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Streszczenie

Reklama jako $rodek prezentacji nowego produktu pojawiajacego si¢ na rynku stanowi jedno z
podstawowych narzedzi informowania o przydatnosci oferowanego produktu w kontekscie mozliwosci
zaspokojenia pojawiajacych si¢ potrzeb konsumentow. Celami pracy sa: zaprezentowanie teoretycznych
zagadnien odnoszacych si¢ do wykorzystania reklamy jako nos$nika informacji o produkcie, omowienie
kwestii zwigzanych z wprowadzeniem na rynek nowego produktu oraz, w oparciu o przeprowadzone
badania bezposrednie, poznanie opinii na temat oddzialywania reklamy na odbiorcow, a w rezultacie
dokonanie wyboru odpowiedniej formy reklamy dla nowego produktu. Do realizacji wyznaczonych
celow wykorzystano zarowno Zzrodla wtorne (analiza literatury przedmiotu), jak i1 Zrodla pierwotne
(wlasne badania ankietowe na terenie Krakowa). Przeprowadzone badania pozwolity na wyciagnigcie
wielu istotnych wnioskow. Niewatpliwie reklama wptywa na decyzje zakupowe konsumentow, choé
znaczna cz¢$¢ badanych deklaruje, iz nie lubi i nie oglada reklam. Nie bez znaczenia jest to, kto
wystepuje w reklamie 1 jakie cechy posiada prezentowany towar. Nalezy stwierdzi¢, iz najlepsza forma
reklamy jest reklama w telewizji. Telewizja jest jednym z najistotniejszych zrddet informacji dla
wspotczesnego cztowieka. Wplyw telewizji na zycie ludzi jest ogromny.

Stowa kluczowe
reklama, kampania reklamowa, nowy produkt, innowacja produktowa, badanie ankietowe, Cellfast.
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Abstract

Advertising as a means of presentation of the new product appearing on the market constitutes one of the
basic tools of informing about the suitability of the product in the context of the capabilities to meet
emerging consumer needs. The objectives of the work are: presentation of the theoretical issues relating
to the use of advertising as a media product information, an overview of the issues related to the
introduction of the new product and, on the basis of the studies carried out direct, to know the reviews on
the impact of advertising on the audience, and as a result, the selection of appropriate forms of advertising
for a new product. To achieve the purpose of uses both secondary sources (literature analysis), and
primary sources (their own surveys in Krakow). Studies carried out to draw important conclusions. No
doubt the ad affects the purchasing decisions of consumers, although a significant part of the surveyed
declared that they do not like and not looking at ads. Not without significance is who there is in
advertising and what features it has presented. It should be noted that the best form of advertising is
advertising on tv. Television is one of the most important sources of information for the modern man. The
impact of television on people's lives is huge.

Keywords

advertising, advertising campaign, a new product, product innovation, survey, Cellfast.
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Wstep

Wspoiczesne rynki produktow charakteryzupic znaczm dynamiky zmian
w zakresie nowsxi oraz innowacyjnéci dostpnej oferty. Okazuje si przy tym,
ze wprowadzanie na rynek nowych produktéw wymagavdaczenia oraz wiedzy z zakresu
marketingu, w tym szczegoélnie z obszaru reklamybdoodpowiednichsrodkéw oraz
narzdzi niezlgdnych do zaprezentowania konsumentom nowego lulbwaayjnego
produktu jest zadaniem niezwykle zémym i trudnym, ktére wymaga zaarigavania
znacznych naktadow finansowych oraz osobowych. @digpkrotnie zdarzajsic rowniez
sytuacje, w ktérych pomimo znacznego zaaongania zasobow, efekt koowy przygtej
strategii dziatania dla nowego produktu nie zostaggnicty.

Tematem pracy jest reklama nowego produktu nakgadyie weza ogrodowego firmy
Cellfast. Gtéwny cel to zaprezentowanie teoretycinyzagadni@ odnoszcych sg
do wykorzystania reklamy jako #fmka informacji o produkcie oraz zbadanie opinii
respondentéw na temat reklamy, az&aklokonanie wyboru odpowiedniej formy reklamy dla
nowego produktu wybranej firmy.

Praca sklada ¢iz trzech rozdziatdw, poprzedzonych gpem i zakdczonych
podsumowaniem, spisem bibliograficznym, spisemltaiz rysunkow.

Rozdziat pierwszy prezentuje podstawowe zagadmietotycace istoty reklamy
w S$wietle literatury przedmiotu. W szczegboo zaprezentowano pgjie reklamy
i jej rodzaje, jak rownie cele i funkcje reklamy oraz proces projektowanempanii
reklamowej.

W rozdziale drugim omowiono tematykzwigzary z wprowadzaniem nowego
produktu na rynek. Ukazano w nim defigiaqqowego produktu i innowacji produktowych.
Nastpnie zaprezentowano proces wprowadzania nowegaiwea rynek oraz fazyycia i
ewolucji produktu. Zwiéczeniem rozwzen w drugim rozdziale jest przedstawienie
podstawowych kategorii w ramach strategii innowgmjpduktowych, a tate omdwienie
istotnych kwestii odnogzych s¢ do reklamy nowego produktu.

Rozdziat trzeci p@wigcony zostat zaprezentowaniu reklamy jako instrumnent
aktywizacji sprzedey w swietle bada wiasnych. Zostata przedstawiona charakterystyka
nowego produktu wprowadzanego na rynek przezcfidullfast, a take opracowano wyniki
bada bezpdrednich oraz weryfikagj hipotez badawczych i najistotniejsze wnioski z

przeprowadzonych bafia
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Rozdziat 1. Istota reklamy wswietle literatury przedmiotu
1.1. Pogcie reklamy

Pogcie ,reklama” pochodzi zegyka tachskiego — geclamo” — oznacza krzycze
do koga, gtosno sprzeciwia sie, przebrzmiewd, odbija sie echem. Wedtug M. Napieraty
reklama jest informagj polsczory z komunikatem perswazyjnym, ktéry zazwyczaj
ma na celu sktonienie do nabycia lub korzystaniakzeslonych towar6éw czy ustug,
popierania okrdonych spraw lub idéi

Zdaniem R. Nowickiego reklama stanowi podstawdwategor¢ komunikowania si
przedsgbiorstw z rynkiem. Jest najbardziej widogzn rozpowszechnian forma,

a jednoczénie powizarg z innymi instrumentami promocyjnymi. Autor przytacdefinicg
reklamy ustalog w 1948 roku przez Amerykiakie Stowarzyszenie Marketingu, zgodnie
z ktorg reklama jest ,wszelk ptatrg formg nieosobowego przedstawiania i popierania
towarow, ustug lub idei przez okfenego nadawg”? Autor dodaje,ze okrélenie ,ptatna
forma” oznaczaze kada dziatalné¢ reklamowa wiaze st z kosztami ponoszonymi przez
nadawe?®.

Natomiast A. Czarnecki uwa, ze reklama jest jednym z najgziej
wykorzystywanych nakglzi komunikacyjnych, ktore charakteryzuje bezosopmharakter
oddziatywania i jednoczesne zapewnienie dotarceek@zu do diej liczby odbiorcow.
Bezosobow&t — wedtug autora — polega na type, przekaz nie jest dostarczany odbiorcom
przez osoby &ace nabywcami, tylko trafia do nich poprzez mediawZrtg¢ tego przekazu
nie jest wg¢c dostosowana do kdego odbiorcy z osobna. Autor wymienia rowniene
cechy wyra@niajagce reklang na tle pozostatych nagdzi komunikaciji marketingowej, takie
jak*:

— promocyjny charakter oddziatywania, ktéry jest iydikowany przez odbiorcow

(odbiorcy nie zawsze posiada@wiadomaé, ze cel jej zastosowania to wywieranie na

nich wpltywu, co sprawiaze przyjmug oni najczsciej krytyczry postaw wobec

reklamy) i pozwala na wyedienie zalet reklamowanego produktu;

1 M. Napierata, Filozofia reklamy. Historia, psydbgia, techniki, Wydawnictwo Petrus, Krakow 201224.

2 R. Nowacki, Reklama, Wydawnictwo Difin, Warszag2@06, s. 39.

3 Tanve, s. 39.

4 A. Czarnecki, Decyzje zwiane z procesami komunikacji marketingowej, [w:] rkging. Koncepcja
skutecznych dziafg pr. zbior. pod red. L. Garbarskiego, Polskie Wyd&two Ekonomiczne, Warszawa 2011,
S. 266.
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— konieczné¢ wielokrotnego powtOrzenia, aby przekaz zostal zowy
i zapamgtany;

— uniwersalne zastosowanie — reklama zmoby stosowana w rhych celach
komunikacyjnych przez przedbiorstwa z ranych bram i o rdznej wielkasci
oraz hczona ze wszystkimi pozostatymi neglziami komunikacji marketingowej;

— ptatny charakter — wie st z okré&long opta (czsto bardzo dig) za jej

opublikowanie lub emitowanie w mediach.

Ciekawg propozycg zdefiniowania reklamy z punktu widzenia dziata
marketingowych prezentuje P. Majewski. Wskazuje zenreklama to naerlzie marketingu
stuzace bezpéredniej lub péredniej sprzedsy badz generujce inmy, oczekiwag akci®.
Jednoczénie zaznaczaze kada reklama powinna Byskierowana do grupy docelowe;.
Mozna wskazé, ze reklama jest kierowana do ogotu odbiorcow, ktompg byc
zainteresowani nabywaniem konkretnych produktow lsiug kedacych przedmiotem
reklamyp.

Reklama obejmuje coraz yaej sfer ludzkiej dziatalnei, co sprawia,ze wchodzi
w obszar zainteresowaniazriych dziedzin wiedzy pogwszy od ekonomii, socjologii,
psychologii, lingwistyki, kulturoznawstwa, etykistetyki, a kaczac na prawie. W zwizku
z tym na ksztalt kalej z prezentowanych w literaturze definicji wplymeayjeta perspektywa
badawcza

O skutecznéci reklamy decyduje w znagze] mierze komunikat reklamowy
przedstawiajcy okrelone tréci reklamowe. Istotnegsrowniez inne elementy, takie jak
srodek przekazu, jako wykonania reklamy, a tak intensywné¢ przekazu reklamowe§o
Komunikat reklamowy stanowi komponent reklamy,cllziktoremu maliwe jest poznanie
tresci, jakie niesie ze sa@breklama. W zwjzku z tym komunikat reklamowy ma na celu
przede wszystkim rozpowszechnienie informacji o dpktach oraz przekonywanie,
naktanianie odbiorcy do pragia okrglonej opinii, zachcanie do podicie konkretnego
(zasugerowanego przgp opinig) dziatania, czyli wywieranie realnego wptywu nabamce

przez perswazf. Na rysunku 1 zaprezentowano struktkomunikatu reklamowego.

5 P. Majewski, Czas na e-biznes, Helion, Gliwic€20s. 15.

8 E. Szcesna, Poetyka reklamy, Wydawnictwo PWN, Warszawal26012.
" Tame, s. 12.

8 P. Majewski, Czas..., op. cit., s. 15.

® E. Szcesna, Poetyka..., op. cit., s. 12.
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Zmiana chci Zmiana

pozyskania bodzcéw na
rynku na zbiér zadowolenie
bodzcéw nabywcy
Cel: Osobowdc,
zainteresowg Srodki motywy,
sktoni do > oddzialywania T >  uczenie s,
zakupu, Kodowanie na rynek Dekodowanie emocje,
pozyska wrazliwosé
Szum Szum
informacyjny informacyjny

Rys. 1. Struktura komunikatu reklamowego

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie A. GrzegdtcReklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2010, s. 30.

Analizujac zaprezentowanna rysunku 1 struktgarkomunikatu reklamowego néie
stwierdzt, ze elementem, ktéry malzy innymi decyduje o powodzeniu przekazu
reklamowego jest przedstawienie celu, np. zaintsvasie, czy te skionienie do zakupu
odbiore; przekazu reklamowego. W kolejnym etapie ¢agie kodowanie przekazu, na ktory
oddziatup szumy informacyjne. Celem kodowania jest utworeernioru bodcow, ktore
oddziatup na odbierajcych przekaz reklamowy. Kolejnym elementem jest dilob
odpowiednich srodkéw oddziatywania komunikatu reklamowego na kyng@o czym
nastpuje dekodowanie sprowadzeg¢ st do uksztattowania opinii u potencjalnych
nabywcow, ktére w przyszioi powinny przyczyni sic do powstania ok&onych zachowa
zakupowych. Ostatecznym rezultatem dekodowaniaujesttattowanie odpowiednich postaw
odbiorcow przekazu. Istotnym elementem wphaegin na komunikat reklamowy oraz jego
oddziatywanie na odbiorcow jest szum informacyfnySzumy stanowi wazny element

procesu komunikacji. Sone utrudnieniem w przekazywaniu i odbiorze infagn Mozna

10 3. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Markei, Krakéw 2001, s. 309.

5
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mowi¢ 0 szumach zewgtrznych zwizanych z otoczeniem, np. halas czy upat, aeak

o szumach wewtrznych, ktérychzrodiem g stany psychiczne i fizyczne uczestnikow

komunikacji, np. bdl glowy, zgtzenie, ale taie uprzedzenia i stereotyjdy

Reasumujc mazna wskazé, ze reklama jest jednym z najprostszych sposobéw

komunikowania si przedsgbiorstwa z otoczenieth Reklama stanowi rowniekluczowy

sktadnik struktury marketingu, wyraie oddzialywajcy na zachowanie okienej grupy

konsumentdw?. Reklama to forma bezosobowej, odptatnej, zgodngrawem i dobrymi

obyczajami prezentacji produktu, ktora utiwia przekazywanie informacji rynkowych.

Wykorzystywana przez przegbiorstwa, organizacje niehandlowe i inne jednostiwiera

wplyw na decyzje i zachowania okkenej grupy odbiorcéw za poednictwem srodkdw

masowego przekazu. Dotyczy to komunikacji w odriesi do produktu, ustugi, instytucji i

ideit?,

Wymiana towarowa, z ktgr kojarzy s¢ dziatalnég¢ handlow, jest jednym z
najstarszych dziatagospodarczych nawiecie. Reklama pierwotnie przejawiatg s formie
wymiany barterowej, tj. ,towar za towar” i wygtowata jui w epoce prehistorycznej. Wraz z
rozwojem ludzkeéci zaczty si¢ pojawi& coraz to bardziej udoskonalone formy dziatagmo
handlowej i reklamowé;.

W XIX i XX wieku reklama zostata zrewolucjonizowamazez rozwojsrodkow
masowego komunikowaniagstakich jak: radio, telefon, telewizja, a w ostamikilkunastu
latach rozw0j nowoczesnych technik telekomunikaggin jak i rozwéj Internetu. Pierwszy
film reklamowy, ktéry przedstawiatrodek do prania powstat w 1898 r. Era najnowszego
medium, jakim jest Internet rozpaga sk w 1994 r.

Reasumujc mazna stwierdz, ze reklama jest pegiem zawierajcym w sobie wiele

mozliwych sposobdéw oddziatywania na rynek oraz potangch konsumentow.

1.2. Rodzaje reklamy

W literaturze przedmiotu wskazuje sia wiele form reklamy. Poszczegoélne kategorie

reklamy najcezscie] 3 ze sol powigzane i mog tworzy liczne warianty. W literaturze

11 K. Bargiel-Matusiewicz, Negocjacje i mediacje)dkie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 12
12 3. Altkorn, Podstawy..., op. cit., s. 309.

13 Tanve, s. 309.

1 A. Grzegorczyk, Reklama, Polskie Wydawnictwo Edmiczne, Warszawa 2010, s. 28.

15 Tanve, s. 28.
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wskazuje si na istnienie ranych kryteriow klasyfikacji reklamy. Najezciej przyjmowane
kryteria td®:

— geograficzne,

- efektéw osiganych w czasie,

— celu reklamy,

— sposobu dotarcia do odbiorcy,

— odbiorcéw (adresatéw przekazu),

- mediow,

— zrodet finansowania,

— przedmiotu reklamy,

— rozplanowania dziatareklamowych w czasie.

Z geograficznego punktu widzenia sma dokona podziatu na reklamna lokaln,
charakterystyczn dla firm o niewielkim zasgu dziatania, reklam regionalm, ktora
obejmuje swoim zasgiem czs¢ kraju, reklang ogélnokrajowq oparty na wykorzystywaniu
mediéw o0 zasigu ogolnokrajowym, reklammiedzynarodow, ktéra zaktada rozszerzenie
oddziatywania wykorzystywanych przekazéw reklamokwvyta co najmniej jednej rynek
zagraniczny oraz reklagnglobalr, polegagca na stosowaniu takich samych dziata
prowadzonych w tym samym czasie w wielu krajachkl&ea taka jest charakterystyczna
dla najwiekszychswiatowych firmt”.

Ze wzgkdu na kryterium efektéow agganych w czasie reklagndzieli sk na:
bezpdredny i posredni. Reklamy powoduce osiyganie bezp&rednich efektéw odnogzsic
do sytuacji, w ktorej reklamowany produkt wplywa adzu na poprag wizerunku
przedsgbiorstwa, kondycji finansowej, wzrost sprzegatp. Z kolei w przypadku efektow
paosrednich, reklama ksztattuje wizerunek organizagpnaez reklamowany produkt lub
ustug, jednak nie przektadacsio od razu na osjjane przez przedgiiorstwo wynikie,

Majac na uwadze cel oddziatywania reklamy wanid se: reklane informacyjrs,
naklaniajca oraz przypominaga. Pierwsza z wymienionych (nazywana rownreklany
pioniersky) ma na celu poinformowanie o cechach produktow) ietasciwosciach,
zastosowaniu, terminach imiejscach sprzgdacenach. Najc#ciej jest stosowana
w pocatkowej fazie cykluzycia produktu na rynku. Z kolei reklama naktaat@ (nazywana

16 K. Kotra, A. Pysz — Radziszewska, Marketing wriieigpraktyce, Wydawnictwo Wiszej Szkoty Bankowe;j,
Pozna 2004, s. 156.

17 R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2016, s. 43.

18 K. Kotra, A. Pysz — Radziszewska, Marketing..., @p, s. 156.

7
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rowniez konkurencyjg) ma na celu przekonanie nabywcow, aby zaakcepimiete firmy
poprzez ukazanie jej atutow w porownaniu z konkacgenWykorzystuje si ja w drugiej

I trzeciej fazie cykluzycia produktu (czyli w fazie wzrostu i dojrzewani&jatomiast celem
reklamy przypominage] (okrélanej rownie jako reklama utrwalgfa) jest przypominanie
nabywcom walorow produktéw juznanych i kupowanych. Odgrywa ona najeizg role
w dwdch ostatnich fazactycia produktu: dojrzakei i spadku sprzeds®.

