodnie z kryteriami okreslajacymi grupg docelowg reklamy. Trud-
no jednoznacznie okresli¢, ktéra z tych metod jest odpowiedniejsza dla pretestow
reklamy. Z wlasnego doswiadczenia mogg jednak powiedzied, ze przydatnos¢ kaz-
dej z tych metod (jakosciowej czy ilosciowe)) zalezy w duzym stopniu od zaawan-
sowania testowanych materiatdw reklamowych. Im bardziej wstepny jest etap two-
rzonej kampanii i mniej zaawansowany material reklamowy (np. w postaci tzw.
storyboard’ow lub animatic’éw?), tym lepiej sprawdzaja si¢ metody jakoscio-
we, poniewaz maja mniej ustrukturyzowany charakter, lepiej docieraja do gleb-
szych, czgsto trudnych do zwerbalizowania odczué, wrazen i emocji wywolywa-
nych przez testowany materiat reklamowy. Ponadto, poniewaz jest to material nie-
dokonczony, w bardzo schematycznej formie, istnieje ryzyko, ze badani bgda oce-
niali bardziej forme niz tres¢ testowanego materiatu. W badaniu jakosciowym oso-
ba prowadzaca wywiad caly czas czuwa nad jego przebiegiem i, poprzez zadawa-
nie odpowiednich pytafi pomocniczych, minimalizuje szansg, ze oceniane jest to,
co nie bylo zamierzeniem badacza (czyli forma, a nie tre$¢). Natomiast gdy ma-
terial reklamowy jest skoniczony, w wersji ostatecznej, w jakiej pojawi si¢ w me-
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diach, wigksze uzasadnienie ma stosowanie metod ilo$ciowych, gdyz dostarczajg
one bardziej jednoznacznych informacji, co umozliwia wyciagnigcie bardziej zde-
cydowanych wnioskéw z badania. Ponadto, w przypadku testowania kilku wersji
reklamy i koniecznosci wybrania z nich jednej do emisji, badanie ilosciowe dostar-
cza bardziej jednoznacznych wynikow wspartych analizami statystycznymi.

Réwniez skonczone reklamy testuje si¢ metodami jako$ciowymi. Jednak w ta-
kich wypadkach celem nie powinien by¢ jednoznaczny wybor ,.zwycigzcy” (gdyz
na podstawie badania jakosciowego jest to wiasciwie trudne do zweryfikowania),
ale raczej obserwacja ogolnych wrazen wywotywanych reklamg oraz wylapanie
potencjalnych btgdow komunikacji (jak np. nieodpowiednia intonacja lektora, nie-
wystarczajace wyeksponowanie marki).

Testowany materiat reklamy | Metoda bad :

Koncepty reklamowe + tylko JAKOSCIOWE (gtownie FGI, ale tez IDI)

Wstepne formy reklamy: story | « przede wszystkim JAKOSCIOWE (gtéwnie FGI, ale tez IDI)
board, animatic + ewentualnie mate ilosciowe (eksperymentalne)

« przede wszystkim mate ILOSCIOWE (eksperymentalne)

Ostateczne formy reklamy » ewentualnie jakosciowe (FGI)

Tab. 1. Metody zalecane w badaniach pretestowych na réznych etapach tworzenia reklamy.

Pytanie, ktore czgsto pojawia si¢ w kontekscie wyboru metody badania pretesto-
wego, dotyczy kwestii, czy lepsze sa zogniskowane wywiady grupowe (tzw. foku-
sy), czy tez poglebione wywiady indywidualne. Rowniez tutaj nie ma jednoznacz-
nej odpowiedzi. Obie metody w zasadzie niewiele sig roznig z punktu widzenia ce-
16w jakim stuza; w obu przypadkach jest to uzyskiwanie informacji o charakterze
Jakosciowym. Dlatego o podjeciu decyzji, czy przeprowadzi¢ wywiady indywidu-
alne, czy grupowe, decydujg bardzo czgsto argumenty pragmatyczne. Jezeli uczest-
nikami badania maja by¢ osoby tatwo dostgpne (gospodynie domowe, kierowcy
takséwek, uzytkownicy telefonéw komorkowych), wtedy czesto podejmuje si¢ de-
cyzje o przeprowadzeniu wywiadow grupowych. Jezeli natomiast grupa badanych
jest trudno dostgpna (np. prezesi duzych przedsigbiorstw, posiadacze nowych, eks-
kluzywnych samochodéw lub osoby o rzadko spotykanych zawodach) wtedy lepiej
zdecydowac si¢ na wywiady indywidualne, gdyz fatwiej mozna je zrealizowag.