W tym miejscu warto réwnie wymienic kryterium sposobu dotarcia do odbiorcy,
ktére pozwala wyrini¢ reklanme masow, pétmasow i zindywidualizowag. W reklamie
masowej wykorzystywanegste media isrodki reklamy, ktore maj charakter masowy
(telewizja, radio, prasa, kino, reklama zetvmna, ksazki telefoniczne, Internet), to znaczy
docieraj jednoczénie do jak najwikszej grupy odbiorcow. W ten sposob reklamuje si
produkty powszechne, przeznaczone dla indywidudinyabywcow. W przypadku
stosowana jest reklama potmasowa. Wykorzystujevsiiej specjalistycznérodki przekazu
kierowane do wyodbnionej grupy odbiorcéw (prasfachows, czyli pagwiecory danej
dziedzinie, np. hobbistycan brarrows, przeznaczan dla okrglonych czytelnikéw).
Natomiast odbiorcy reklamy zindywidualizowanej taywidualnie okréeni uzytkownicy
i nabywcy produktu, znani z imienia i nazwiska (kogtne osoby), nazwy (firmy i instytucje)
lub miejsca zamieszkania i lokalizacji. Przekaz laglowy dostarczany jest do nich
bezpdrednio przede wszystkim pogzradycyjry, przy pomocy darczycieli, czy teé poczty
elektroniczne.

Pod wzgtdem kryterium odbiorcow (adresatow przekazupneowyr&nic¢ reklany:
konsumenck, przemystow, handlows, polityczm, turystyczm itp.2! A. Pabian zawza
tu podziat na reklam konsumenck i biznesowy. Reklama konsumencka kierowana jest
do indywidualnych odbiorcéw, np. kierowcOow. Natostia reklama biznesowa
ma oddziatywé na organizacje takie jak przeglsiorstwa, urzdy, instytucje. Jej przykladem
mog by¢ oferty ustug szkoleniowych kierowane do podmiotgespodarczych.

Uwzgledniajgc kryterium rodzajusrodkow przekazu reklamy, wykdia st reklane
telewizyjrg, radiowy, prasowy, kinowg oraz internetow, a take reklame zewretrzng.

Wszelkiesrodki i formy reklamy wykraczage poza telewizj radio, pras, kino oraz Internet

19 R. Nowacki, Reklama, op. cit., s. 44.

20 Tanve, s. 46.

21 K. Kotra, A. Pysz — Radziszewska, Marketing..., dp, s. 156.

22 A, Pabian, Promocja. Nowoczesmedki i formy, Difin, Warszawa 2008, s. 98.
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nazywane s reklamy zewretrzna (wspomagajca)?®. Poniej wtabeli 1 przedstawiono
charakterystyk poszczegoélnych rodzajow mediéw reklamowych odgogsie do kryterium

podziatu reklam ze wzgiu na rodzajgrodkéw przekazu reklamy.

Tabela 1. Rodzaje mediéw reklamowych

Rodzaj
medium Charakterystyka
Telewizja jako medium unitiwia wykorzystanie w przekazie reklamowym
Telewizja obrazu ruchomego (ta& nieruchomego),avickow, mowy, muzyki, tekstu.

Na rynku krajowym wyrénia sk telewizg publiczry i komercyjry, a ze
wzgledu na zasig terytorialny: lokalg, regionall i ogolnokrajove.

Przekaz reklamowy w radio wykorzystujendcki, mowe i muzyke.
Radio W zaleznosci od zasigu terytorialnego dziatania firmy, reklamadiowg
maozna zrealizowaw radio lokalnym, regionalnym oraz ogélnokrajowym.

Przekaz reklamowy w prasie wykorzystuje tekst ataaz nieruchomy.

Prasa ) . . . . )
Krajowy rynek prasowy mma podziek na czasopisma i gazety codzienne.

Firmy strony internetowe oraz wizytéwki internetqwédre g nasnikami
reklamy. Umieszczane &omunikaty reklamowe na wiasnych i obcych
stronach internetowych. W dziataniach reklamowyaomy wykorzystug m.
in. poczt elektronicziy oraz media spoteczémowe. Reklama za
pasrednictwem Internetu wykorzystuje wszystkiedki przekazywania
informacji (obraz ruchomy, nieruchomyzwieki, mowe, muzyle, tekst).

Internet

Informacja reklamowa przekazywana jest odbiorcp@ednictwem
plakatow, tablic reklamowych, mega plakatéw, billbadw, podwietlanych
tablicach reklamowych i inne.

Reklama
zewnretrzna

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie P. WanigvidkBobotkiewicz, M. Daszkiewicz, Marketing - teor
praktyka, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warsz2@&0, s. 282.

Jednym z najc&ciej wykorzystywanych mediow do przekazu komunikato
reklamowych jest telewizja, ktéra umiovia zastosowanie w reklamie szeregu elementow
i efektow, ktore s niedosgpne dla innych form reklamy. Pod wzdem powszechriai
i mozliwosci, jakie daje telewizja jedynie reklama internetomaze jej doréwna, ale nie jest
ona tak osigalna dla wszystkich kategorii wiekowych, jak rekiatelewizyjna?

Reklama w telewizji skupia najeksz liczbe srodkéw oddziatywania na odbiorcow

(obraz, ruch, #wick, stowo) oraz zapewnia najszerszy zgrzekazu. Emitowane przezni

23 A, Pabian, Promocja..., op. cit., s. 99.
24 R. Szcezsny, Reklama farmaceutyczna i pokrewna, Polskie aMytdctwo Ekonomiczne, Warszawa 2010,
s. 312.
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programy reklamowe, w zaleosci od tematyki czy czasu nadawania, mbagc adresowane
zarowno do dzieci, mtodzig, jak i os6b dorostych, a bogata oferta kanatomatycznych
sprzyja docieraniu do zamierzonych grup odbiorcBeklama w telewizji dysponuje gdym
bogactwenrodkow wyrazu. Do najistotniejszych zalicza?si

— wspotwystpowanie obok siebie elementéw graficznych, werbainyliterackich,
obrazowych, muzycznych itd., twaych catd¢ atakupca odbiorg wszystkimi
kanatami zmystow i wrzen;

— wykorzystywanie symboli wizualnych i zdigkowych (np. kwiat, dym, sygnat
alarmowy) oraz nadanie im nowego znaczenia albszezenie dawnego;

- filmowe zilustrowanie pewnych tekstow, przystdw, wiedzonek, sentencji,
co sprawiaze wytwarza s mini historyjka posiadaga fabuk, ktérej zadaniem jest
wyrazenie dodatkowego znaczenia produktu;

— postugiwanie s tak zwanym logotypem, ktory jest wzmocniony obraze
telewizyjnym, wzbogacony kontekstem oraz oprawiodjwickiem dziata ze
wzmazong Sitg;

— postugiwanie si postaca powotary do zycia specjalnie naaytek konkretnej reklamy
telewizyjnej;

— wykorzystanie znanej, fikcyjnej postaci literackogy filmowej i nadanie jej nowej
roli, wykorzystanie animacji.

Mozna stwierdzt, ze wszystkie te chwyty stylistyczne, zastosowane miejgtny
sposbb, pozwal na przycigniecie uwagi i podtrzymanie ngpia u odbiorcy. O tym, czy
film reklamowy zdokdzie popularn& wsréd widzow, czy te poniesie kiske decyduje kilka
pierwszych chwil jego prezentacji. V¥tae wtedy ksztattwj sic wrazenia i opinie odbiorcow.
Nalezy dod&, ze znaczenie ma rowrigrzemylenie diugdci nadawania reklamy, gdybyt
diugi jej czas trwania m® znudzé i rozdranié¢ widza®. Z kolei zbyt krotki czas trwania
reklamy mae by okaz& si¢ utrudniagcym zapamyjtanie przez oglajgcego istotnych
informacji zwigzanych z reklamowanym produktem.

Drugi wazny srodek przekazu reklamowego to radio. Oddzialywaaeotencjalnego
klienta jest w tym wypadku ograniczone przez brhkaau. Najczscie] w radio emitowane
s3 reklamy wspierajce emis; spotow telewizyjnych. Reklama radiowa jesthsiza
niz telewizyjna. Radio posiada niezwgkinoc pobudzania wyohtai stuchaczy, przez

co utlatwia wplywanie na postawy i opinie odbiorcodego oddziatywanie jest tym

25 K. Kotra, A. Pysz - Radziszewska, Marketing..., dp, s. 165.
26 J. Kall, Reklama, Polskie Wydawnictwo EkonomiczWarszawa 2010, s. 96.
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skuteczniejsze, im bardziej zharmonizowane z innyrodkami reklamowymi. Jest

to srodek przekazu, ktéry odznacza siuzg elastycznécia i aktualndcia przekazywanych

informaciji, réwnie tych o charakterze reklamowym. Radio jest tatwstgme i zapewnia

zroznicowany zasig dziatania. Reklamy radiowej ¢zto trudniej unika¢ niz telewizyjnej,

czy prasowej. Piloty przy radioodbiornikach reniej rozpowszechnionendo telewizorow,

a stror reklamowg w gazecie tatwiej przerzuginiz pode§¢ do radia by poszukastacji nie

nadajcej akurat reklam. Jednak warhdia jest toze w znacznie mniejszym stopniwmnnne

media koncentruje uwagodbiorcow. Czgsto sty jako ,muzyczna tapeta” towarzyga w

réznych sytuacjach, przy wykonywaniu innych czyéeip a przez to reklama stajeesi

bardziej ulotna. Bigc pod uwag fakt, ze jest odbierana prawie vagiznie w chwili

przekazu, istnieje konieczéowielu powtorzé?’.

Kolejnym srodkiem przekazu reklamowego jest prasa. Reklanagopva to jeden
Z najistotniejszych sposobow komunikowania grzedstbiorstwa z rynkiem. Jakérodek
przekazu wykorzystywaneg zarowno gazety (prasa codzienna), jak i rowrieasopisma
(magazyny) o renym okresie wydawniczym (tygodniki, mieskniki itp.). Czasopisma
oferujg reklamodawcom wiele specjalistycznych tytutdw, akzé wydania o zasgu
ograniczonym terytorialnie, pozwadap dotrzé do wgsko okrélonych grup odbiorcow.
Czasopisma magskutecznie wykorzystywaprzekazy ukierunkowane na odbiorcéw poprzez
idee kreatywne, zapewnsajakze reklamodawcom prestwa, wysokiej jakdci ,otoczke”
dla reklam. Reklama w czasopismach ma dlugi ,cyktia’, a poszczegdllne pozycje
przechodz czesto przez ¢ce kilku lub kilkunastu czytelnikof.

Internet jest obecnie najdynamiczniej rozvag@m st miejscemswiatowego obrotu
handlowego, a do tego nadziem stosunkowo tanim. Reklama internetowa jegeqg
wszystkim trwata w czasie, géynie jest tak jednorazowa jak reklama radiowa czy
telewizyjna, a take prasowa. Materiat reklamowy zamieszczony w Irdgeigmae by tatwo
zapisany przez aytkownika Internetu i dalej przekazany innym osobarhaiby poprzez
poczt elektroniczg. Reklama publiczna w Internecie #eo przybiera jedmy z form
powszechnie stosowanych na rynku dobr FMCG (szylokojgcych). Maze to by baner
reklamowy, interstitial, skyraper, toplayer, odnik tekstowy, pop-upwindows, sponsoring,

mailing, strona internetowwd Ciekawym rozwizaniem g rowniez uzyskujce coraz to

27 ). Kall, Reklama, op. cit., s. 96.

28 J.T. Russel, W.R. Lane, Reklama wedtug Ottongpjiera, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa 2000,
s. 192.

29 M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama na wspétogesrynku, Wydawnictwo Difin, Warszawa
2007, s. 104.
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wickszg popularné¢ profile firm na portalach spoteczéimowych. Na profilach tych
umieszczaneashie tylko informacje dotyegce firmy, ale réwnig jej produktéw oraz ustug,
co pozwala potencjalnym klientom na zapoznanie $&j ofertC.

Reklama zewgtrzna znajduje szerokie zastosowanie w obszarzeeptewania
produktow. Znaczm popularné¢ zyskup mniejsze plakaty umieszczane wzmgch
pomieszczeniach, np. w hipermarketach, pubach¢hsaannastycznych. Wae g rowniez
inne kategorie, jak np. billboardy, czy smiki $wietlne, ktére dziki atrakcyjnej formie
pozwalaj na przycigniccie uwagi ogldajgcych. Reklama zewstrzna umaliwia dotarcie do
znacacej czsci populacji na rynku przy niewielkim koszcie jedpekontaktu odbiorcy z
reklamy. Jest doskonatymirodkiem do uzupetnienia reklamy w innych mediaclzypr
wprowadzaniu nowego produktu lub budowadvtiadomdaci marks?.

Uwzgledniajgc jako kryteriumzrodia i sposoby finansowania wyrda st reklane
indywidualry, ktérej koszty ponosi w caloi nadawca oraz reklagmwspolry (grupowy,
zespotowy), przy ktorej koszty reklamy podzielong pomidzy uczestnikbw wspolnej
kampanii (przedsbiorstwo, hurtownia, detali, agenciy2

Istotrg klasyfikacg reklam mana przeprowadziw oparciu o kryterium przedmiotu
reklamy. WyrG@nia st wowczas reklam produktu oraz reklamfirmy. Reklama produktu
prezentuje mocne strony danego produktu, @zagc do jego nabycia, z kolei reklama firmy
pokazuje renomfirmy, akcentujc nazve, znak firmowy>.

Kryterium rozplanowania dziatareklamowych w czasie pozwala na wygahienie
reklam jednorazowych (skoncentrowanych)agbrch, pulsacyjnych oraz okresowych.
Reklamy skoncentrowane sk do jednorazowego przedstawienia produktu lub ustug
natomiast reklamy ggte zaplanowanegsna dhszy okres i maj na celu przede wszystkim
przyzwyczajenie ogbajgcego do danej marki. Reklama pulsacyjna polegarnedgtawianiu
tresci  reklamowych w okrdonych sekwencjach czasu, jednagcie zwikszapc
czestotliwos¢ emisji. Z kolei reklama okresowa polega na emisklam w okrélonym
przedziale czasu, koncenyaj sk przy tym na intensywrici dziatsn w tym czasié.
Oznacza toze reklama okresowa jest nadawana w pewnym okrasigpnie wystpuje
przerwa w emisji i ponowne wznowienie nadawania.

Podsumowujc w tabeli 2 zestawiono zaprezentowane klasyfikesléam.

30 M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna..., op. cit., s. 105.

31 J.T. Russel, W.R. Lane, Reklama..., op. cit., 4. 19

32 K. Kotra, A. Pysz - Radziszewska, Marketing..., dp, s. 157.

33 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, MarketindPunkt zwrotny nowoczesnej firmy, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 518- 522

34 J.T. Russel, W.R. Lane, Reklama..., op. cit., 4.19
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Kryterium

Rodzaje reklamy

Zaskg geograficzny

reklama lokalna,

reklama regionalna
reklama ogolnokrajowa,
reklama mg¢dzynarodowa,
reklama globalni

Efekty osigane w czasie

reklama bezpoednia,
reklama pérednia

Cel reklamy

reklama informacyjna,
reklama naktaniara,
reklama przypominaga

Sposob dotarcia do odbiorcy

reklama masowa,
reklama pétmasowa,
reklamazindywidualizowasa.

Odbiorcy (adresaci przekazu)

reklama konsumencka,
reklama przemystowa,
reklama handlowa,
reklama polityczna,
reklama turystyczn

Rodzaj mediéw

reklama telewizyjna,
reklama radiowa,
reklama prasowa,
reklama internetowa,
reklama zewetrzna

Zrodto finansowania

reklama indywidualna,
reklama wspodlna (grupowa, zespoto\

Przedmiot reklamy

reklama produktu,
reklama firmy

Rozplanowanie dziatereklamowych w czas

reklama jednorazowa,
reklama cigta
reklama pulsacyjna,
reklama okresow

Sposbb produkcji reklamy

reklama wydawnicza,
reklama pozawydawnic:

Rodzaj zmystéw odbieragych reklarg

reklama wizualna,
reklama akustyczna,
reklama wizualn-akustyczns

17 / 95

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie K. KotraPfsz — Radziszewska, Marketing w teorii i praktyce
Wydawnictwo Wyszej Szkoty Bankowej, Pozh@004, s. 156.

W literaturze wskazuje sirdwniez na inne rodzaje reklam, mite, ktére zostaty

wymienione w tabeli 2. R. Nowacki wprowadza jakgtkrium sposdb produkcji reklamy i
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wymienia nasipujace jej rodzaje: wydawnigz opar na drukowaniu materiatdw
reklamowych publikowanych w #ych mediach i w riny sposéb (prasa, kski adresowe,
plakaty, broszury, ulotki), oraz reklg@npozawydawnicz, obejmujca wszelkie inne formy
reklamy, przy produkcji ktérych nie stosuje: $echniki drukowania (reklama w telewizji,
kinie, radiu, Interneciéy.

W klasyfikacji rodzajow reklamy bierzeg¢spod uwag rowniez kryterium rodzaju
zmystow odbierajcych reklarng. Pozwala to wyrgni¢ reklany wizualmn, ktora jest odbierana
przez zmyst wzroku (czyli formy reklamy wydawnicgejeklane akustyczp — docierajca
do odbiorcy poprzez zmyst stuchu (reklama w radarpz reklam wizualno-akustyczn
ktora Bczy w sobie dwie poprzednie formy (reklama w telgiwkinie oraz Internecie, $
jest stosowanie patzenie dwicku i obrazuj®.

W praktyce wysipuje wiele form reklam, ktore znajdugastosowanie w zalBosCi
od potrzeb informacyjnych okilenych dla konkretnych kategorii produktéw. W zmku
z tym istotne wydaje sizaprezentowanie celow i funkcji reklamy, co ucoyrd w kolejnym
podrozdziale (1.3).

1.3. Cele i funkcje reklamy

Reklama wedlug K. Albina to instrumentalny proce®mknikacji, ktorego
podstawow funkcja jest wptyw na decygjzakupu lub utrzymanie silnej identyfikacji oferty
w stosunku do istniggych ofert konkurencyjnych. Reklama #&ju zwigkszeniu
dostpnasci ofert firm, ktoy okreslajg cele strategiczne danej kampanii informacyjnej,
ukierunkowanej w stosunku do potencjalnego odbioRgstpnas¢ ta oznacza zaréwno
utatwienie selekcji informacji, jak rownie niwelowanie naturalnej tendencji do ich
zapominani¥.

Cele stosowania reklamy przez firmy dardzo réane. Wynikaj one przede
wszystkim z celéw marketingowych firmy i przigj strategii dziatanf&. Mozna je podzieti

na dwie grupy: cele ekonomiczne oraz cele psycticgre (rys.2).

35 R. Nowacki, Reklama, op. cit., s. 45.

3¢ Tanve, s. 46.

37 K. Albin, Reklama. Przekaz, odbiér, interpretadjlydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa — Wroctaw
2002, s. 41.

% Tanve, s. 42.
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Zwigzane ze wzrostem
przychodow

Cele ekonomiczne

Zwigzane z obrika
> kosztow

CELE

Zwigzane
REKLAMY z przedsibiorstwem

Zwiazane
Cele psychograficzne z nabywa

Zwiazane
Z produktem

\4

Rys. 2. Rodzaje celow reklamowych
Zrodto: R. Nowacki, Reklama, Wydawnictwo Difin, Waasva 2006, s. 41.

W grupie celdow ekonomicznych wyndia st cele zwjzane ze wzrostem przychodow,
ktére obejmuj na przyktad wzrost sprzeda porOwnujc z okresem wczaiejszym.
W grupie celéw ekonomicznych wskazuje g&kze na cele nastawione na atkg kosztéw,
w ktérych sktad wchodzimogy kierowanie popytem w czasie (ostabianie lub elowanie
sezonowych walia sprzeday, dopasowanie popytu do rytmu produkcji) i racjuexja
sprzeday (zwigzana z preferowaniem oktenej wielkasci zakupu lub okrdonych technik
zakupu i form zaptaty, np. bezgotowkow&))

Natomiast do grupy celéw psychograficznych zaliezarcele dotyczce®®:

— przedsgbiorstwa jako nadawcy reklamy — obejraug zwekszenie stopnia znajorsm
firmy, budowanie lub popragvjej wizerunku, przedstawienie zamiefize posungé
przedsgbiorstwa wzgédem rynku i wzgidem spotecznimi;

— nabywcy jako odbiorcy reklamy — obejmag takie kwestie jak: edukacja rynkowa,
przekazywanie komunikatbw o charakterze informagyjn naktaniagcym oraz
przypominagcym celem wywotania zainteresowania produktem iojexpkupu,
budowanie lokalnéci nabywcow wobec firmy, jej produktdw i marek, @&veanie

potrzeb (dwiadamianie ludziom brakéw i budzeniezchposiadania);

3% R. Nowacki, Reklama, op. cit., s. 41.

40 J.W., Wiktor, Promocja. System komunikacji praedimrstwa z rynkiem, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2001, s. 79-80.
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— produktu jako przedmiotu reklamy — obejmug rozszerzanie znajostd produktu

i marki, ksztaltowanie wizerunku produktu, ukazyweanego cech, wikiwosci

I uzyteczndci, informowanie o sposobach wykorzystania, wptyiwana rynkovy

akceptagj produktu.

Cele reklamy wynikaj z konkretnej sytuacji, w jakiej znajduje ¢sifirma
oraz z jej zamierze Okrelenie ich przed opracowaniem koncepcji reklamy jegitnie,
poniewa dziatania reklamowe ¢ola miaty r&ny charakter, w zammosci od zat@onych
celéw. Zatem, najeiciej zwigzane g one z trzema zasadniczymi kwestiami: jak wprowadzi
nowy produkt na rynek?, jak zgkiszy¢ udziat wrynku?, jak utrzyngapozycg mimo
kampanii konkurencji?® Tabela 3. przedstawia sytuaéiymy, a jej cele reklamowe.

Wytyczone cele reklamy w okilenym przedziale czasowym na oggtstabilne (cele
krotkoterminowe, $rednioterminowe i dilugoterminowe). Firma powinna kagywa
elastyczné¢ wzgledem zmieniajcej sk sytuacji na rynku, jednak zbyt gsta zmiana celow
nie jest wskazana, poniewgprowadzi do rozbicia koncepcji reklamy i dezoramjit
jej odbiorcovi?.

Reasumujc rozwaania na temat celow reklamy naje stwierdzg,
7ze najistotniejszym zadaniem reklamy jest przydlie klienta do produktu,

co w szczegolnwi wyraza st poprzeZ®:

umazliwienie wprowadzenia nowego produktu na rynek,

— oddziatywanie nawiadoma¢ nabywcy i przekonywanie go o stusZoodokonanego
wyboru,

— przyspieszenie procesu sprzaga

— utrzymywanie statej relacji z rynkiem zbytu,

— ksztattowanie nowych grup odbiorcéw produktow.

41 W. Budzyiski, Reklama. Techniki skutecznej perswazji, Wydatwo Poltext, Warszawa 2005, s. 33-34.
42 Tanve, s. 34.
43 L. Garbarski, |. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing op. cit. s. 518.
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Tabela 3. Sytuacja firmy a cele reklamy

Sytuacja firmy

Cele reklamy

Firma nowa

poinformowanie potencjalnych klientéw o firmie j ffercie
wprowadzenie na rynek znaku firmowego oraz slogaklamowego,
popularyzujcych obecngt firmy

Firma wprowadza
nowy produkt lub
ustuge

poinformowanie klientdw o nowym produkcie lub usted
przekonanie do nowoi

Firma chce
zwiekszy¢ sprzeda
znanego produktu Iy
ustugi

poinformowanie klientéw o nowych, korzystnych wakaoh zakupu
przyciagniecie nowych klientéw

przyciggniecie nowych pérednikdw

wzmocnienie lojalnéci dotychczasowych klient¢

Firma chce
powstrzyma spadek
sprzeday znanego
produktu lub ustugi

wzmocnienie lojalngci klientow

poinformowanie klientow o dodatkowych kokeyach wynikagcych z
zakupu

poinformowanie klientdw o ewentualnych zmianackepgzeniach
produkcie lub ustudze

powtdérne zdobycie bytych klientéw

uzupetnienie stanu wiedzy klientéw na temat o

Firma podejmuje
kontrakcg w
stosunku do
konkurencji

poinformowanie klientow o dodatkowych kokzyach przy zakupie (w
stosunku do konkurencji)

poinformowanie klientow o ulepszeniach towaru (esshku do
konkurenciji)

wzmocnienie lojalnéci klientow

Firma chce uzasadn
zmiarg w znanym
towarze lub ustudze

wzmocnienie lojalngci klientow
poinformowanie klientéw o korZgiach wynikagcych ze zmian
przyciggniecie nowych klientdw (innowatorow) jak do noged

Firma zmienia
siedzilz

poinformowanie klientdw o nowej siedzibie

Firma otwiera nowe
sklepy lub punkty
serwisowe

poinformowanie klientdw o nowych punktach sprzgdab serwisu
przyciggniecie nowych klientdw poprzez reklg@mowoczéniejszej obstugi
klienta lub lepiej dogpnego serwisu it

Firma chce zmieii
wyobrazenie o
swoim towarze lub
ustudze, aby
rozpocac sprzeda
w innym segmencie
na nowym rynku
(repozycjonowanie

poinformowanie nowych klientéw o cechach towarulgs{ewentualnie o
dokonanych zmianach)

przekonanie nowych klientovie oferowany produkt zaspokaja ich
potrzeby i naktonienie ich w ten sposéb do zakupu

przedstawienie klientom rekomendacji znanych osgbvzego segmentu
rynku

przyciggniecie nowych pérednikéw obstugujcych danych segment lub
rynek

Zrodto: W. Budzyiski, Reklama. Techniki skutecznej perswazji, Wydiiwo Poltext, Warszawa 2005, s. 33-

34.

17

21 / 95



8£eb98a2287afb904728b7£37fad64aa
T e e
Do dtugookresowych celow (zatlareklamy mana zaliczy**:

— zapewnienie satysfakcji personelu — wzmacnia peayty motywaci kadry
przedsgbiorstwa i nabywcow, buduje morale i poczucie wanit@racownikow co w
ostateczngri wptywa na zadowolenie klientéw, ktérzy nabylki@mowany produkt;

— ksztaltowanie pozytywnego wizerunku firmy — w kamiah reklamowych nadawcy
reklam decydyj si¢ bardziej promowafirmg;

— budowanieswiadomdaci istnienia marki — reklama ma za zadanie zwrGovag
konsumentoéw na magk by potem w trakcie dokonywania wyboru mogli odyvesé
sie¢ do podwiadomych skojarag jakie reklama u nich wywotata;

— wizerunek marki i jej osobow6 — wizerunek odnosi sido skojarz# jakie odbiorca
taczy z dag marlyg, osobowé¢ dotyczy wyobraenia na temat typowych cech
uzytkownika danej marki;

— uksztaltowanie postawy wzglem marki — opisuje trwat ocerr uzytkownika

co do danej marki na tle emocjonalnym i poznawczym.

Bedac jednym z instrumentow promocyjnych, reklama sigelte same funkcje,
co cata dziataln&® promocyjna, czyli funke informacyjry, funkcig wspierania sprzeds,
(obejmupca funkcje naktaniagca i funkcje przypominagca), funkcje edukacyjia oraz funkag
konkurencyja® (rys. 3).

FUNKCJE REKLAMY

A A

Funkcja Funkcja wspierania Funkcja Funkcja
informacyjna sprzeday edukacyjna konkurencyjna

v v

Funkcja Funkcja
naktaniajca przypominagca

Rys. 3. Funkcje reklamy
Zrodto: R. Nowacki, Reklama, Wydawnictwo Difin, Waasva 2006, s. 40.

4 A, Grzegorczyk, Reklama, Polskie Wydawnictwo Edkmriczne, Warszawa 2010, s. 48.
45 K. Kotra, A. Pysz — Radziszewska, Marketing..., @p, s. 155.
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Funkcja informacyjna ma podstawowe znaczeniegz@/ise z informowaniem
nabywcéw o nowych produktach, ich cechach, miejscaprzeday, cenach, warunkach
sprzeday. Znaczenie tej funkcji wzrasta wraz aglymi zmianami zachodzymi na rynku.
Nabywcy nie g w stanie sami obserwowa analizowa tych zmian. Im bardziej rozwiety
jest rynek, im wgksze jest zraznicowanie produktow oraz form dystrybucji, imek$za jest
konkurencja mydzy firmami, tym wegksza jest rola informacji przekazywane] przez
reklamy*®. Nalezy nadmient, ze funkcja informacyjna reklamy odgrywa bardzo isfotole
w kontekscie reklamy nowego produktu.

Nastpna funkcja — wspierania sprzegla- przyczynia s do jej usprawnienia, gdy
ma wplyw na ksztattowanie postaw nabywéawVspieranie procesoéw sprzegtaviaze Sk
z dwoma rodzajami oddziatywania na klienta: naldarem i przypominaniem. Zadaniem
naktaniania jest przekotaklienta do argumentéw nadawcy i skibrgo do okrélonego
postpowania, zmiany zachowa czasem rownie stylu zycia. Natomiast przypominanie
najczsciej wigze st z ksztattowaniem lojalrigi wobec produktow i marek, czyzeniejsc
sprzeday*®. Jako przyktad naktaniania mua wskazatu zmiany zachowakonsumpcyjnych
zZwigzanych z przyjmowaniem nowyciwiat, ktére nie wynikaj z polskiej tradycji (np.
halloween, walentynki), ktore wykorzystywangmowszechnie jako okazje do zakugdw

Istotg funkcji edukacyjnej jest uczenie odbiorcy nowychosobdéw zaspokajania
potrzeb. Z jednej strony nadawca informuje nabywcowpojawiagcych sg¢ nowych
produktach lub sposobach zaspokajania potrzebdmugiej naktania do korzystania z nich
dzieki eksponowaniu dodatkowych kokry z nimi zwhgzanych. Funkcja ta sprzyja
ksztattowaniu lojalnéci nabywcow.

Funkcja konkurencyjna dotyczy natomiast nadawaniaunikatow w odpowiedzi na
emitowane przekazy reklamowe konkurentow. Wowceatama stanowi forgmnkonkurencji
pozacenowej, oznacazagj nie tylko reklamowanie giw celu podwyszenia atrakcyjriei
wiasnych produktow, ale tak w celu zakiocenia kampanii reklamowych konkurefto

Ponadto, w literaturze wskazujee siowniez na takie funkcje jak: defensywna,
agresywna iprestbwa. Funkcja defensywnaagd/ do przeciwstawienia &i reklamie
konkurentéw, zagtajacej pozycji firmy i jej wyrobow. Z kolei funkcja agsywna polega

na wywarciu silnego weaenia na adresatach i wywotaniu wplywu sktagtago

46 R. Nowacki, Reklama, op. cit., s. 39.

47 A. Grzegorczyk, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekmriczne, Warszawa 2010, s. 43.
48 J. Kall, Reklama, op. cit., s. 26.

4 Tanve, s. 26.

50 K Kotra, A. Pysz — Radziszewska, Marketing..., dp, s. 154.
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ich do niezwlocznego pgdanego dziatania. Natomiast istofunkcji prestzowej jest
podkrelenie pozycji marki na rynku i wyediajgcego s¢, Sszczegolnego charakteru
reklamowanych produktéw przeznaczonych dla najbeysiaymagajcych nabywcow?!.

O doborze i kompozycji elementow reklamy decydujelevczynnikow, zalenych
i niezalenych od przedsbiorstwa. Wrdd nich najwaniejsze znaczenie posiaglayvielkosé
i sytuacja ekonomiczna przeelsiorstwa, jego cele dtugostednio- i krotkoterminowe, rodzaj
i charakter rynku dziatania, w tym szczegdlnie sil@ualnych i potencjalnych uktadow
konkurencyjnych, rodzaj produktu, charakter popytustopier elastycznéci cenowej
i dochodowej, wielké¢ srodkow przeznaczonych na promgdip. Wszystkie komponenty
musz by¢ traktowane dcznie i stanowd harmonijry catcé¢. Stwarza to konieczié
opracowania ,odpowiedniego programu dziatapromocyjnych, zintegrowanego z
pozostatymi elementami strategii marketingowe] gskdiorstwa, opartego na wdawych
przestankach informacyjno — decyzyjnyeh”

Reasumujc rozwaania w zakresie celow i funkcji reklam @ma stwierdz,
ze wielags¢ celébw oraz spetnianych przez reklamy funkcji poujed ze reklamy
wykorzystywane $ w szerokim zakresie do promowania produktow i rkaeaz

informowania o produktach firm.

1.4. Projektowanie kampanii reklamowej

L. Gabrarski kampaai reklamows okrela jako dzialanie komunikacyjne
wykorzystupce reklamng, skoncentrowane na @gnicciu okre&lonego celu, zwykle
z wykorzystaniem kilku rénych mediow reklamowyCA Jednoczénie naley wskaza
za G. Zaltmanenze jednym z celéw kampanii reklamowych jest utatwgéekonsumentom
przechowywania i przywotywania uczumysli zwiazanych z okrédonym produkter?f,

Kampanie reklamowe moa klasyfikow& uwzgkdniagc r&zne kryteria.
Do najpopularniejszych naig®:

— temat kampanii,
- rodzaje wykorzystywanych mediéw,

— cel kampanii.

51 K Kotra, A. Pysz — Radziszewska, Marketing..., dp, s. 155.

52 Garbarski L., Rutowski I., Wrzosek W., Marketimg. cit., s. 27.

53 Marketing. Kluczowe pegia i praktyczne zastosowania, pr. zbior. pod red. Garbarski, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2011, s. 215.

54 G. Zaltman, Jak n#{g klienci. Podré w glab umystu rynku, FORUM, Pozh£003, s. 212.

55 A, Dejnaka, Strategia marki, produktow i ustuglaeny, Helion, Gliwice 2006, s. 124.
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Biorgc pod uwag kryterium tematu kampanii wy#@ia st kampanie rozproszone
oraz tematyczne. Kampania rozproszona dotyczy egélnproblemu, a nie odnosiesi
do konkretnego produktu. Z kolei kampania tematgcsprowadza sido przekazywania
informaciji w zakresie ok&onych problemow.

Uwzgledniajgc kryterium rodzaju wykorzystywanych medioéw, wimnia st kampanie
uderzeniowe, pulsacyjne oraz stale@ée). Kampania uderzeniowa polega na prowadzeniu
dziatah zmierzajcych do cyklicznego ,uderzenia” w mediach, a gaist okresach ciszy,
np. intensywna kampania telewizyjna zaplanowaneondrugi miesjc. Kampania pulsacyjna
polega na prowadzeniu dziataeklamowych o zrinicowanym natzeniu, jednak bez
wielkich r&nic w intensywnéci, jak ma to miejsce w kampanii uderzeniowej. Matst
kampania stata polega na prowadzeniu diiakklamowych bez przerw, a jej przebieg
charakteryzuje mniej wcej taka sama intensyw§is’.

Ze wzgkdu na kryterium celu kampanie reklamowezme podzielt na komercyjne
i spoteczne. Cel komercyjny zamany jest z ogganiem korzyci materialnych, natomiast cel
spoteczny odnosi sido wyksztatcenia w spoteazstwie okrélonych zachowai postaw®,

Kazda kampania reklamowa sktada gi okr&lonych etapow. \&k6d nich wyrania
sie®®:

— analiz sytuacji,

— strategt kreatywn,

— o0szacowanie bugtu niezlednego do osgniecia zatazonych celow kampanii oraz
pozostawienie sporej rezerwy na wypadek wpiginia nieprzewidzianych zdarze

— o0szacowanie terminow realizacji celéw i zada

— zatwierdzenie kampanii reklamowej,

— badania i analizy kicowe, pomiar skuteczga kampanii.