To, czy wybra¢ wywiady grupowe, czy indywidualne jako jako$ciowa metode
lestowania reklamy, powinno zaleze¢ réwniez od tego, czego dokladnie chcemy sie
dowiedzie¢ z planowanego badania. Jezeli na przyktad chodzi nam o to, czy skom-
plikowany komunikat reklamowy jest wlasciwie rozumiany przez odbiorcéw, le-
piej przeprowadzi¢ wywiady indywidualne. Ryzyko wywiadéw grupowych w ta-
kiej sytuacji polega na tym, ze jezeli w grupie jedna osoba zrozumie przekaz i po-
wie to gtosno, przekaz staje si¢ zrozumiaty dla calej grupy. Uczestnicy moga row-
niez nie$wiadomie narzucaé sobie okreslony sposéb rozumienia komunikatu. Jeze-
li natomiast chodzi nam o poznanie réznych skojarzen zwigzanych z testowanym
przekazem reklamowym, mozemy zastosowa¢ wywiad grupowy.

Jeszcze jedna kwestia wymagajaca wyjasnienia jest terminologia uzywana
w kontekscie testow reklamy. Po pierwsze, samo stowo pretest ma w literaturze
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kilka wersji pisowni. Obok uzywanej tutaj nazwy pretest mozna spotkaé tez pre
test, pre-test lub PreTest. Wszystkie te okreslenia sg pelnymi synonimami. Poza
kwestig pisowni w literaturze na temat testowania reklamy pojawiaja si¢ rowniez
inne okreslenia, jak na przyklad badania komunikatu reklamowego, copy test lub
concept test. Terminy te nie sa w petni synonimami, aczkolwiek czgsto sg uzywane
zamiennie (Davis 1997; Haskins 1 Kendrick 1987; Batra i in. 1986).

Podsumowujac —~ pojawiajace si¢ w roznych podrecznikach nazwy mozna opi-

sa¢ w nastepujacy sposob:

» pretest — ogolna nazwa stosowana na okreslenie wszystkich badan reklamy
poprzedzajacych rozpoczecie kampanii,

* message test, communication test (badanie komunikatu/przekazu reklamo-
wego) — ogoblne okreslenie badan komunikatu reklamowego na roznych eta-
pach tworzenia reklamy. Przede wszystkim odnosi si¢ do badan pretesto-
wych, aczkolwiek badanie komunikatu jest wlasciwie pojeciem szerszym
1 moze obejmowaé badania prowadzone po zakonczeniu emisji reklamy
w mediach. Nazwy te uzywane sg czgsto wymiennie z terminem copy test,

* copy test — okreslenie uzywane w odniesieniu do badan reklamy (najczg-
Sciej w skonczonej wersji) skoncentrowanych na sprawdzaniu, w jakim
stopniu skonczona reklama oddaje zalozenia strategiczne kampanii i jej
cele komunikacyjne,

» concept test (badanie konceptu) — dotyczy badan we wstgpnych fazach two-
rzenia reklamy, przede wszystkim etapu badania konceptéw reklamowych.
W badaniach tych zwraca si¢ gtownie uwagg na warstwe komunikacyjng
konceptu.

3.1. Specyfika badan pretestowych

Badania pretestowe koncentrujg si¢ na badaniu percepcji przekazu reklamowe-
go, na zrozumieniu reklamy, jej atrakcyjnosci, sily perswazyjnej, stopnia wywoty-
wania intencji zakupu (Batra 1986). Najcze$ciej w badaniach tych testuje si¢ rekla-
my telewizyjne. Prawdopodobnie dlatego, ze reklamy te sg najdrozsze (zaréwno
z punktu widzenia produkcji, jak 1 wydatkdéw na media), wiec rowniez ryzyko po-
niesienia strat w przypadku niewtasciwej reklamy jest wigksze. Zdecydowanie rza-
dziej, cho¢ rowniez, testuje sie reklamy radiowe, prasowe lub zewnetrzne. Testo-
wanie tych form reklamy zdarza si¢ najczgscie], gdy sg one czescig wigkszej kam-
panii, zawierajacej rowniez spoty telewizyjne.