Analiza sytuacji, jako jeden z kluczowych etapowojektowania kampanii
reklamowej polega na przeprowadzeniu rozeznaniaakresie mocnych i stabych stron
reklamowanego produktu. Istotnym elementem tegpuegast okrélenie potencjalnych grup
nabywcow. Wane g takze wykonanie analizy bigcej sytuacji rynkowej, jak rownie
analiza dziala konkurencji. W drugim etapie przeprowadza &w. strategi kreatywn,
ktéra sprowadza sido okrélenia przekazu, ktéry ma bywykorzystany w reklamie oraz

rozwazenia maliwych metod realizacji. W pozostatych etapach ¢@ge oszacowanie

6 A, Dejnaka, Strategia..., op. cit., s. 124,

5" Tanye, s. 125.

8 Tanve, s. 125.

59 J. T. Russell, W. R. Lane, Reklama wediug Ottiélempnera, Felberg SJA, Krakéw 2000, s. 669.
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budzetu niezlgdnego do oggniccia zat@onych celéw kampanii, okékenie terminow
realizacji celow, zatwierdzenie kampanii reklamowefz badania i analizy koowe, jak
rowniez pomiar skuteczn@i kampanit®.

Kazda kampania reklamowa opierg sia planie, ktérego struktura sktada sikilku
zasadniczych elementow. Zalicza slo nich przede wszystkim cele reklamy, przedmiot
reklamy, adresatéw kampanirodki oddziatywania reklamowego oraz stapieatzenia
ukazywania reklamy ¥rodkach przekaZt.

Ze wzgkdu na dynamik i nieprzewidywalné¢ rynku, a take brak gwarancji
prawidtowych prognoz stworzonych na podstawie analynkowych, plan kampanii
reklamowej powinien przewidywaéwniez dodatkowe elementy takie, f&k

- rozne sposoby dystrybucji produktow w zatesci od regionu,

- zasady stosowania upustow i rabatow (np. w przypagdy stabnie rynek),

- modernizacja, poprawa jai lub inne zmiany dotyege reklamowanego produktu,

- maozliwos$¢ zmiany metod kytkowania produktu,

- rozszerzanie i zmniejszanie rynkow docelowych,

- niespodziewany sukces na tylezguze moce produkcyjne przegbiorstwa nie bda
wystarczajce,

- wystgpienie ogranicze prawnych.

Dziatania podejmowane w ramach kampanii reklamowewinny by jasno
i precyzyjnie okrélone z uwagi na fakge rozliczenie kampanii opieragsna wskazaniu, czy
zalazone cele zostaly aginicte. Oznacza toze kampania reklamowa ukierunkowana jest

przede wszystkim na agjanie zataonych celow.

60 J. T. Russell, W. R. Lane, Reklama..., op. citG&®.
61 A, Dejnaka, Strategia..., op. cit., s. 140.
62 H.G. Lewis, C. Nelson, Poghznik reklamy, WIG-Press, Warszawa 2000, s. 16-19.
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Rozdziat 2. Wprowadzanie nowego produktu na rynek +nowacje
produktowe

2.1. Definicja nowego produktu i innowacji produktovych

W literaturze przedmiotu w zakresie definiowaniaduktow, wskazuje sirdzne
kategorie, do ktorych zaliczagsiodzirg produktow, klas lub kategor produktow oraz lirg
produktow?®, W zwigzku z tym istotnym wydaje siwskazanie zakresu kadej ze wskazanych
kategorii.

Rodzina produktéw jest to najykisza jednostka podzialu asortymentowego. Swoim
zakresem obejmuje klasy produktow, ktore zaspokajajmniejszym lub t& w wigkszym
stopniu szeroko pojmowane potrzeby warupkej egzystengj cztowieka w danym
srodowisku (np. produkty spgwcze zaspokajage pragnienie czy tegtod),

Klasa produktu lub kategoria produktu definiowang jsko grupa towaréw
z istniepcymi bardzo mocnymi powraniami funkcjonalnymi. Jest to tym samym zestaw
produktow wyodgbniony na podstawie podolastwa surowcowego, z jakiego towary zostaty
wykonane, technologii wytwarzania oraz ich przezeaéa (np. produkty tytoniow?)

Linia produktu to grupa produktowcisle powigzanych ze sap pod wzgtdem
przeznaczenia, skierowana do dhkoeej grupy Klientdw, sprzedawana przy pomocy
okreslonych kanatéw dystrybucji lub podobnego pozioma ¢ep. linia odziey sportowej,
linia kosmetykow do ciat&s.

Pozycja produktu jest to najmniejsza jednostka [@dazasortymentowego. Me to
by¢ zaréwno artykut jak i rodzaj ustugi. Tak jak w ppadku poprzednich szczebli hierarchii
produktowej okrélany jest przez: surowce, technologie i przeznaezerale przy
uwzgkdnieniu takich kryteriow wyodbniania jak rozmiar, waga, kolor, model, cena, itp.
(np. konkretny szampon do wtoséw, batoPik)

W literaturze przedmiotu mioa znale¢ wiele interpretacji p@gcia ,nowego
produktu”. Wedlug K. Bialeckiego kda modyfikacja wyrobu, ktéra zeksza jego
konkurencyjné¢ i atrakcyjnd¢ dla nabywcow, jest rownoznaczna z uznaniem

zmodyfikowanego wyrobu za noWfy

63 . Altkorn, Podstawy..., op. cit., s. 44.

54 Tanve, s. 44.

5 Tanve, s. 44.

6 Tanve, s. 45.

57 Tanve, s. 45.

68 K. Biatecki, A. Dorosz, W. Januszkiewicz, Stowi&ndlu zagranicznego, PWE, Warszawa 1996, s. 177.
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Termin ,nowy produkt” mae by definiowany bardzo tmorodnie, wedtug rinych
kryteriow, np.: stopnia nowoi, czy tex stopnia zaspokojenia potrzeb nabywcy itp.
Ph. Kotler proponuje nagiujacy podziat ze wzgdu na stopi& ,nowosci”

— produkty nowe nawiecie — nowe produkty twogze nowy rynek;

— nowe linie produktu — nowe produkty pozwalksg firmie na wejcie po raz pierwszy
na istniejcy rynek, na ktérym dotychczas firma nie dziatata;

— produkty dodatkowe — nowe produkty, ktére uzupggnidotychczasowe linie
produktow przedsgbiorstwa;

— udoskonalenia dotychczasowych produktéw — nowe ykiyd o udoskonalonym
dziataniu lub wg¢kszej wartéci postrzeganej, ktére wchagna miejsce istniggych
produktow;

— produkty repozycjonowane — istrgeg produkty, ktére gskierowane na nowe rynki
lub segmenty rynku;

— produkty redukujce koszty — nowe produkty, ktore spetlgigjodobne funkcje

przy nizszych kosztach.

J. Penc wskazujeze pod hastem ,nowy produkt” spotkamozna nasipujace
interpretacjé®:

— produkt w ramach istniggych zachowsa (celow),

— nowe zastosowanie dla istrjeggo produktu,

— nowy produkt dla nowych zastosofvav ramach istnigcych lub wywotywanych
potrzeb,

— nowy produkt na istnieggym rynku,

— nowy rynek dla istnigcego produktu,

— istniejgcy produkt dzgki nowej strategii sprzedg,

— istniejgcy produkt dzgki uruchomieniu dodatkowych ustug, zastosowaniu egov

opakowania, wprowadzeniu nowej ceny oraz nowej mark

Innowacje produktowe — w ¢giu czynndciowym — mana zdefiniowa jako celowe
zastpowanie do tej pory wytwarzanych produktow ich nawyversjami, a take kreowanie

zupetnie nowych produktéw, ocenianych jako zdolnepwsob unikatowy satysfakcjonofva

8 p. Kotler, Marketing, Analiza, planowanie, wigaie i kontrola, Wydawnictwo Gebethner i S-ka, \Warga
1994, s. 292.
0 J. Penc, Strategiczny system zdeania, Agencja Wydawnicza PLACET, Warszawa 20036%-362.
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potrzeby i preferencje okilenych nabywcow i przez to wptywana popraw pozycji
konkurencyjnej przedgbiorstwa na rynku. Natomiast wegju rezultatowym mazna uzna,
ze kada nowa posta produktu, ktéra stanowi ofertrynkowg przedsgbiorstwa jest
innowacp’*.

Rd&znicujgc pogcie nowego produktu oraz innowacji produktowej nplevskaza,
ze w przypadku nowego produktu powstaje zupetnie ynobiekt. Z kolei w przypadku
innowacji produktowej pojawia &i zjawisko udoskonalenia funkcjonalnego, ktorego
gldbwnym celem jest ulepszenie dotychczas gpyghcego na rynku produktu, ktory nie jest
nowy, a jedynie jego funkcjonalbdlub zastosowane materiaty sSowym rozwizanieni?.

Innowacje produktowe m@j zwykle inwestycyjny charakter i automatycznie
wyzwalag procesy innowacyjne w tych gatach, ktére $ odbiorcami nowych produktow.
Oddziatup wiec na inne dziedziny, przy czym okkenie ,nowy produkt” nie jest
jednoznaczne, gayzalezy od punktu odniesienfd

Okreslenie ,nowy produkt” mae zawiera w sobie raéne tréci, w zalenosci
od kontekstu, w jakim zostaniezyde. Nowy produkt jest efektem okienych dziata
koncepcyjnych i produkcyjnych. Jednotzie mana stwierdzi, ze nowy produkt
przeznaczony jest dla odbiorcy i uzesrmniony poprzez fakt nabycia produktu, ckomej
potrzeby, czy zespotu potrzeb. Miejsce zejkia st wytworcy nowego produktu z jego
odbiorg (uzytkownikiem) stanowi rynek, ktéry potwierdza lubeniakceptuje zgodsoi
produktu z potrzebamizytkownikow’,

Nowy produkt jest kadag nowy postaci produktu, wykreowas jako okré&lony zbior
cech funkcjonalnych oraz ustug towarzysgch, a take cech psychologicznych
i spotecznych. Konieczdoia wydaje s¢, aby nowy produkt rozpatrywaz perspektywy
konsumenta z punktuyteczndgci, jaka otrzymuje odbiorc?.

Pojcie nowego produktu nioa ré&nicowa z punktu widzenia przeddiiorstwa oraz
konsumenta. Dla przedsiorcy nowy produkt oznacza koniecztautworzenia nowej linii
produkcyjnej lub znaczne zmodyfikowanie dotychcrasgo Wymaga to rownie
przeprowadzenia szkalewsrod pracownikéw, a tale pozyskania nowych dostawcow

materiatéw lub potfabrykatéw, aby nowy produkt mgmwstd. Dla konsumentow nowy

1 J. Bogdanienko, Innowacyjsbprzedstbiorstw, Wydawnictwo Uniwersytetu Mikotaja Koperaikv Toruniu,
Torun 2004, s. 145.

2 Tanve, s. 145.

73 A. Pomykalski, Zargdzanie innowacjami, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2@01,53.

7 A, Sosnowska, Zagdzanie nowym produktem, Wydawnictwo Szkoty Gtéwhigindlowej, Warszawa 2000,
s. 12.

S M. Haffer, Determinanty strategii nowego produkmiskich przedgbiorstw przemystowych, Wydawnictwo
Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Tofiul998, s. 28.
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produkt oznacza z kolei mlbwo$¢ zaspokojenia potrzeb, ktore dotychczas nie mogéylib

nie byly zaspokojone z uwagi na brak veyggiwania na rynku okéonego produkty®

Reasumujc powyzsze mana stwierdz, ze pod pagciem nowego produktu kryjecsi
zupetnie oryginalny, zmodyfikowany lub usprawniomyyrob, ktory charakteryzuje ei
istotnymi  zmianami techniczno-technologicznymi i nkarencyjnéciag. Nowy produkt
oznacza réwnie zdolng¢ do zaspokajania dotychczasowychydb nowych potrzeb
nabywcéw, wytwarzany jest w procesie badawczo-rgawgm oraz jest oferowany
w kanatach dystrybucji w okresie nieprzekragezgm jednego roku pogwszy od momentu
wprowadzenia go na ryné€k Jednoczénie mana stwierdzt, ze poza klasyfikagj nowych
produktéw zaproponowagnprzez Ph. Kotlera w praktyce ze wahh na r@norodnd¢
uczestnikdw rynku i rinice w postrzeganiu przez nich nowip wskazé mozna rownieg
inne klasyfikacje nowych produktow. Do najpopulajazych kryteriow klasyfikacji nowych
produktow nalgg’®.

— skala i stopi#é dojrzataci zastosowanej technologii,
— wpltyw nowego produktu na wzorce konsumpcyjne i zmeachowa uzytkownikow,
— rodzaj innowacji technologicznych.

Uwzgledniajgc skat i stopien dojrzatdci zastosowanej technologii wyndia sk
innowacg zwykla, rynkows, technologiczg oraz oryginalp. Innowacja zwykla polega
na udoskonaleniu procesu produkcyjnego celem zsm#gja kosztéw dziataldoi,
jak réwniez dodania produktowi nowych funkcjonakwd Innowacja rynkowa obejmuje
produkty wytwarzane w oparciu o zmatechnologt i wprowadzane na rynek za pomoc
réznych form udosfpniania. Innowacja technologiczna sprowadza sio imitacji
przeznaczonej dla sladowcow, ktorzy nie chcpozostd w tyle za konkurengj Ostatnim
rodzajem innowacyjnych produktéw wymiionych w ramach kryterium skali i stopnia
dojrzataci zastosowanej technologii jest innowacja orygiaalktéra dostarcza nabywcom
szczegolnych korzgi, ze wzgédu na przyktad na wyjkows technologé czy nadzwyczaj
wyrafinowane mealiwosci zaspokajania ludzkich potrz€b

Bioragc pod uwag kryterium wptywu nowych produktéw na wzorce kongayjne
i zmiare zachowa uzytkownikow, wyr@nia st ciggte innowacje produktowe, dynamiczne
i ciggte innowacje produktowe oraz niggie innowacje produktowe. &hte innowacje

produktowe obejmygj nowe produkty, nie wywolgge zmian wzorcdw konsumpcyjnych

6 M. Haffer, Determinanty..., op. cit., s. 28.

7 K. Szatkowski, Przygotowanie produkcji, WydawniotNaukowe PWN, Warszawa 2008, s. 44.
8 J. Bogdanienko, Innowacyj&a.., op. cit., s. 150.

7 A, Pomykalski, Zargdzanie..., op. cit., s. 155.
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lub powodugce niewielkie zmiany w tym obszarze. Dynamiczne idgie innowacje
produktowe obejmaj nowe produkty, zmieniagge standardowe wzorce i zachowania
uzytkownikow. Z kole niecjgte innowacje produktowe dotygnowych produktow, ktore nie
byly znane dotychczas. Produkty te keenpwe wzorce i zachowaniaytkownikow,

Kryterium rodzaju innowacji technologicznych pozwaida wyodgbnienie innowacji
w zakresie produktow, z kolei kryterium oryginadob produktow umeliwia
przeprowadzenie podziatu na nowe produkty orygmadnaz nowe produkty imitacyjfle
Produkty nowe oryginalne to produkty tworcze i ky@ane, z kolei produkty nowe imitacyjne
to produkty wtorne i adaptowafte

Reasumujc rozwaania dotyczce definicji nowego produktu oraz innowaciji
produktowych meéna wskazé, ze nowy produkt odnosi gido maliwosci zaspokojenia
potrzeb konsumentow poprzez produkt, ktory dotyakaze wysipowat na rynku, natomiast
innowacja produktowa zwkana jest z dotychczasowym produktem, ktéry pozwasgpokaod
potrzeby konsumentédw poprzez produkt dotychczadepiog na rynku, jednak w inny

SposoFs

2.2. Proces wprowadzania nowego produktu na rynek

Wprowadzanie nowego produktu na rynek jest proceseandzo zigonym

i wymagagcym zaangzowania ze strony wszystkich st organizacji odpowiedzialnych
za jego wdraenie. W procesie planowania i wprowadzenia nowyadpktéw wyodebnia
sie nastpujace etap¥:

- poszukiwanie pomystu dla nowego produktu,

- ocere i selekcyg pomystow,

- analiz marketingowa,

- planowanie strategii marketingowej produktu,

- analiz ekonomiczn,

- tworzenie produktu,

- testowanie rynku,

- komercjalizag;.

80 A, Sosnowska, Zagdzanie..., op. cit., s. 27.

81 Tanve, s. 29.

82 Tanve, s. 29.

8 Tamve, s. 30.

84 Podstawy marketingu, pr. zbior. pod red. A. CiybRolskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2012,

27




8£eb98a2287afb904728b7£37fad64aa
T e
Poszukiwanie pomystu dla nowego produktu polegazdabyciu jak najwgkszej
liczby pomystow zwizanych z maliwoscia stworzenia nowego produktu. Wykorzystuje si
przy tym r&norodne metody generowania nowych pomystowrdd nich wskaza mozna
na burz mozgoéw, metod morfologiczy, czy te kontrolmg liste innowaciji.
Po wygenerowaniu listy pomystéw mdove jest przejcie do drugiego etapu planowania
nowego produktu, tj. oceny i selekcji pomystéw. Vdzie tej, spé&rdéd pomystéw
zarejestrowanych w etapie pierwszym, dokonuje aceny i selekcji poszczegodinych
pomystow. JednocZeie podejmuje si dziatania zmierzage do wyboru tych pomystow,
ktére g zbiezne z celami organizacji. Kolejnym etapem jest a@alinarketingowa. Polega
ona na okrdeniu postawy konsumentdéw wobec zgtoszonej koncepoyego produktu
oraz uzyskaniu wiedzy, kto jest zainteresowany pmmduktem. Istotsn informacp w tym
zakresie jest rowniezweryfikowanie, kto bdzie korzystat z nowego produktu i w jakim celu.
Po dokonaniu analizy marketingowej, projektuje gian strategii marketingowej produktu.
Celem tego planu jest wprowadzenie produktu na kiyri®dan strategii marketingowej
produktu sklada si z trzech casci, tj. opisu rynku docelowego, przewidywanego
pozycjonowania produktu, przewidywanej wiedkb sprzeday oraz zyskéw w @igu
pierwszych lat produkcji w €%ci pierwszej, planowanej ceny, kanatow dystrybuarjaz
budzetu marketingowego na pierwszy rok wegd drugiej, a take okrélenia wielkaci
sprzeday i marzy, jak réwnie: opisu strategii marketingu-mix w gi trzeciej. Kolejnym
etapem planowania nowego produktu jest analizaakazna. Polega ona na ustaleniu, jakie
jest prawdopodobiestwo, ze rzeczywista wielk& sprzeday, udziatu w rynku oraz zyskéw
ze sprzeday nowego produktu ¢mla odpowiadaty opracowanej strategii marketingowej.
Jednoczénie naley zaznacz§, ze prognoz wielkosci sprzeday buduje s w oparciu o
analiz sprzeday istniegcych i podobnych produktow na rynku. Po przeproweadlz analizy
ekonomicznej naspuje etap polegagy na tworzeniu produktu w oparciu o jego koncepcj
Nalezy opracowé& m. in. konstrukej produktu, materiat, z ktéregoetdizie wykonany,
technolog¢ jego produkcji, oraz opakowanie. W kolejnym etapizeprowadzone jest
testowanie rynku poleggje na zbadaniu produktu i programu marketingu, rolesgi reakcji
konsumentow, poednikow oraz konkurentéw. Ostatnim etapem planéavanowego
produktu jest komercjalizacja, w ktorej ramach élaesic odpowiedni termin wprowadzenia
nowego produktu na rynek, obszar rynku, na ktoryodpkt kedzie dostpny, jak réwnie
sposoéb, w jaki produkt zostanie wprowadzony nak$he

85 E. Michalski, Marketing podcznik akademicki, PWN, Warszawa 2003, s. 205-206.
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W procesie wprowadzania nowego produktu na ryneikzadafirmy dysponuje
fizyczng jednostly nowego produktu, egzemplarzem reklamowym, persgnal taktykami
sprzeday, planem promocyjnym, cen kanatami dystrybucyjnymi i procedurami
serwisowymi. Ponadto, znane gtdwne segmenty rynku. Potencjalne reakcje korkore
i prawdopodobigstwa ich wysipienia zostaty oszacowane. ZgtZirmy formutuje rownie
strategie odpowiedzi na ewentualne reakcje konkjirefaktada s3, ze nowy produkt &dzie
miat wysokie prawdopodohistwo odniesienia sukcesu na rynku, pontewaniki jego
testow zaréwno w skali laboratoryjnej, jak i w rzgwistych warunkach eksploatacyjnych
S3 wysoce pozytywne. Natg rowniez zwrocic uwag: na to,ze zarad firmy ponosi znaczne
naktady inwestycyjne na organizadj uzbrojenie linii produkcyjnych oraz na promecj
W przypadku dobr trwatego zytku, koszt wprowadzenia nowego produktu na rynek
obejmuje naktady inwestycyjne zaréwno na prodelfak i na marketing.

W fazie procesu innowacyjnego zatwierdzamany zaopatrzenia w materiaty ieézi
oraz przygotowuje 8i odpowiednie ich zapasy niegine do rozpocxia wymaganej
wielkosci produkcji. Gtdwnym celem zagdu jest okrélenie strategii niezfminych dla
osiggniecia petnej stabilizacji i pon§nego wdraenia nowego produktu na rynek. Strategia
wprowadzania na rynek nowego produktu powinna obejad budzety promocyjnesrodki
masowego przekazu, strategie dostawy wyrobow iguslaeny ryzyka i zagbcze strategie
awaryjne. Odpowiedni plan marketingu musk lypracowany, a proces wdemia howego
produktu racjonalnie zagdzany. W procesie opracowywania planu werda podejmuje si
wysitki w celu skoordynowania zestawu programowo(juktu, rynku, lub segmentu rynku,
ceny, promocji, kanatow dystrybucyjnych) z produkgby zapewri rownowag pomidzy
popytem i podz nowego produk®l. Poghdowy schemat zmiennych i technik

marketingowych oddziatywania na rynek i konsumegmgedstawia rys. 4.

86 F. Krawiec, Zargdzanie projektem innowacyjnym produktu i ustugi, 8ywnictwo Difin, Warszawa 2000,
s. 98.
8 Tanye, s. 99.
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Cena bazuca

Produkty: na: koszcie,

istniejace Rynek Wartoéc_:i/

nowe popycie,
Konsument konkurencji

Promocja:
informacje
bodzce
rynkowe

Kanaty
dystrybucyjne

Pozycja na rynku:
konsument
konkurencja

Rys. 4. Zestaw technik i zmiennych marketingowydtzatywania na rynek i konsumenta

Zrodto: F. Krawiec, Zargdzanie projektem innowacyjnym produktu i ustugi, dfdlynictwo Difin, Warszawa
2000, s. 99.

Koordynacja i czas majkrytyczne znaczenie w przypadku, gdy konkurenainiéz
przygotowuy nowy produkt dla danego segmentu rynku. Plan ntizudie nowego produktu
powinien zapewrt mazliwos¢ jednoczesnego i zsynchronizowanego oddziatywaaisynek
lub segment rynku poprzez strategie wanialla odbiorcéw oferowanego produktu, strategie
cenowe, strategie sprzega strategie komunikowania ¢siz odbiorcami, informacje
rynkowe®,

Przyktadowe, schematyczne ¢cie oferowanych przez produkt waito dla

nabywcow w kontedcie struktury produktu przedstawia rys. 5.

88 F. Krawiec, Zargdzanie..., op. cit., s. 100.
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Instalacje

Formy
gwarancji

Czesci
dostpne

Wartdsci
dodatkowe/
komplementarne

Jaka¢

Ustugi po
sprzeday

Instrukcje Opakowanie

Podstawowe
wartasci dla Forma
nabywcy zakupu

. Producent Elast o
orm
3{ . Cen: astycznéc
platnaci
Wybor Produkty
pochodne
Finansowanie
Wygoda Kredwvi
transakgcji
Kontakt z

dostawg

Rys. 5. Podstawowe wakm dla nabywcow

Zrodto: F. Krawiec, Zarmzanie projektem innowacyjnym produktu i ustugi, dflynictwo Difin, Warszawa
2000, s. 100.

Podstawowe warfoi dla nabywcéw w zwizku z oferowanym produktem podzielono
na dwie grupy. W grupie pierwszej wskazano na §ékdorme zakupu, cegy wybor,
producenta, opakowanie oraz wado dodatkowe/komplementarne, jako elementy
bezpdrednio zwazane z nabywanym przez konsumenta produktem. 4 wotgupie drugiej
wskazano elementy, ktorg gwigzane z produktem, jednak w sposéb nieco odmienay ni
elementy pierwszej grupy.

Istotry grupe narzdzi, dzeki ktorym kierownictwo organizacji nmi@ oddziatywa
na sprzeda jest marketing-mi¥. W ujeciu klasycznym, wykreowanym na bazie ogoine;
teorii marketingu wyodibnia s¢ cztery podstawowe elementy marketingu-mix, twoez

tzw. kompozya} 4P: produkt (product), cen(price), dystrybugj (place) oraz promogj

89 p_ Kotler, Marketing od A do Z, Polskie Wydawmict Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 97.
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(promotion§®. Produkt jest agregatem pewnych s$elavosci, speinia okréone funkcje
podstawowe i dodatkowe, jak i m@by¢ rozpatrywany w rénych aspektach: np. rynkowym,
techniczno-technologicznym, umiejscowienigréd pozostatych ofert, cykliycia. Cena jest,
z punktu widzenia nabywcow, wydatkiem, ktory mugt Iprzez nich poniesiony, aby weéj
w posiadanie produktu. Natomiast dla przehisirstwa jest wynagrodzeniem za poniesione
naktady. Dystrybucja zajmujee¢ssposobem rozmieszczenia gotowych produktow naurynk
i zaoferowania ich do sprzedd’. Do promocji zalicza g%
— reklamg, ktéra jest ptatyp i bezosobow forma promocji adresowando masowego
odbiorcy,
— public relations — jest to ogo6t dziatawigzanych z utrzymaniem jak najlepszych
stosunkéw przedsbiorstwa z otoczeniem oraz kreowaniem i podtrzymyesn
pozytywnego wizerunku,
— sprzeda osobista, czyli komunikowanie ¢siprzedsgbiorstwa z rynkiem oraz
wspieranie sprzedg zwigzanej z bezpwednimi kontaktami sprzedawcy z nabyyc
— promocja sprzedy obejmuje te dziatania krodki, ktére podwyszaj stopied
sktonnaci konsumentow do zakupu produktu przezekszenie jego atrakcyjsoi.
Strategie komunikowania ¢siz odbiorcami mog obejmow& m. in. informacje
rynkowe (broszury, ogtoszenia, pokazy, prezentadpezpdrednie spotkania z grupami
odbiorcow, konferencje, badania opinii publiczregbrania, oferowanie probnych wyrobdéw
czy ustug, promoej — srodkach masowego lub selektywnego przekazu, dragardia
do odbiorcy, metody tworzenia przewagi konkureneyjnoraz budow efektywnej
wspotpracy z odbiorcami i dostawcari

Wprowadzenie nowego produktu na rynek wymaga nikotyzaangaowania
odpowiednich srodkow finansowych, ale rownie wilasciwej organizacji prac
przedsgbiorstwa, w tym szczegOlnie opracowania planu dnia w tym obszarze,

co umaliwia sprawne i efektywne wprowadzenie nowego pkiduna rynek?

9% A, Panasiuk, Marketing ustug turystycznych, Wydatwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 67.
%1 p. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 97.

92 Tanve, s. 98.

93 F. Krawiec, Zargdzanie..., op. cit., s. 101.

% Tanve, s. 101.
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2.3. Fazyzycia i ewolucji produktu

Cykl zycia produktu to etapy, przez jakie przechodzi pkbidod momentu jego
zaprojektowania i wprowadzenia na rynek, przez ®krainteresowania nim klientéw,
az do nasycenia rynku i konieczitd zaprzestania jego produk®ji

Wyrdzniamy cztery podstawowe fazy skiagtzg sé na typowy cykbycia produktd®:

— wprowadzania produktu na rynek — produkt jest ,zemkzapytania”;
— wazrostu sprzeds — produkt staje si,gwiazdy”;

— dojrzatcci i nasycenia rynku — produkt jest ,dgjkrows”;

— spadku sprzeds — produkt staje si,kulg u nogi”.

.Znakami zapytania” nazwano produkty stangee dylemat. Ma juz one pewn
pozycg na rosgcym rynku, lecz gdyby nie udatoespoprawt w nim udziatu, stan sie
~Kulami u nogi”. W tej sytuacji zasoby nale przeznaczana powekszanie udziatu w rynku,
co wymaga pewnej odwagi, biar pod uwag fakt, ze produkt ten mge jeszcze nie mée
wysokiego poziomu sprzedlg alternatywnym rozwgzaniem jest sprzeda produktu
organizacji majcej lepsa pozycg do wykorzystania rynkii.

»,Gwiazdy” map wysoki udziat na szybko roscym rynku i wynikajca z tego szybko
rosmca sprzeda. Czsto koniecznegogromne wydatki na reklagri poprawe produktow w
celu przeksztatcenia ich w dojne krowy w momenai®lnienia tempa wzrostu rynku. slie
traci s udziat w rynku, produkt w kiccu stanie si ,kulg u nogi”, gry rynek przestanie
rosmé®s,

»Dojne krowy” to produkty z wysokim udziatem w ryalo niskim wzrdcie dynamiki
sprzeday 3 zazwyczaj zyskowny oraz przynasduza ilos¢ gotdéwki. Zyski uzyskane ze
sprzeday tych produktow mog by¢ spazytkowane na wsparcie innych produktéw
znajdupcych s¢ w fazie rozwoju. Standardevstrateg jest tu tradycyjne zagdzanie z silg
obrory przed konkurengj Nie mae to by jednake usprawiedliwieniem zaniedbywania
tego rynkad®.

.Kule u nogi” to produkty, ktére maj niski udziat w wolno rosgcym rynku.

Dziatania zmierzace do zwgkszenia udziatu w rynku wzatyby s¢ z kosztami i ryzykiem,

9% M. Ward, 50 najwzniejszych probleméw zagdzania, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Bizneétakow

1997, s. 28.

9% S. Krawczyk, Logistyka w zagdzaniu marketingiem, Wydawnictwo Akademii Ekononmieg Wroctaw
2000, s. 76.

97 G. Stonehouse, J. Hamill, D. Campbell, T. Purdidgbalizacja. Strategia i zajdzanie, Wydawnictwo
FELBERG SJA, Warszawa 2001, s. 49.

% Tanve, s. 49.

% Tanye, s. 49.
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miedzy innymi z powodu niskiej stopy wzrostu rynku, ktérym produkt ten giznajduje.

W zwigzku z tym, gdy tylko ,kula u nogi” zostanie zidefikpwana jako czs¢ portfela,

czesto zaprzestajecsjej produkciji lub pozbywa sijej*.

Koncepcja cykluzycia produktu, wprowadzona do literatury marketiwgpw latach
60-tych XX wieku, zostata zapgczona z nauk biologicznych i stanowi pg¢ddnalizowania
zycia produktu przez analagido zycia organizmow w przyrodzie. Koncepcja ta pozwala
uchwyct wiele r&nych zmian zachodezych w otoczeniu produktu (pojawienieg si
produktow konkurencyjnych, zmian preferencji nabgwatp.) oraz dziata podejmowanych
przez przedsbiorstwo. Cyklzycia produktu jest odzwierciedleniem stopniowegbyweania,

a nasgpnie tracenia przez niego zdofgodo zaspokajania potrzeb i oczekiwsabywcow:,

Diugosé i przebieg cykluzycia produktu na rynku zate miedzy innymi od®

— rodzaju produktu (np. komputery i produkty elekiczme starzej sie szybko,
produkty podstawowe takie jakaka, cukier starzejsic zdecydowanie wolniej);

— rodzaju potrzeb zaspokajanych przez dany produdzépolnie szybko starzepic
produkty zaspokajage potrzeby wyrania sk, np. dodatki do ubioréw, torebki);

— moaozliwosci jego r&nicowania i nadawania mu nowej struktury i $disvosci
(produkty o daych maliwosciach r@nicowania pozwalaj na modyfikacje, ktore
je ,odswiezajg” i wydtuzajg zycie na rynku);

— podatngci produktu na zmiany preferencji nabywcéw (np. bkay starzej sic
produkty zwgzane z mogli sezonowymi preferencjami nabywcow);

— postpu technologicznego i aktywéa przedsgbiorstw we wdraaniu nowych
rozwigzah do produkcji (np. wicig technologiczny w sferze telefonii komorkowej

sprawia,ze kolejne modele aparatow telefonicznych stargejbardzo szybko).

Rynkowy cykl zycia produktu jest logicznym nagglstwem procesu opracowania
i technicznego rozwoju produktu. Rozpoczyrami wprowadzeniem produktu do sprzega
a w poszczegolnych jego fazach zmiengigl®
— wielkos¢ popytu na produkt i w konsekwencji wymiar sprzadalw ujeciu
ilosciowych i wartéciowym);

— opftacalné¢ jego produkcji i sprzeds;

100G, Stonehouse, J. Hamill, D. Campbell, T. Pur@iebalizacja..., op. cit., s. 49.

101 Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing op. cit., s. 271.

12T, Taranko, Decyzje zwiane z produktem i maghkv: Marketing. Koncepcja skutecznych dzigtar. zbior.
pod red. L. Garbarskiego, PWE, Warszawa 2011,4. 20

103 Tanve, s. 203.
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— niezlzkdne rozmiary dalszych naktadow na produkt i dziatamarketingowe
wspierajce jego pozyeg na rynku (dziatania w zakresie dystrybucji i konkaaji
marketingowej oraz polityka cen);

— cele i strategia marketingu produktu.

Niezaleznie od czasu trwania, typowy cykl produktu na rymka charakterystyczne

cechy pozwalace wyodebni¢c w nim okrélone fazy (rys. 6).
A

Sprzeda

v

Wzrost Dojrzatosé Spadek

\Afmenie

Rys. 6. Zysk i sprzedaw kolejnych fazach cyklaycia produktu

Zrodto: T. Taranko, Decyzje zwiane z produktem i magk[w:] Marketing. Koncepcja skutecznych dzigtar.
zbior. pod red. L. Garbarskiego, Polskie Wydawn@fikonomiczne, Warszawa 2011, s. 202.

Analizujgc poszczegolne fazy cykliycia produktu przedstawione na rys. 6 zme
stwierdzt, ze istotne zmiany gswidoczne w zakresie wielkoi zysku i sprzedg. Faza
wprowadzenia charakteryzuje ¢simato dynamicznym wzrostem wie®@ sprzeday,
co powodujeze pocatkowo przedsibiorstwo nie osiga zyskdéw ze sprzeglg rejestrugc
strat w tym zakresie. Faza wzrostu to dynamiczny wzwostkosci sprzeday, jak i zyskow
przedsgbiorstwa. Wzrost wielkeci sprzeday stabilizuje s3 w fazie dojrzatéci, pod koniec
ktorej nastpuje spadek sprzetp W fazie dojrzatéci spadkowi ulegaj réwniez zyski
ze sprzedsy produktu. Faza spadku oznacza dalsze zmniejszeamiéwno sprzeds,
jak i zyskéw, przy czym w kicowym etapie spadku przeelsiorstwo mae odnotowywa
rowniez strat.

Pierwsa fazg rynkowego cyklu produktu jest jego wprowadzenie nanek.
W tej fazie produkt jest nowsoia budzca zainteresowanie, ktore przeksztatca si

w efektywny popyt; oczywcie zdarzaj sie smutne dla wytworcow przypadki braku taki
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reakcji potencjalnych nabywcow smierci” produktu niemal natychmiast po jego rynkewy
starcid®

Druga faza — wzrostu — oznaczge produkt wprowadzony na rynek przechodzi
do nastpnej fazy, ktéra odznaczacg¢siszybkim tempem wzrostu wielko sprzeday,
co wptywa korzystnie na obranie s¢ kosztéw i wzrost zyskow zwzanych ze sprzeda
produktu. W fazie wzrostu powinien ngsit czesciowy lub catkowity zwrotsrodkow
finansowych poniesionych na dziataddomarketingowy w fazie wprowadzenia produktu
na rynek. Przedgbiorstwa powinny zmierZzado przedtienia fazy wzrostowej, poniewa
w tym okresie rosn przychody ze sprzedg W tej fazie krzywa zyskow agja wysoki
poziom i zaczyna powoli spaflaZzyski maleg, poniewa rynek zostaje nasycony produktami
i pojawia s¢ coraz wgcej konkurentdéw, ktérzy obidja ceny i wysgpuje konieczn&t
ponoszenia powaych wydatkow na reklagi®®.