Przy planowaniu badan pretestowych nalezy pamieta¢ o trzech rzeczach. Po
pierwsze, ze zawsze przeprowadza si¢ je na probach celowych, odpowiadajacych
grupie docelowej kampanii reklamowej. Poniewaz w zasadzie nie spotyka si¢ obec-
nie reklam kierowanych do wszystkich, prowadzenie takich badan na prébach repre-
zentatywnych, czyli odnoszacych si¢ do calej populacji Polakdw, nie ma najmnie;j-
szego uzasadnienia. Natomiast bardzo wazne dla sukcesu prowadzonych badan jest
precyzyjne okreslenie, kogo badamy. Nieodpowiednie dobranie 0s6b badanych moze
spowodowa¢ odrzucenie komunikatu reklamowego nie dlatego, ze jest on obiektyw-
nie zly, ale dlatego, ze nie jest oceniany przez osoby, do ktorych jest kierowany.

Druga rzecz, o jakiej trzeba pamigta¢ w badaniach pretestowych, to koncentra-
cja rozmowy na opiniach badanych na temat reklamowanego produktu a nie same;j
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reklamy. Z punktu widzenia skuteczno$ci reklamy mniej wazne jest, czy reklama
podoba si¢ odbiorcom, czy tez nie. Duzo wazniejsze jest, co méwi na temat pro-
duktu i jak ten komunikat jest odbierany. Niestety, jest to réwnoczesnie trudnogé
badan reklamy, poniewaz — jak wcze$niej bylo mowione — respondenci duzo chet-
niej méwig o tym, co w reklamie im si¢ podoba, a co nie, niz o tym, co reklama ko-
munikuje. Dlatego — przede wszystkim w badaniu jakosciowym — rola moderatora
polega na kierowaniu rozmowy z badanymi na kwestie komunikacji i odciaganiu
od kwestii formalnych reklamy.

Trzecig rzecza, o ktérej trzeba pamigtaé — szczegélnie gdy testujemy reklame
w badaniu jakosciowym — jest precyzyjne okreslenie celéw kampanii przed rozpo-
czgciem badania. Znajac cele kampanii, wiemy na co zwracaé uwage w trakcie ba-
dania, ktére kwestie poglebiac i o co dopytywaé. Jezeli celem reklamy jest zmia-
na wizerunku marki, w trakcie badania musimy drazy¢ kwestie wizerunku marki
tworzonego pod wptywem reklamy. Jezeli natomiast celem reklamy jest zachece-
nie do okreslonego dziatania (np. skorzystania z oferty promocyjnej), skupiamy si¢
na diagnozowaniu mocy perswazyjnej reklamy.

3.2. Pytania wokot pretestowych badan reklamy

Poniewaz, jak wspomniatam, nie ma jednego standardu badan pretestowych re-
klamy, przystgpujac do tych badan, nalezy sobie odpowiedzie¢ na kilka pytan, kto-
re pomoga w zaplanowaniu odpowiedniego schematu badawczego, dostosowane-
go do potrzeb oraz mozliwosci czasowych i finansowych zleceniodawcy. Pytania
te sq nastgpujace:

* na jakim etapie chcemy testowa¢ materialy reklamowe (skoficzone czy nie-

skonczone);

* ile razy eksponowac reklame¢ w badaniu: raz czy kilka razy;

* jaki powinien by¢ kontekst ekspozycji reklamy:

a) w kontekscie innych reklam (w bloku reklamowym) czy pojedynczo
— tylko testowana reklama,
b) w kontekscie innych programéw;
* jakie powinny by¢ warunki prezentacji reklamy:
c) ze swiadomoscig respondenta, ze badanie dotyczy reklamy czy bez ta-
kiej swiadomosci,
d) w warunkach naturalnych (np. w domu osoby badanej, w kinie) czy
w warunkach laboratoryjnych (np. w agencji badawcze;j),
* kogo bada¢? — kryteria doboru 0s6b do badania;
* jakie wykorzysta¢ wskazniki skutecznosci reklamy.