W fazie wzrostu mizna wyr@ni¢ szereg dziala magcych na celu utrzymanie
szybkiego rozwoju rynku przez mavie diugi okres. Nalgy w tym czasie: doskonali
atrybuty produktu, wspieéanowe modele i produkty uzupetdag, wchodzi na nowe
segmenty rynku, zwksza dostpnas¢ produktu i organizowanowe kanaty dystrybucji,
zmieni& reklane produktu na ksztattaga preferencyjne nastawienie klienta do produktu,
obniza¢ ceny, aby przyagnaé¢ grupe klientow wraliwych na poziom celi®.

Faza dojrzaleci produktu na rynku charakteryzujee¢ sstabilizacj wolumenu
sprzeday. Pewrn tendencj wzrostows w tej fazie mae odzwierciedl@ wchodzenie na rynek
0s6b pano akceptuyjcych nowdci. W koncowej fazie dojrzakci mazna zaobserwowa
znaczne zmniejszenie e¢sisprzeday, co mae $wiadczy o nadwyce produktow
lub substytutow na rynku i wzéoie konkurencji. Przedgbiorstwo powinno zwikszy
nakitady na badania marketingowe. Przeprowadzondizanaynku powinna dostarczy
potrzebnych informacji do zaprojektowania nowegodpiktu lub szukania nowych rynkow
zbytut?”.

Dziatania marketingowe w fazie dojrz&o polegag na: modyfikacji rynku

zmierzagcej w kierunku zwgkszenia liczby sytkownikow produktu, modyfikacji produktu,

104 T Wojciechowski, Marketing na rynkirodkéw produkcji, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczivgarszawa
2003, s. 30-31.

105, Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing op. cit., s. 188.

106 p_ Kotler, Marketing..., op. cit., s. 338.

107 3. Mazur, A. Sznajder, Marketingowa orientacjaepistbiorstwa, Wydawnictwo Naukowe SA, £5d 995,
s. 70.
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modyfikacji marketingu — mix (poprzez obenie cen, aktywiza¢jkanatéw dystrybucji,
poprave wizerunku produktu w istniggych juz kanatach i promoe)i©8

Faza spadku charakteryzuje gsdecydowanym spadkiem sprzega zyskow, a take
wzrostem kosztéw. Powoduje to wycofywanie konkurentéw z rynku. Pozostaje na nim
na ogot niewielka liczba firm, ktére agiaj umiarkowane zyski. W fazie spadku sprzsda
produktu traci na znaczeniu reklama o charaktemf@macyjnym nabiergjistotniejsze &
cena,srodki promocji i1 formy sprzeda produktu utatwigjce zakupy (przy ograniczeniu
zakresu wykorzystywanej sieci sklepdth)

Krzywa cyklu zycia produktu w fazie spadku m® mie przebieg powolny lub
gwailtowny. Jeeli sprzeda produktu szybko spada, to kierownictwo przeligirstwa
powinno pody¢ decyzg o zaprzestaniu produkcji i przeznaczesiodkéw finansowych
na produkty, ktore przynogzkorzyéci finansowe. Dziatania te megmie¢ decydugce
znaczenie dla przetrwania przedsorstwa. Przyczysm spadku sprzedst moze by: proces
starzenia s produktu pod wzgdem techniczno — technologicznym, zmiana gustéw
konsumentéw, konkurencja krajowa i zagranicznaynéu'C.

Specyficzne cechy poszczegolnych faz cyislaia produktu przedstawia tabela 4.

Tabela 4. Cechy charakterystyczne poszczegolnyctykda zycia produktu

WyszczegO6lnienie Wprowadzenie Wzrost DojrzakE Spadek
Popyt rosrycy silnie rosgcy staly malejcy
Typ nabywcéw innowatorzy néladowcy masowi konserwatywni
Konkurenci nieliczni bardzo liczni kilku nieliczni
Poziom zysku niski/strata rosgcy wysoki malejcy/strata
Ustabilizowane lub
spadajce (zalene od
Koszty marketingu wysokie spadafe nasilenia konkurencji niskie
oraz osigania
korzysci)
Produkt mnovyacy]rle lepsza jaké: raclonallz.a\qa’relacp podstawowa, tesza
rozwiazania cenaljakéc wersja
Cena wysoka/niska riisza/wysza stabilna lub obzéna niska
Komunikacja i:lr;i)er:qsa)l/(\:/;?:c,) intensywna, intensywna, stabnyca,
marketingowa _ edukacyjna konkurencyjna przypominagca przypominajca
Dystrybutorzy niewielu wielu wielu niewielu
Zrédio: L. Garbarski, |. Rutkowski, W. Wrzosek, Mating. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, Polskie

Wydawnictwo Ekonomiczne , WarszawaR,G0 284.

108 H. Mruk, I. Rutkowski, Strategie produktu, PokskVydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1994, s. 113.

109 |, Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing op. cit., s. 192.

110 K. Kotra, A. Pysz — Radziszewska, Marketing..., @jt., s. 78.
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Kazda z wyodg¢bnionych faz cykluzycia produktu charakteryzujeesnnym tempem
zmiany popytu, ing iloscia segmentow kupagych produkt, liczh konkurentéw
i rentowndciag. W poszczegolnych fazach cykhycia produktu na ogot stosowang takze
rézne kombinacje instrumentow marketingu, acavcharakterystyka produktu, jego cena,
komunikacja marketingowa, a tak kanaly dystrybucji. W zateosci od sytuacji
przedsgbiorstwa na rynku, inne dziatania marketingowe okazmic skuteczne w kalej
z wyodebnionych faz!%,

W praktyce, poza zaprezentowanym typowym cyklgyoia produktu, wysipuja
réwniez inne sytuacje, w ktérych wskazeozna mniej standardowe rozygiania w zakresie
cyklu zycia produktu. Przykladamiasrdznego rodzaju moda, a tak tzw. recykl,
czy sezonowe dziwactwt.

Moda jest akceptowanym lub popularnym stylem w gdmedzinie w danym czasie.
Fazy, przez jakie przechogz produkty podlegace modzie, zostaj skrocone
lub wyeliminowane. Fazy cyklaycia produktow zwjzanych z mogl to: faza wyranienia,
faza ndladownictwa, faza mody masowej oraz faza spddku.

W fazie wyr&nienia wys¢puje niewielka liczba oséb, ktéra interesujec Si
lub upublicznia cé& nowego, co stanowi element odnienia od innych nabywcow. W fazie
nasladownictwa inni  nabywcy zaczyrm@gj naladowa liderbw mody przejmugc
ich zainteresowania. W fazie mody masowej ¢yage rozwingcie produkcji spowodowane;j
popularyzagi mody na dug skak. W ostatniej fazie — spadku pojawig sifekt znudzenia
konsumentow. Klienci zwracgpie do innych rodzajow mody, co powoduje nasilenigesg
sprzeday*!4,

Ciekawg koncepcy odnoszca sie do cyklu zycia produktu jest tzw. recykl.
W sytuacji, gdy produkt znajduje¢siw fazie regresu, przedbiorstwo podejmuje rine
dziatania, np. reklama, obiia ceny i inne. Zabiegi te powoduje produkt przeywa ,drug
miodcs¢” i zndw znajduje si w fazie wzrostu. Taka sytuacja peopojawia Sie czesto®,

W cyklu zycia produktu bdacego sezonowym dziwactwem wgstije sytuacja,
gdy od razu pojawia sifaza wzrostu. W niej zwieragsfaza wprowadzenia, ktéra jest bardzo

krotka. Popyt na takie dobra gwattownie sizwijalt®

111 T, Taranko, Decyzje..., op. cit., s. 207.
112 Tanve, s. 207.

113 Tanve, s. 207.

114 7. Altkorn, Podstawy..., op. cit., s. 106.
115, Altkorn, Podstawy..., op. cit., s. 106.
16 Tanve, s. 106.
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Cykl zycia produktu i poszczegollne jego fazy stanpwstotny wyznacznik
dla opracowania odpowiedniej strategii reklamdwej Wobec powygszego wane jest

omowienie strategii innowacji produktowych, ktomzgdstawiono w podrozdziale 2.4.

2.4. Strategie innowacji produktowych

Strategia jest zbiorem kryteridw i regut decyzyjnyksztattugcych funkcjonowanie
i rozwdj organizacji w zmieniafym sk otoczenid'®, Jednoczenie naley wskazé,
ze strategia informuje, w jaldziatalng¢ sic angaowat, jak korzysta z mazliwosci twoérczej
wspotpracy (synergii) poradzy r&znymi jednostkami i w jaki sposob rozdysponéweasrdd
nich zasob¥*®.

Wybor strategii w obszarze innowacji produktowyclpredza projektowanie,
produkcg oraz marketing nowego produktu. Ma on krytycznaczenie. Obejmuje dziatania,
dzigki ktérym wstpnie zdefiniowany, niekompletny lub nie w peni ddeny pomyst
przechodzi transformagcjw wyrazng koncepcg i okreslenie istoty nowego produktu.
Te dzialania ogsto decyduj o sukcesie nowii. Jednak wiele firm gavigca im zbyt mato
czasu i uwagi. Wybor strategii uzateony jest od maiwosci i koncepcji rozwoju firmy,
wymaganej gwarancji dla innowacji, skali rynku, @t@ nagzenia konkurencji i systemow
wytwarzania i dystrybucji. Te determinanty wybotuagegii wskazuj na rodzaj rozwazan,
jaki firma musi przeprowad&iw procesie podejmowania decyzji, aby wybnatasciwa
strateg¢ innowacji produktu. Powszechnie przyjmuje;,ske celem dziaka w zakresie
innowacji produktéw jest wprowadzenie nowego prdduka nowy rynek. Definiowanie
strategii innowacji produktu powinno &yjeds z podstawowych faz planowania
strategicznego innowacji produktu. Strategia beanpl innowacji produktu jest pusta,
natomiast planowanie innowacji produktu bez stiajegt slepe. Strategiczny plan innowacji
produktu zawiera wybrane przez figratrategie, ktore w przekonaniu zgda firmy zapewny

petry realizac§ jego gtéwnych celow®.

7 Tanmve, s. 106.

118 J, Fudalhski, Analizy sektorowe w strategicznym zgazaniu przedsbiorstwem, Antykwa, Krakéw 2002,
S. 25.

119 B. Niedbata, M. Sierpiska, Controlling operacyjny w przedsiorstwie. Centra odpowiedzialfm w teorii i
praktyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 20086s

120 F, Krawiec, Zargdzanie..., op. cit., S. 54-55.
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Tabela 5 przedstawia lispytar w zakresie definiowania strategii nowego produktu.

Odpowiedzi

na nie powinny By odzwierciedlone w strategii

innowacji

oraz prowadzi do wiaciwego wyboru nowych produktdt.

Tabela 5. Definiowanie strategii nowegroduktu

produktu,

Czynniki rozwoju nowego produktu

Pytania w zakresiestrategii rozwoju nowego produktu

Podstawowe silne strony

Czy wystpuja obszary, ktére naky utrzyma lub rynki, z
ktérych naley zrezygnowd?

Gotowai¢ podgcia ryzyka

Jaka jest mdiwos¢ zaakceptowania niepowodzenia w
poréwnaniu z potencjalnymi korggiami?

Poziom naktadow inwestycyjnych na nowe
produkty

Czy istnieje gotow& zaradu firmy do podniesienia znacznyq
naktadéw na rozwoj nowych produktow?

Potrzeba dominacji na niszy rynku

Jak istotpetszymanie i dominacja pewnych rynkéw?

Struktura kosztu

Czy wystpuja korzysci lub straty wynikajce ze specyfiki
danego produktu lub jego efektywiwi?

Zdolndsci do szybkiego dziatania

Jak szybka lub powolna jest firma w reagowaniu aauki i
mozliwosci technologiczne?

Kultura korporacji

Ktére atrybuty kultury korporacji sprzyjaja ktére
przeszkadzajrozwojowi danego produktu?

Pozycja organizacji

W jaki sposéb nowe produkty mggtrzyma lub wzmocné
wybrarg pozycg?

Istniejagce produkty

Ktére produkty odniosty jusukces i jaka jest ich pozycja
konkurencyjna?

Istniejgca opinia o firmie

Z czego firma jestjjenana?

Mozliwosci partnerskie

Czy inwestowanie w partnerow i nabycia/fuzjensjlepsa
metod; dla rozwoju obszar6w nowego produktu?

Potrzeba poszerzenia rynkéw

Jak weany jest wzrost sprzedg w rozbiciu geograficznym, typ
produktu i rodzaju segmentu rynku?

c

Kryteria sukcesu

Jakie &ryteria finansowe i niefinansowe powodzenia?

Zrédlo: F. Krawiec,

Warszawa 2000, s. 50.

Zarpgzanie projektem

innowacyjnym produktu i ustugi, d8wnictwo Difin,

J&ili cele organizacji s realistyczne, to odpowiedzi na te pytaniasgstg podstavy

odniesienia w procesie oceny produktow i rynkow.pv¥ekroju catego procesu innowacji

nowego produktu wyspuje caly szereg punktow decyzyjnych — tak/nie ktarych firma

dokonuje oceny pogbu w dotychczasowej realizacji projektu i podejmdegxyzje, czy dalej

inwestowa w rynek czy w kontynuagjrozwoju nowego produktu. W przypadku, gdy cele

121 Tanve, s. 50.
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s3 ustalone z diy ostraznoscig | wyrazone w formie ildciowej, wowczas te decyzje — tak/nie

— wyrazaja strategs korporacji. W przeciwnym przypadku wygptuje realne zagéenie,

ze zasoby kapitatoweela przeznaczone na zadania rozwojowe, ktére nie pyzyg Sic

do spetnienia celow organizaéf.

Strategia innowacji produktu jest elementem stmattlym ogolnej strategia
organizacji. Oznacza toze strategia innowacji produktu zaje od zdolndci, pozyciji
konkurencyjnej i otoczenia firmy. Stopiewspoéizalenosci tych dwoch strategii mma
okresli¢ na podstawie odpowiedzi na ngsijace pytanid®>:

— W jakiej dziedzinie jesteny dobrzy?

- Gdzie wystpuja zagraenia?

— W ktorym punkcie krzywegycia znajdu sic nasze produkty?

— Jaka jest prognoza kosztow i aliao$¢ pozyskania materiatow?

— Jakich zmian technologicznych vr@ oczekiwa?

— Jakiego rodzaju akcje czy programy, ktoredg miaty wplyw na nasze interesy
podejmie rad?

— Czego mana oczekiwé od naszych konkurentow i jaki &£h stabe i silne strony?

— Jakie zmiany w konsumpcji memy wykorzysta?

— Jakie produkty i rynki mugzby¢ chronione, aby utrzynéadobm reputacg firmy?

— Czy powhpzanie z istnigicymi produktami mge by wykorzystane w zakresie
materiatow, linii produkcyjnych, reklamy, jaka marki?

Firmy, ktore maj jasrg wizje swych ogolnych strategii zwykle uzpajge strategii
innowacji produktu jest wynikiem procesu naturaleejolucji. Inne firmy mog napotyka
na trudnéci w formutowaniu strategii innowacji produkfd.

Wprowadzenie odpowiedniej strategii wymaga dyspangg znacznymirodkami
finansowymi i personelem o é#ym ddswiadczeniu i wiedzy z danej dziedziny. Cech
charakterystyczn strategii innowacji jest relatywnie dtugi okresdba i duze ryzyko
niepowodzenia badapodstawowych. W praktyce przeprowadznozna kilka istotnych
klasyfikacji strategii innowacjt?®

122 F, Krawiec, Zargdzanie..., op. cit., s. 50.
123 Tanve, s. 48.
124 F, Krawiec, Zargdzanie..., op. cit., s. 48.
125 Tanve, s. 48.
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Ze wzgkdu na ryzyko zwjzane z wprowadzaniem nowego wyrobu na rynek i koszt
alternatywne (utracone kor@j) mazna wyré@ni¢ kilka rodzajow strategii innowaéfe.

- strategia szybkiej innowacji — stosowana jest, gdyyko innowacji jest niewielkie,
a koszty alternatywne wysokie;

- strategia powolnej innowacji — wyguje, gdy ryzyko jest wysokie, ale koszty
alternatywne niskie;

- strategia wspoOtpracy — stosowana jest, gdy koslté&rnatywne i ryzyko innowacji
s3 dla przedsibiorstwa zbyt die;

- strategia powolnych zmian produktu — wykorzystujets strategt, gdy ryzyko jest
niewielkie i koszty alternatywne niewysokie.

Ze wzgkdu na stopig oryginalngci innowacji mana méwt o dwéch sposobach
dziatania?":

- strategii przewodnictwa innowacyjnego;

- strategii reakcji na dziatania przewodnika innowaego.

Strategia przewodnictwa innowacyjnego polega ngegystycznym wprowadzaniu na
rynek nowych produktow. W wyniku realizowania tejasegii przedsibiorstwo mae
umocnié swop pozycg na rynku, narzuéi standardy techniczne, egng¢ efekt krzywej
doswiadczenia i zysk&a przez to przewag kosztows nad konkurentami, popragviswoj
wizerunek na rynku, osgma¢ korzystne warunki finansowe (@ki wyzszym cenom).
Realizacja strategii przewodnictwa innowacyjnegoefawia s¢ miedzy innymi w&

- celowym skracaniu cyklaycia produktu i sprzeda linii produktow starszych innym
firmom (przedsgbiorstwo nie czeka na @gniccie etapu nasycenia lub spadku
sprzeday, lecz sprzedaje licencje wikoowej fazie wzrostu sprzed;

- sprzeday licencji na nowe produkty przed koem okresu ich ochrony;

- tworzeniu sojuszow strategicznych z innymi przelisirstwami w celu wspolnych
prac nad wykreowaniem nowych produktéw.