Etap tworzenia reklamy

Pierwsze pytanie dotyczy tego, na jakim etapie tworzenia reklamy moga i po-
winny by¢ przeprowadzone pretesty reklamy. Badania pretestowe moga byé reali-
zowane na bardzo réznych etapach powstawania reklamy, poczynajac od fazy two-
rzenia koncepcji reklamowej, w ktorej testuje sig czesto jeszcze mato ustrukturali-
zowane pomysty reklamowe, poprzez testowanie wstgpnych wersji spotow rekla-
mowych, np. w postaci story board 6w lub animatic 6w, a koficzac na testowaniu
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reklam w ich ostatecznej formie. Przeprowadzenie badan na kazdym z tych etapow
ma swoje zalety 1 wady.

Zaletg testowania pomystow reklamowych w trakcie ich tworzenia, przed po-
wstaniem ostatecznej wersji reklamy, jest mozliwo$¢ wycofania si¢ z btednego po-
mystu reklamowego lub wprowadzenia modyfikacji, dzigki ktérym reklama bedzie
bardziej skuteczna. Badania takie pozwalaja unikna¢ bardzo kosztownych btedow,
gdyz stworzong ostateczng wersje reklamy (np. nakrgcony spot reklamowy) bardzo
trudno zmieni¢. Badania takie maja niestety powazne ograniczenie: reklamy w po-
staci story-board’éw lub animatic 6w czgsto daleko odbiegajg od tego, jak bedzie
wygladata ostateczna wersja spotu reklamowego, przez co istnieje ryzyko odrzuce-
nia dobrego pomystu nie dlatego, ze pomyst jest zly, ale dlatego, ze testowany ma-
terial nie byt w stanie oddac jego zalet. Tu jednak sukces badania najczesciej zale-
zy od osoby je prowadzacej - na ile potrafi skierowac uwage uczestmikow na kon-
cepcje reklamy, a oderwac od szczegotow formalnych testowanych materiatow.

Testowanie reklam w trakcie ich tworzenia zaleca si¢ szczegodlnie w sytuacjach,
gdy kampania dotyczy wprowadzania nowych produktow na rynek oraz tworzenia
lub zmiany wizerunku marki, poniewaz w takiej sytuacji zasadnicze dla sukcesu kam-
panii jest wlasciwe zrozumienie przekazu reklamowego (odbiorca komunikatu — kon-
sument — musi zrozumie¢ komunikat zgodnie z intencjami nadawcy — tworcy rekla-
my). Pretesty reklamy nalezy réowniez przeprowadzaé, gdy reklama jest skompliko-
wana lub zawiera trudny komunikat, ktoéry moze zosta¢ niewlasciwie zrozumiany
(np. odbiorcy moga nie zrozumie¢ dowcipu w reklamie lub zrozumie¢ go niezgodnie
z tym, co chcial powiedzie¢ nadawca). Pewne watpliwo$ci budzi pretestowanie re-
klam zawierajacych nickonwencjonalne i kontrowersyjne pomysty reklamowe. Z jed-
nej strony warto sprawdzi¢, czy nie istnieje ryzyko, ze nietypowa reklama zostanie od-
rzucona (np. z powodu wykorzystywania elementow erotycznych albo symboli naro-
dowych lub religijnych). Z drugiej jednak strony doswiadczenie badawcze pokazuje,
ze niekonwencjonalne pomysty reklamowe sa zazwyczaj odrzucane przez wigkszo$¢
badanych, co wcale jednak nie musi oznaczac, ze taka reklama nie b¢dzie skuteczna.

Jak juz wspomniatam, reklamy mogg by¢ réwniez testowane w formie skonczo-
nej. Wtedy mamy wigksza pewnos$é, ze reakcje badanych beda bardziej zblizone do
przysziej reakcji na emisj¢ reklamy w mediach niz w przypadku testowania wersji
wstepnych. Jednak na tym etapie — co stanowi niewatpliwe ograniczenie testowania
skoniczonych reklam — istnieje niewielka mozliwos¢ wprowadzania zmian. Mimo
to warto upewni¢ si¢ przed podjeciem ostatecznej decyzji o rozpoczgciu kampanii,
czy reklama nie wywoluje negatywnych reakcji. Czasami niewielka zmiana ujgcia,
montazu lub tekstu moze bardzo pomdc w podniesieniu skutecznosci kampanii.