Strategia reakcji na dziatania innowatorazen@rzypc¢ nastpujace postacie:

- kreatywna imitacja — przeddiiorstwo stosujce € stratege wykorzystuje
doswiadczenia innowatora i jego nowy produkt w celurevgadzenia na rynek swoich
produktow udoskonalonych w stosunku do produktwvvetora lub posiadagych

cechy alternatywne (substytuty);

126 Tanye, s. 52.
127 Tanye, s. 52.
128 Tanve, s. 53.
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- wczesha imitacja — polega na dostarczeniu na rymakych produktow dzki
mozliwie najwczéniejszemu zakupowi licencji, patentowknow-how, jeszcze
we wstpnych fazach cyklaycia produktu;
- elastyczna specjalizacja — polega na modyfikowapioduktu w taki sposéb,
by dostosowago do wymaga wybranych segmentow rynku (luk rynkowych);
- innowacje na zlecenie — innowacje dokonywane pgaeeds¢biorstwo na zlecenie
innych przedsbiorstw dotyczy mog catagci nowego produktu (wedtug wzorow
i prototypdéw zleceniodawcy) lub jego¢szi;
- p&zna imitacja — strategia ta polega na stopniowym owpadzaniu niewielkich
usprawni@é ze znacznym opieniem w stosunku do innowatoréw.
Wybo6r odpowiedniej strategii dziatania w obszarzenowacji produktowych
uzalezniony jest w szczegoldoi od rodzaju produktu, jak rowrievymaga rynku, na ktory
produkt lzdzie wprowadzony. Istotne w tym zakresie jest r@wrdaswiadczenie | wiedza

zarzdzapcych organizagj?®

2.5. Reklama nowego produktu

Koniecznd¢ stworzenia reklamy nowego produktu wynika przedeystkim z faktu,
ze oferowany nowy produkt nie jest znany szerokiggmnu konsumentow, ktérzy dxi
reklamie mog sie nim zainteresowaw kontekcie zaspokojenia swoich potrzeb. W zzku
Z tym istotne jest w szczegdkuw zwrdcenie uwagi konsumentdédw na pojawieniers rynku
nowego produktu, a nagie przedstawienie go w taki sposéb, aby zeichich do jego
nabycia. Bez wykorzystania reklamy nietliwe jest zaprezentowanie szerokiemu gronu
odbiorcow nowego produktu. Ponadto konsumenci roaggnzakupé nowego produktu, g
nie wiedz o jego istnieniu, gt wykorzystanie reklamy wydajecsilziataniem niezidnym w
celu poinformowania potencjalnych nabywcow o nowynodukcieC.

Wykorzystanie reklamy jakosrodka promocji nowych produktow powoduje
konieczné¢ sformutowania odpowiedniego przekazu, aby infojmac produkcie trafity do
odbiorcy w sposéb skuteczny. Wprowadzapjowy lub innowacyjny produkt na rynek nate
odpowiednio przygotowareklang, aby potencjalni nabywcy mogli zapoznsic z nowym
produktem i uzysk& niezlgdne informacje. Nalgy przy tym zwréat uwag na fakt, ze

reklamy nowego produktu oraz produktu innowacyjnpgwinny posiadapodobny zestaw

129 F, Krawiec, Zarzdzanie..., op. cit., s. 54.
B0W. Budzyski, Wizerunek firmy — kreowanie, zadzanie, efekty, Poltext, Warszawa 2002, s.122-123.
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cech, ktorymi zwrég uwag konsumenta. Nabywcy dobr i ustug wprowadzanychymek
zgtaszaj okreslone kategorie potrzeb informacyjnych, ktérych zdspenie wyniké maze z
propozycji zawartych w reklamie. Do podstawowychrpeb informacyjnych konsumentow
naleza®t:

— potrzeby otrzymywania pozytywnych sygnatléw rozweciu nabywcy potrzebuyj
informacji utwierdzajcych ich w przekonaniuze firma, ktorej zaufali, jest solidna,
cieszy s dobi reputacy i uznaniem spotecznym,

— potrzeby potwierdzenia jakoi towardw lub ustug — nabywcy oczekyjotwierdzenia,
ze firma oferuje wysokiej jakwi produkty, powstace w trakcie rzetelnie
kontrolowanych procedur zapewniania j&bio

— potrzeby uzyskania rzetelnej informacji — nabywigglajg informacji o dobrym stanie
finansowym firmy,

— potrzeby wzmacniania wizerunku firmy — nabywcy spediap sie od firmy
aktywnego ksztattowania pozytywnego wizerunku.

Wskazane kategorie potrzeb informacyjnych konsudverinogy by¢ zaspokojone
poprzez zastosowanie reklamy nowego produktu. Reklaowego produktu okilana jest
rowniez mianem reklamy wprowadzgej, informupcej lub pionierskiej. Jej glbwnym celem
jest uwiadomienie potencjalnym nabywcom pojawienig sia rynku nowego dobra
lub ustugi i uksztaltowanie pierwotnego popytu. ypramje sk, ze reklama wprowadzgga
znajduje szczegoblne zastosowanie w pierwszej fagii zycia produktu, a jej kluczowym
zadaniem jest zwrécenie uwagi odbiorcy na prodakibjcaldé, a nie na jego marce,
czy tez cechach indywidualnych. W zgaku z tym mana przyjaé, ze podstawowym celem
reklamy pionierskiej jest zwrdcenie uwagi na poEme S¢ nowasci w sprzeday
i rozbudzenie przez to ciekadd konsumentow??.

Reklama nowego produktu ma na celu ksztattowanidomdci istnienia, hdz
wprowadzania nowego produktu. Tworzy rynek dla wadzanej nowsti poprzez edukagj
konsumentow, rozbudzenie i ukierunkowanie potrzekaz o ukazywanie sposobow
ich zaspokojenid®. Polega przede wszystkim na zaprezentowaniu ocipikonkretnych

produktow. Przez to ma on mivosé identyfikowania podstawowych wdawosci

B! Tanve, s. 123.

132 podstawy marketingu, pr. zbior. pod red. J. Aitleg Instytut Marketingu, Krakéw 2000, s. 322.

133 podstawy marketingu , J.W. Wiktor, Promocja, [wr] zbior. pod red. J. Altkorna, Instytut Markefin
Krakéw 2004, s. 288.
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produktow takich jak wygld, cena, wielké¢ a takke ma szanse oceny kofzy dokonania
zakupd>4
Celem kadej reklamy jest wptywanie na poziom sprzadgroduktow i ustug.

Mozliwymi celami reklamy informacyjne;jas®>

informowanie rynku o nowych produktach,
— komunikowanie wartci klientowi,
— budowanie wizerunku firmy i marki,
— wyjasnienie, jak dziata produkt,
— opisywanieswiadczonych ustug,
— redukowanie obaw konsumenta.

Informowanie rynku o nowych produktach wydaje isajistotniejszym celem reklamy
informacyjnej. Stworzenie nowego produktu nie ozi@aautomatycznieze produkt ten jest
znany szerokiemu gronu odbiorcow. W tym celu regdizse dziatania w ramach
przeprowadzenia kampanii z wykorzystaniem reklamformacyjnej. Konsumenci mgj
mozliwos¢  zapoznania 8 z nowym produktem, ktéry By moze Ixdzie
w stanie w sposéb lepszyzndostpne produkty na rynku zaspokopotrzeby nabywcow.
Nalezy réwniez zwrock w tym kontekcie uwag na fakt, ze informowanie o cechach
produktéw lub ustug jest nadidnym zadaniem reklamy informacyjh&)

Celem reklamy nowego produktu jest rowniekomunikowanie wartei
konsumentowi. Polega to na wskazaniu cech nowegoduptu, Kktore stanowi
dla konsumenta ward®é i mogs przyczyné sie do wyksztatcenia w ogtlajpcym reklang
postawy zakupowéj’.

Jednoczénie reklama nowego produktu ma réwniea celu budowanie wizerunku
firmy oraz marki. Prezentacja nowego produktu pepreklang to nie tylko wskazywanie
na korzystne cechy wyrobu, ale rowniaformowanie odbiorcéw o firmie oraz marce, pod
ktéra produkt s¢ ukazuje. Wobec tego reklama wielotorowo przedstaskrelony zbior,
do ktorego naley nowy produkt, firma oraz marka. Jest to korzystie przedsibiorcy,
gdyz ponosac jeden koszt, promuje nie tylko nowy produkt, Bdevniez buduje wizerunek
firmy, a takee mark#2,

134 A, Koztowska, Reklama: socjotechnika oddziatyvearzkota Gtéwna Handlowa, Warszawa 2006, s. 32-
33.

135 G. Armstrong, P. Kotler, Marketing. Wprowadzer@dicyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2812,
543.

136 Tanve, s. 544.

137 A, Koztowska, Reklama..., op. cit., s. 33.

138 J.W. Wiktor, Promocgja..., op. cit., s. 288.
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Reklama informacyjna polega réwniea wyjg&nieniu, w jaki sposob dziata produkt.
Zaprezentowanie zasad dziatania produktu w sposafiiardziej przyjazny dla ogflajgcego
reklamg powoduje, ze konsumenci cfiniej podejmuy decyzg o0 jego zakupie, aneli
w sytuacji, gdy aycie produktu wymaga zastosowania specjalistycaviedzy. Reklama
ma w zwizku z tym na celu ukazanie prostotyytkowania produktu i zaspokajania potrzeb
konsumente®.

Waznym celem reklamy informacyjnej jest tak omoéwienieswiadczonych przez
firm¢ ustug, w tym réwnig zwigzanych z nowym produktem. Wynika to z faktu,
ze nowy produkt mee by powigzany z koniecznieia swiadczenia dodatkowych ustugadt
reklama informacyjna prezentuje te kwe¥fie

Reklama informacyjna sprowadza sbwniez do redukowania obaw konsumentow.
Zazwyczaj konsumenci wytaja swoje obawy w sytuacji pojawieniagsnowego produktu
na rynku i z rezeravpodchodz do tego typu produktéw. Reklama informacyjna matgiko
na celu poinformowanie konsumenta o kdazgch wynikagcych z wprowadzenia na rynek
nowego produktu, ale rownigrzekonanie gase skorzystanie z nowego produktu przyczyni
sie do lepszego zaspokojenia potrzeb kliéHta

Reklama nowego produktu powinna opiéersic na maksymalnym wykorzystaniu
mozliwosci, jakie niog za sol media.Srodki przekazu w kontekie emisji reklamy nowego
produktu winny wzajemnie siuzupetnig, np. obok reklamy telewizyjnej, czyzeadiowej,
jednoczesne zastosowanie powinnadakze reklama w Internecie, poszerzona dodatkowo
o reklang prasows. Wykorzystanie kadego ze wskazanyckhrodkéw przekazu pozwala
na dotarcie do szerszego grona potencjalnych naiwwdednoczmie naley wskaza, ze
reklama nowego produktu powinnacbgmitowana w miar mazliwosci finansowych z dig
czestotliwascia, aby reklamowany produkt zapadt w paaniczytapcym. Wydaje si rowniez
istotne, aby reklama nowego produktu pojawiatavei mediach cgciej ankeli pozostate
reklamy. Weksza czstotliwos¢ pozwala na utrwalenie w pagoi odbiorcow istotnych
elementéw reklamowanego produktu. To z kolei prggc se do wzmochienia wyzwolonegj
dzicki reklamie wizi potencjalnego nabywcy z reklamowanym produkfém

W kontelkscie emisji reklam nowego produktu warto zwidtakze uwag na kwest
diugcici reklamy oraz iléci zawartych w niej informacji. Wydajecsize przesyt informaciji

nie jest zjawiskiem padanym w reklamie. Naky zatem wskaza na konieczn&

139 G. Armstrong, P. Kotler, Marketing..., op. cit. 514,
140 A, Koztowska, Reklama..., op. cit., s. 33.
141 J.W. Wiktor, Promocgja..., op. cit., s. 289.
142 G. Armstrong, P. Kotler, Marketing..., op. cit. 5sl4.
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wywazenia ilgci prezentowanych w reklamie nowego produktwdireoraz informacii,
aby odbiorca nie poczut¢szagubiony w gszczu przekazywanych informacji o produkcie.
Reklamy nowego produktu nie powinny ¢byowniez dtuzsze od standardowych reklam
emitowanych w rénych srodkach przekazd® Ponadto reklama nowego produktu powinna
zawierd& wieksz ilos¢ informacji niz reklamy produktow ju od dawna kdacych na rynku.
Reasumujc powysze rozwaania w zakresie reklamy nowego produktu male
stwierdzt, ze kategoria reklamy informacyjnej wydaje; siajistotniejsgz sparod innych
kategorii w kontekcie promowania nowego produktu, ktory wprowadzaest jna rynek.
Jednoczénie waznym wydaje si stwierdzenieze reklama informacyjna stanowi istotny krok
do zblzenia pomgdzy przedsibiorstwem wdraajagcym nowy produkt, a potencjalnymi
nabywcami jego wyroboifr.

143 A, Koztowska, Reklama..., op. cit., s. 33.
144 Tanve, s. 33.
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Rozdziat 3. Reklama jako instrument aktywizacji spzedazy w swietle
badan wtasnych

3.1. Zalazenia metodologiczne bad& wtasnych

Podejmujgc badania naukowe naleokresli¢ ich przedmiot. Czynnig ta to pierwszy,
podstawowy krok w procedurze badawczej. Gler@e przedmiotu badama na celu
odzwierciedlenie gtownych probleméw badawczych,akzé wyraenie intencji badacza.
Przedmiot badastanowi niezwykle istotny element analizy baday/zeZ. Skorny uwaa,
ze ,przedmiotem bada naukowych jest oké&ony zbior zjawisk, przedmiotow
lub 0s6b™46. Przedmiotem badawtasnych przeprowadzonych na potrzeby niniejseajyps
opinie na temat reklamy jako instrumentu aktywizapyzeday. Motywem do podjcia tych
bada jest potrzeba zebrania informacji niedhych do zaplanowania reklamy nowego
produktu, w szczegdldoi wyboru najefektywniejszego medium przekazu koikaio
reklamowego (problem decyzyjny).

Istotrg czgscig wszelkich bada naukowych jest tale wybor, sprecyzowanie
i uzasadnienie problemu badawczego. Wedtug S. Nawablemem badawczym jest pewne
pytanie lub zespoét pyfiana ktére odpowiedzi ma dostarézyadanié®’.

W tym kontekcie problem badawczy nina zdefiniowa jako trudné¢ naukowego
rozpoznania, wartgiowania i ksztattowania danego przedmiotu, przygiednieniu stopnia
pewndci tych czynnéci oraz ich rezultatbw. Powstaje on przez stwientzebiektywnie
istniejgcego braku wiedzy w danej dziedzinie. Nglepodkréli¢, ze trudndci mogy byc
zdefiniowane i uznane za problem badawczy tylkoont&lécie celéw badania naukowego.
Celem w naukach ekonomicznych #edoy¢ ustalenie i ocena oraz egni¢cie wyznaczonego
albo paadanego stanu w zakresie zjawisk ekonomicziifch

Wobec powyszego sformutowano nggujacy problem badawczy: jakig ®pinie na
temat reklamy jako instrumentu aktywizowania spazg@

Kazdy badacz powinien wiedziew jakim celu chce przeprowadzbadania i czemu
majg one stay¢. W niniejszej pracy powotanoe¢sna definicg, wedtug ktérej ,cel bada

to zbadanie warunkéw niegtnych do realizacji postulowanych stanéw rzeczy.dwic

145 W, Dutkiewicz, Podstawy metodologii badaVydawnictwo Stachurski, Kielce 2001, s. 34.

146 7. Skorny, Prace magisterskie z psychologii iggesjiki, Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne, Wassza
1984, s. 26.

147 S, Nowak, Metodologia bafiapotecznych, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2007, 4. 21

148 B. Nadolna, Metodologiczne aspekty prac naukowgchakresu nauk ekonomicznych, ,Folia Pomeranae
Universitatis Technologiae Stetinensis”, seria Ekaia, 2009, nr 273, s. 142.
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bardziej ogolnie, ,celem badgest poznanie, ktére umliwia dziatania skuteczné®®. Celem
bada wiasnych jest uzyskanie opinii na temat reklamiojanstrumentu aktywizaciji

sprzeday.

Jednoczénie wskazano cztery cele szczegotowe hada
— [C1]: okreslenie wptywu reklamy na decyzje zakupowe,
- [C2]: zbadanie stosunku ankietowanych do reklam,
— [C3]: zidentyfikowanie najefektywniejszego mediunzgkazu reklamy,

— [CA4]: okreslenie wybranych cech skutecznej reklamy,

Sformutowanie wskazanego problemu badawczego almvcszczegotowych batla
implikuje nas¢pujace pytania badawcze:

— Czy ankietowani kieruaj si¢ reklamy podczas dokonywania zakupow?

— Jakie medium przekazu reklamowego jest dla respaadenajistotniejsze z punktu
widzenia przekazu téei reklamowych?

- Jak czsto badani korzystajz poszczegolnych mediov8Podkow przekazu?

— Jak czsto respondenci ogflajg blok reklam emitowany w poszczegdlnych mediach?

— Jakie jest zdanie respondentow na temat reklamastaprpduktow?

— Czy w opinii badanych reklamy podgyrawdziwe informacje o produkcie?

— Gdzie ankietowani poszukugodatkowych informacji o produktach?

— Jakie jest pogh badanych na temat reklam?

— Jaki bohater reklam jest najbardziej wiarygodnyewlamie?

— Jakie elementygswazne w reklamie?

— Czy badani byliby sktonni obejrzeeklant weza ogrodowego?

- W jakim srodku masowego przekazu badani nefolej obejrzeliby reklam weza
ogrodowego?

- Czy reklama wyemitowana wsérodkach masowego przekazu skionitaby
ankietowanych do zakupue#a ogrodowego?

Okreslenie problemu badawczego pozwala na sformutowaipetez badawczych,
ktére zostam zweryfikowane w przeprowadzonych badaniach. Zasani. Apanowicza
hipoteza jest przypuszczeniem lub prawdopodddtveem istnienia (obeckad) lub nie, danej
rzeczy, zdarzenia, czy #Aezjawiska (procesu) w ok§lnym miejscu lub czasie. Jest to

149 W, Dutkiewicz, Podstawy..., op. cit., s. 35.
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prawdopodobigstwo zalenosci danych zjawisk od innych Ilub zywku wielkasci
statystycznie empirycznie ustalonyeh
Odnosac sk do zaprezentowanych powsj celow szczegotowych baglawskazuje
sie nastpujace hipotezy badawcze:
— [H1]: W ocenie respondentow reklama wplywa na podsyane przez nich decyzje
zakupowe,
- [H2]: Wic¢ksza¢ respondentow nie lubi reklam i uweg ze reklamy nie podaj
prawdziwych informacji o produkcie,
— [H3]: Badani wyraaja poghd, ze najlepszym medium przekazu reklamytaewizja
oraz Internet,
— [H4]: Ankietowani g zdaniaze w reklamach najbardziej wiarygodrirsaukowcy,
— [H5]: W opinii respondentow najwaiejszym elementem skutecznej reklamy jest

prezentacja cech i zalet reklamowanego produktu.