Testowanie ostatecznych wersji reklamy przed rozpoczgciem kampanii jest
zdecydowanie przydatne w sytuacji, gdy istnieje kilka wersji reklamy i trzeba wy-
brac¢ jedna z nich do emisji. Sytuacje takie zdarzajq si¢, gdy agencja stworzy kilka
wersji reklamy (np. o réznych zakonczeniach) lub tez chcee, sposréd kilku juz ist-
niejacych reklam stworzonych w innych krajach, wprowadzi¢ na polski rynek jed-
na, najlepiej odpowiadajacg polskim konsumentom.

Mimo ze badania przekazu reklamowego z reguly przeprowadza si¢ przed roz-
poczeciem kampanii, a nie po zakonczeniu, istniejg czasami sytuacje, gdy bada-
nia takie prowadzi si¢ w trakcie trwania lub po zakonczeniu kampanii. Zdarza sig
to wtedy, gdy prowadzona kampania nie odnosi zamierzonych skutkow, a reklama
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nie byla testowana na etapie tworzenia. Moze pojawic¢ si¢ wtedy koniecznos¢ zba-
dania przekazu, aby mozna byto wyciagna¢ wnioski dotyczace przyczyn niepowo-
dzenia kampanii oraz mie¢ wskazowki na przyszto$¢. Takie badania, mimo ze od
strony metodologii i poszukiwanych informacji odpowiadaja badaniom pretesto-
wym, nie powinny jednak by¢ nazywane pretestami, poniewaz przeprowadzane sg
po zakoficzeniu kampanii w mediach.

Liczba i kontekst ekspozyciji reklamy

Kolejnym pytaniem, na ktdre trzeba sobie odpowiedzie¢, przystepujac do testowa-
nia reklamy, dotyczy tego, ile razy w trakcie badania powinni$Smy prezentowac testo-
wang reklame respondentom. Dziatanie reklamy w naturalnych warunkach zaktada
kilkakrotny kontakt odbiorcy z reklama (McDonald 1996). Stad czgsto pojawiaja si¢
sugestie, aby rowniez w badaniu pretestowym kilkakrotnie prezentowac responden-
tom badana reklame. W zasadzie jednak nie ma takiej potrzeby. Warunki testowania
reklamy i tak nie sa naturaine. Pierwsza roznica polega na tym, ze osoba badana jest
w trakcie prezentacji reklamy na niej skoncentrowana, a w naturalnych warunkach
odbior reklamy przebiega przy okazji wykonywania innych czynnosci (np. przefacza-
nia kanatéw, rozmowy z innymi, przegladania programu telewizyjnego). Po drugie,
nawet jezeli pokazemy reklamg kilkakrotnie, to ekspozycje nastapia w niewielkim od-
stepie czasu, duzo mniejszym, niz to zazwyczaj ma miejsce w sytuacji naturalnej.

Uzasadnieniem przynajmniej dwukrotnej prezentacji jest natomiast konieczno$¢
omowienia szczegdtow pojawiajacych si¢ w reklamie, np. konkretnych scen, muzy-
ki, koloréw, aktorow, sposobu pokazania produktu. Jednak nawet w takiej sytuacji
zazwyczaj po pierwszej prezentacji nastgpuje rozmowa o pierwszych wrazeniach,
a dopiero potem odbywa si¢ druga prezentacja, po ktorej szczegdétowo analizowane
sg poszczegolne elementy reklamy.

Bez wzgledu jednak na wybrang przez badacza ostateczng liczbg prezentac)i
reklamy, nigdy nie nalezy rezygnowa¢ z poznania pierwszego wrazenia badanych
na pierwsza ekspozycje reklamy i ich spontanicznych reakcji, gdyz wlasnie w ten
sposdb reagujemy na reklame ogladajac ja w naturalnych warunkach, odbierajac ja
calosciowo i emocjonalnie, a nie analizujac w sposob racjonalny jej poszczegol-
ne elementy.

Warunki badania

Przy planowaniu badania nalezy réwniez podja¢ decyzje dotyczace warunkow
badania, czyli w jakim stopniu bgda one zblizone do naturalnych warunkéw od-
bioru reklamy. Na przykiad w badaniach fokusowych respondenci zazwyczaj maja
$wiadomosé, ze celem badania jest testowanie reklamy. Dlatego prezentowana im
w trakcie badania reklama jest zazwyczaj ogladana z duzym skupieniem, zupeinie
inaczej niz ma to miejsce przed telewizorem.

Niektore metody pretestowania reklam — przede wszystkim ilo$ciowe licencjo-
nowane metody badawcze — probuja zblizy¢ warunki testowania do warunkéw na-
turalnych. Wtedy reklamy pokazywane sg w bloku, dzigki czemu respondent nie
wie, ktora reklama jest celem badania (np. metoda Link - SMG/KRC). Inne me-
tody ida jeszcze dalej, prezentujac blok reklamowy w filmie. W tych badaniach
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respondenci zazwyczaj nie sa $wiadomi, ze celem badania jest badanie reklamy,
gdyz zapraszani sg na badanie pilotazowego odcinka serialu lub programu telewi-
zyjnego (np. AD*VANTAGE®/ACT - GfK Polonia, Next TV — IPSOS).

Wskazniki

Oddzielnym zagadnieniem w badaniach pretestowych reklamy jest kwestia
wykorzystywanych w takim badaniu wskaznikow. Poniewaz badania te maja na
celu dostarczenie informacji na temat tego, czy stworzona reklama bedzie skutecz-
na, dla trafnosci takiego przewidywania wazne jest, o co begdziemy pytac i na jakiej
podstawie wnioskowa¢ o skutecznosci. Bezposrednia rozmowa z respondentami
na ten temat nie ma sensu, bo — jak juz moéwitam — ludzie nie zdajg sobie sprawy,
jak reklamy na nich oddziatujg i nie wiedza na czym polega skuteczno$¢ reklamy.
Dlatego dochodzi si¢ do tego w sposob posredni, rozmawiajac z badanymi o tym,
czy reklama im si¢ podoba, co mowi o produkcie, jak rozumiejg komunikat rekla-
mowy, czy jest on wiarygodny, czy zachgca do zakupu produktu.

Do wypowiedzi badanych na temat podobania si¢ reklamy nalezy podchodzi¢
jednak ostroznie, gdyz — jak zostalo wczesniej powiedziane — zwiazek podoba-
nia sie reklamy z jej skutecznos$cig jest niejednoznaczny. Atrakcyjna reklama za-
wsze zwraca uwage, jednak czesto bardziej na forme (muzyke, fabulg, bohatera),
a w mniejszym stopniu na sam produkt. Podobnie nie zawsze reklamy, ktore sig
nie podobaja, sq nieskuteczne. Wiele reklam wysmianych, irytujacych, spostrzega-
nych jako glupie lub nudne, odnosi pozadane skutki we wzroscie sprzedazy pro-
duktu. Dlatego w badaniach pretestowych nie nalezy koncentrowac si¢ na tym, czy
reklama sie podoba, a raczej na tym, czy przyciaga uwage, czy si¢ wyrdznia spo-
$rod innych reklam danej kategorii.

Kolejnym, trudnym do badania wskaznikiem jest zachg¢canie przez reklame do
produktu. Producent, testujac reklame, zawsze chce zna¢ odpowiedz na to pyta-
nie. Jednak réwniez tu nie mozna zbytnio polega¢ na deklaracjach respondentow.
W tym zakresie duzo zalezy od do§wiadczenia badacza, ktory wiele moze wywnio-
skowac¢ z niewerbalnych komunikatow respondentow.

Obszarem, na ktorym nalezy sie koncentrowa¢ w badaniu pretestowym jest
kwestia komunikacji (rozumienia przekazu) i emocji wzbudzanych przez reklame.
Trzeba jednak pamietaé, ze aby reklama byta skuteczna, nie wystarczy zrozumiec¢
jej przekaz — musi on by¢ réwniez wiarygodny, gdyz inaczej nie jest wstanie prze-
kona¢ odbiorcoéw do produktu.

3.3. Licencjonowane metody pretestowania reklam

W kontekécie rozwazafi dotyczacych metod pretestowania reklamy nalezy
wspomnie¢ rowniez o tzw. licencjonowanych lub wystandaryzowanych metodach
‘badawczych. Wiele firm badawczych na $wiecie, po zebraniu swoich wielolet-
nich doswiadczen z zakresu pretestowania reklamy, zdecydowato si¢ na stworze-
nie wiasnej metody o wystandaryzowanej procedurze i narzg¢dziach. Trudno okre-
§li¢ ile takich metod (nazywanych rowniez ,,produktami badawczymi”) istnieje na
$wiecie. Czasopismo Admap z grudnia 1997 roku opisuje az 26 opracowanych me-
tod pretestowania reklamy. Niektére z nich, dzigki obecnosci sieciowych agencji
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badawczych lub poprzez niezalezny zakup licencji na uzywanie takiego programu,
sa dostepne rowniez w Polsce.

Link Test SMG/KRC Millward Brown
Ad*Vantage/ACT GfK Polonia GfK

Next TV Ipsos Ipsos

APT Synovate Synovate

BUY Test TNS OBOP TNS

Tab. 2. Przykfady licencjonowanych metod pretestowania reklamy obecnych na polskim rynku.

Niewatpliwie jedng z wigkszych zalet wystandaryzowanych metod pretestowa-
nia reklam jest towarzyszace im powstawanie baz danych, ktére pézniej stuza jako
podstawa ustalania norm dla ocen reklam. Normy oceny pozwalajg uniknaé pro-
blemu z interpretacja wynikow ilosciowych. Porownujac oceny okreslonej rekla-
my z danymi uzyskanymi w badaniach innych reklam tej grupy produktéw, mozna
lepiej zinterpretowa¢ otrzymane wyniki — fatwiej mozna zrozumieé, co oznaczaja
na przeklad srednie ocen.

Dostepne metody bardzo réznig si¢ od siebie pod wzgledem procedury badaw-
czej, sposobu prezentowania reklamy (w kontekécie innych reklam lub progra-
méw), tym na ile badany jest $wiadomy, co jest celem badania oraz wykorzystywa-
nych wskaznikéw. Trudno jednak jest powiedzie¢, ktéra z dostgpnych metod jest
najlepsza, nawet cigzko podzieli¢ te metody na lepsze i gorsze, gdyz kazda z nich
ma swoje mocne i stabe strony. Aby odpowiedzie¢ na pytanie o to, ktéra metoda
pretestowania jest najlepsza, trzeba by przeprowadzi¢ niezalezne badanie weryfi-
kujace moc predykcyjng kazdej z nich, czyli testujace na ile trafnie kazda z tych
metod moze przewidzie¢ przyszta skuteczno$é reklamy. Przy obecnym stanie wie-
dzy trzeba przyjac, ze skuteczno$¢ tych metod jest poréwnywalna, a sukces ich
wykorzystania w duzym stopniu zalezy od madro$ci badacza, jego do§wiadczenia
badawczego i marketingowego oraz umiejetnosci stosowania metody i poprawne;
interpretacji otrzymywanych wynikéw.
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Przypisy

I Analiza danych wtérnych (tzw. desk research) jest analiza opartg o danc istnicjace i zazwyczaj do-
stepne za darmo. Danc tc nic muszg pochodzi¢ z firm badawczych,

2 Badania syndykatowe sg prowadzone przez firmy badawcze, a ich wyniki sq zaintcresowanym
nimi klicntom. Danc tc majg charakter ogélnodostgpny (a nie wytacznosciowy), co oznacza, ¢ te
same wyniki moga by¢ sprzedanc wiclu klientom. Konsckwencja tego jest obnizenic kosztow po-
zyskiwania tych danych.
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3 Badanic Omnibusowe jest wiclotcmatycznym badaniem przeprowadzanym na reprezentatywne)
probic ogdlnopolskicj. Badanic takic jest oferowanc przez wigkszos¢ firm badan markctingowych
w Polscc. Danc zbicranc w badaniu Omnibusowym sg na wylqcznosé dancgo zlcceniodawcey, nato-
miast koszty rcalizacji badania rozkladaja si¢ na wszystkich zlcceniodawcdw dancj fali badania.

4 Story board - wstgpna wersja reklamy filmowcj w postaci zastawu schematycznych rysunkow (za-
zwyczaj 9-12), ilustrujacych najwaznicjsze momenty i gtdwna mysl przyszicj recklamy filmowc;.

5 Animatic — rdwnicz wstgpna wersja reklamy filmowcj, ale bardzicj zaawansowana od story boar-
dow. Materiat prezentowany jest w postaci schematycznego filmu pokazujacego plansze z ilustra-
cjami przedstawiajacymi najwaznicjsze ujgeia przyszicj reklamy filmowcej. Animatic zazwyczaj ma

nagrany tckst rcklamowy i muzykge, zblizonc do tego, co ma pojawié si¢ w przyszicj reklamowee.
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