Aby udzielic odpowiedzi na pytania badawcze konieczne jestkazys okrélonego
typu danych i postenie s¢ odpowiednim sposobem ich analizy. Inaczej mdwi
w empirycznych badaniach nie ma #tiwosci polegania na dowolnych danych. Informacje,
aby miaty warté¢ badawca, musza by¢ uzyskane w odpowiedni sposdb, zachawyprzy
tym okrelone zasady i reguty pagtowania. Réwnig analiza tych danych nie e polega
na dowolngci, nalery ja przeprowadzi wedlug obowizujgcych w metodologii zasad,
a nie na podstawie subiektywizmu i upodolmdacza. Wszystko to oznacze, uzyskanie
naukowej odpowiedzi na problemy badawcze stawiagkana¢ zastosowania odpowiedniej
metody czy metod badawczych. Przyjmuje, sie metod badawcz jest pewien zespoét
powtarzalnych technik i sposobow badawczychzaghch do zebrania i analizy danych, ktére
majg odpowiedzié na pytania problemowe oraz uzasédpe z okrglonym stopniem
prawdziwgci®L.

W niniejszej pracy zostata wykorzysta metoda seénddiagnostycznego, ktdr
T. Pilch i T. Bauman rozumigjako sposéb gromadzenia wiedzy o atrybutach sirakiych
i funkcjonalnych oraz o dynamice zjawisk spotecimyopiniach i pogjdach wybranych
zbiorowaici, nasilaniu s i kierunkach rozwoju ok&onych zjawisk, posiadagych

znaczenie wychowawcze, w oparciu 0 specjalnie dabraupe reprezentuca populacg

150 3, Apanowicz, Metodologia ogolna, Wydawnictwo Bedinum, Gdynia 2002, s. 47.
151 3, Unold, Systemy informacyjne marketingu, Wydaskmd Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu,
Wroctaw 2009, s. 201.
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generalg, w ktorej dane zjawisko wygtujet>?. Sonda diagnostyczny jest to badanie opinii
publicznej polegace na gromadzeniu odpowiedzi na te same pytaniawate okréonej
grupie ludzt®2

Z pojeciem metody badawczej zywiana jest technika badawcza. Jak stwierdza
P. Kisiel, wybor techniki badawczej ma bardzo iséoznaczenie dla kdego realizowanego
badania. Od wybranej techniki zaje jaki materiat zostanie zebrany, jakidzie poziom jego
wiarygodndgci, jego zakres i charakter oraz jakédie koszt realizowanego badakifa
Na potrzeby badaprzeprowadzonych w ramach pracy penyj ze wykorzystana zostanie
technika badawcza w postaci ankiety be&rponiej na podstawie opracowanego
kwestionariusza ankiety. Kwestionariusz ankiety wargystany na potrzeby batla
zrealizowanych w ramach pracy zamieszczony zostahezniku do pracy.

Badanie przeprowadzone zostatlo na probie przypadkewbranych 100 klientow
sklepéw budowlanych, ktorych placéwki zlokalizowasg na terenie miasta Krakowa,
tji. MAJSTER S.A. oraz PSB-MROWKA. Badanie przeprowadrendniach 24-28.07.2017
roku w godzinach od 12:00 do 18:00.

3.2. Charakterystyka nowego produktu wprowadzanegoa rynek przez firme Cellfast

Grupa Cellfast jest jednym z czotowych polskichgiwarcow tworzyw sztucznych
oraz wiodicym producentem gy, akcesoriow ogrodowych, systeméw rynnowych
I podsufitek, opartym w 100% na polskim kapitalernfa jest zdecydowanym liderem
na rynku krajowym, a tade liczacym sk eksporterem do wielu krajow Europgwiatat®®.

Na rys. 7 zaprezentowano logo firmy Cellfast

152 T, Pilch, T. Bauman, Zasady badpedagogicznych. Strategie dowe i jakd@ciowe, Wydawnictwo
akademickieZak, Warszawa 2001, s. 79.

153 J. Apanowicz, Metodologia..., op. cit., s. 47.

154 p, Kisiel, Spoteczne aspekty badmarketingowych. Wybrane problemy, Akademia Ekoruzma w
Krakowie, Krakéw 2000, s. 15.

155 Grupa Cellfast, http://www.cellfast.com.pl/2389as.html (data odczytu 30.06.2017).
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Rys. 7. Logo firmy Cellfast

3% cellfast

w Twolm ogrodzie

Zrodto: Grupa Cellfast, http://www.cellfast.com.B8D-kontakt.html (data odczytu 30.06.2017).

Grupa Cellfast dysponuje powierzchnprodukcyjra przekraczajcg 50 000 m2,
na ktog sktadaj sie na trzy zaktady produkcyjne, ulokowane w Stalowgli i Krosnie.
Obecnie w sktad Grupy wchoglzakze podmioty dystrybucyjne w Rosji i na Ukraiti&

Grupa Cellfast zatrudnia wysoko wyspecjalizow&ade, ktérej gtbwnym celem jest
praca nad innowacyjnymi i nowoczesnymi rogz@niami wykorzystywanymi w procesie
produkgcji i zaradzania®”.

Firma Cellfast zostata zatona w 1990 r. w Krénie. Pocatkowo byt to niewielki
zaktad produkujcy weze ogrodowe. Aby sprostaosmcym wymaganiom rynku w 2001 r.
uruchomiono dziatalniié@ w nowo powstatym zakiadzie produkcyjnym w Stalowgpli.
Krok ten byt punktem zwrotnym dla dalszego dynamégo rozwoju firmy. Nowy potencjat
produkcyjny, pozwolit poszerzydotychczasow ofere asortymentow i umazliwit znaczne
zwickszenie eksportd®

W 2010 r. firma wybudowata nowy zaktad produkcymyKrosnie wraz z magazynem
i nowym biurem, a w 2013 r. uruchomiono centradogizno-dystrybucyjne w Stalowej Woli
oraz Kijowie. Wanym wydarzeniem w historii firmy Cellfast bylo uhmmienie
w 2014 r. nowoczesnej surowcowni z petnym zapleczeamnicznym, technologicznym
i konstrukcyjnym, jak rOwnie centrum obrobcze unatiwiajace samodzielne wykonywanie
nowoczesnych nagdzi do produkcji. W tym samym roku naggsi#ta rowniez petna
modernizacja i reorganizacja zaktadu w Stalowej Wolkolei w 2015 r. Grupa Cellfast
przeprowadzita kolejne inwestycje w nowe technapgio spowodowato intensywny rozwdj
i state rozszerzanie oferty produktowé;

Poza szerakgany produktow, ktore oferowane ®d diwszego czasu, firma Cellfast

wprowadza na rynek #dego rodzaju nowe wyroby, @ki ktorym stara s w znacznym

156 Grupa Cellfast, http://www.cellfast.com.pl/2389as.html (data odczytu 30.06.2017).
157 Tanre, (data odczytu 30.06.2017).
158 Tanre, (data odczytu 30.06.2017).
159 Tanye, (data odczytu 30.06.2017).
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stopniu sprostaoczekiwaniom klientow. Jednym z nowych produktdmmy Cellfast jest

waz ogrodowy zbrojony dérodkéw ochrony réin (rys. 8)

Rys. 8. Wz ogrodowy zbrojony dérodkow ochrony rélin

PLANT PESTICIDES HOSE

Waz zbrojony do $rodkéw ochrony roslin

Vyztuzené hadice na prostredek ochrany rostlin

Bewehrter Schlauch fiir Pflanzenschutzmitte!

Reinforced hose for plant pesticides

Tuyau renforcé de produits phytosanitaires

Vahvikkeinen kasvinsuojeluaineletku

Novényvédd szerek megerdsitett tomis

oy 125x3.0 er protezione di piante
) Shmh W RU Wi aos

NVACTA 15 - » 20-298 : A 6l 3axUCTy POCAMH

. ¥ 20bar

AL e so 107008

Zrodio:  Grupa  Cellfast,  http://www.cellfast.com.pigplukty/1631-w%C4%85%C5%BC-zbrojony-do-
%C5%9Brodk%C3%B3w-ochrony-ro%C5%9Blin (data odc36u06.2017).
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Oferowany produkt to w PVC ze wzmocnieniem tekstylnym przeznaczony

do przesylu pod énieniemsrodkdéw ochrony réin, powietrza oraz lekkich chemikaliow.
Zakres temperatur ¢#za to od -10 do +6@. Waz posiada certyfikat bezpieadrmtwa,
a jego standardowa wersja to barwa zgvema —zélta, barwa wewgtrzna — bezbarwna.
Waz oznaczony zostat kodem EAN 5901828853869 oraz rkodwoduktiu 20-296.
Dlugoéé weza to 50mM®°,

Waz PVC ze wzmocnieniem tekstylnym przeznaczony degszi pod dnieniem
srodkow ochrony rélin, powietrza oraz lekkich chemikaliéw to produkdwy, ktéry zostat

wprowadzony do oferty firmy Cellfast w 2017 r. wnrach kategorii wz0w technicznych.

180 Grupa Cellfast, http://www.cellfast.com.pl/prodyi 631-w%C4%85%C5%BC-zbrojony-do-
%C5%9Brodk%C3%B3w-ochrony-ro%C5%9Blin (data odc3Mu06.2017).
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Dotychczasowe wze dosrodkéw ochrony rélin firmy Cellfast nie byly zbrojone lub byty
zbrojone, jednak przeznaczone tylko i yopnie do ogolnego aytku. Omawiana nowss
znajduje zastosowanie w szczegdbiow rolnictwie. Wykorzystanie prezentowanegeza
w rolnictwie jest gwarantem bezpiedstwva uytkownika, co przy zastosowaninodkéw

chemicznych jest niezwykle istotne.

3.3. Prezentacja wynikoéw badéa bezpdrednich

Badanie przeprowadzone zostalo na probie 100 ag&idd ktdrych 29% stanowity
kobiety, a 71% nrwczyzni. Dane w tej materii prezentuje rys. 9. Charaikepc badan
grupe respondentéw zwrécono takuwag na wiek (rys.10), wyksztatcenie (rys. 11), miejsce

zamieszkania (rys. 12) oraz status zawodowy (1§k. 1

Rys. 9. Pté 0so6b biogcych udziat w badaniu (N=100)
e N

® obieta Mmezczyzna

o _/
Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowagttobada.

Okazuje si, ze wérod ankietowanych najwksz grupe stanowi osoby w wieku
od 36 do 49 lat. Grupa ta obejmuje 42% respondenttinvdalszej kolejnéci znalazty s
osoby w wieku od 26 do 35 lat — 24%, azakv wieku 50 i wgcej lat — 20%, od 20 do 25 lat
— 9% oraz w wieku 19 lat i mniej — 5%.

Istotne zranicowanie pérdd respondentéw wskazanozna rownie w obszarze ich
wyksztatcenia. Okazuje i ze zdecydowanie najekszy odsetek stanowi osoby z

wyksztatceniensrednim — 61%. Nagpnie wskazé&nalery osoby z wyksztatceniem virgzym
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— 17% oraz zasadniczym zawodowym — 16%. Najmniggnk grupy olgty osoby z
wyksztatceniem gimnazjalnym — 4% oraz podstawowy2ys-

Rys. 10. Wiek ankietowanych (N=100)

s0% 1

42%

0% +

30%

24%

2095

20%

10%

A~

D% = T T T T
19 i mniej lat 20-25 26-35 36-49 50i wiecej

hS

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowaygttobada.

Rys. 11. Wyksztatcenie badanych (N=100)
™)

e
o
70% 61%

60%

50%

40%

30%a

20%

10%a

o,
ﬁ —
0% = : ; : : '

srednie WYEZSEE zasadnicze gimnazjalne podstawowe
zawodowe

.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowaygttobada.
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Respondenci zostali rOwriezapytani 0 miejsce swojego zamieszkania. Najaji
spasrod nich zamieszkuje w mieie liczacym od 50 do 100 tys. mieszi@w. Grupa
ta obejmuje 56% ankietowanych. W dalszej kolépnavskazé nalery osoby mieszkage

w miastach licgcych od 100 do 200 tys. mieszk@&w — 15%, w miastach do 50 tys.

mieszkacéw — 12% oraz w miastach ligzych ponad 200 tys. mieszia@w — 10%. Naley

rowniez nadmient, ze & 7% badanych mieszka na wsi (rys. 12).

Rys. 12. Miejsce zamieszkania respondentéw (N=100)

o

60% 560

40% +

-

.
.

30% 17

20% 4
/ﬂ/
10% -
0% +=
mizsto do 50 tys mizsta ad 100 da 200 1y mizsta ad 30 da 100 tys mizsto powyis 200 tys wigs

s,

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowagttobada.

Wazng charakterystyk ankietowanych jest ich status zawodowy. Nalksz grupe
posrod nich stanovdi osoby pracujce — 70%. Nagpnie wymiené nalezy osoby uczce sg
lub studiugce i jednoczénie pracujce — 14% oraz osoby ugze s lub studiujce,

ale niepracujce — 12%. Najmniej liczngrupe stanows osoby niepracyge — 4%.
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Rys. 13. Status zawodowy respondentéw (N=100)

’
. z’l
T0%

60% 1

z’l
10% 1~

0% £ : : : 7
pracuje ucze sie/studiujei pracuje ucze sie/studiuje nie pracuje

M

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowayttobada.

Wobec powyszego, w dalszej egci zaprezentowane zostan wyniki
przeprowadzonych badaPytania zawarte w kwestionariuszu sformutowanspasob, ktory
umazliwia pozyskanie informacji niezidnych do udzielenia odpowiedzi na zaday
problem badawczy, ktéry scharakteryzowano w¢pagicy sposob: jakiegsopinie na temat
reklamy jako instrumentu aktywizowania sprzada

W pierwszej cgsci badania zadano ankietowanym pytanie daigezierowania si
reklamy podczas dokonywania zakupéw. Na rys. 14 zaprewamo odpowiedzi
respondentow w zakresie kierowaniagklamy podczas dokonywania zakupow.
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Rys. 14. Kierowanie sireklamy podczas dokonywania zakupéw (N=100)

40% +

30% +

10% +

e

12k, zd=rza mi siz 1o czesta 12k, 2le pdarza mi siz 1o rzadio tzk, zl= sporadyomis, jednorzzawa mniz, nigdy mis kisrnjs sis rekilams

0%

.

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowagttobada.

Analizujagc dane przedstawione na rys. 14 pmpletwierdzé, ze 43% respondentéw
sporadycznie i jednorazowo kierujes gieklamy podczas dokonywania zakupéw. Ponadto
az 26% ankietowanych nigdy nie kierujee sieklamy podczas dokonywania zakupow.
Istotne wydaje sirowniez, ze 19% badanych rzadko kieruje seklany podczas zakupow,

a 12% cgsto.

Jednoczénie, dane zestawione na rys. 14 poddano c¢boghej analizie

z uwzgkdnieniem pfci, wieku oraz wyksztatcenia ankietowemgtabele 6, 7 i 8).

Tabela 6. Pieankietowanych a kierowaniezgieklamy podczas dokonywania zakupow

(N=100)
PLEC
Wyszczegolnienie kobieta meiczyzna

(Nx=29) (Nm=71)
tak, ale sporadycznie, jednorazowo 38% 45%
KIEROWANIE S| E tak, ale zdarza mi s¢ to rzadko 24% 17%

REKLAM A PODCZAS o ) 0

DOKONYWANIA tak, zdarza mi sk to czesto 10% 13%
ZAKUPOW nie, nigdy nie kieruje sie reklama 28% 25%

razem 100% 100%

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowagttobada.
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Wsréd ankietowanych kobiet, ktérych w badaniu udzvaicto zdecydowanie mniej
niz mezczyzn, przewzaja osoby sporadycznie lub jednorazowo kigcej s¢ reklamy podczas
dokonywania zakupow. Pagl taki wyrazito 38% badanych kobiet. Jedndcie wskazane
zachowanie jest charakterystyczne dla 45% ankietgalantzczyzn. Ponadto nigdy reklam
podczas dokonywania zakupow nie kieruje 28% kobiet oraz 25% ¢aczyzn. Dodatkowo
24% kobiet i 17% rwczyzn wskazatoze zdarza im sirzadko kierowé reklamy podczas
dokonywania zakupow. Dopetnieniem prezentowanydbrinacji jest fakt,ze 10% kobiet
oraz 13% mzczyzn deklaruje,ze czsto zdarza im si kierowa reklamy podczas

dokonywania zakupow.

Tabela 7. Wiek ankietowanych a kierowanigreklamy podczas dokonywania zakupow
(N=100

WIEK

Wyszczegolnienie 19imniej| 20-251lat | 26-35lat | 36-49 lat | 50 i wiecej
lat lat
(N<16=5) | (N20-259) | (N26.35=24) | (N36.4542) | (N>5=20)

tak, ale sporadycznie,

. 40% 44% 46% 48% 30%
jednorazowo
RE:(ELI,?A(I\)/IW:EIOEDS(;ZFA S tak, ale zdarza mi s¢ to rzadko 0% 11% 8% 19% 40%
DOKONYWANIA tak, zdarza mi sk to czsto 40% 11% 8% 7% 20%
ZAKUPOW
nie, nigdy nie kieruje sie reklamg | 20% 33% 38% 26% 10%
razem 100% 100% 100% 100% 100%

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowaygtiobada.

Analizujgc dane zestawione w tabeli 7 nglewskaz&, ze uwzgtdniagc wiek
ankietowanych widocznegsrozne opinie w zakresie kierowaniagsreklany podczas
dokonywania zakupéw. Okazujesie wsréd osob w wieku 19 i mniej lat najgkisz grup;
(40%) stanowg te, ktore prezentyj poghd odnoszcy sk do sporadycznego lub
jednorazowego kierowania ¢sireklamy podczas dokonywania zakupow. Podobne opinie
odnotowano dla pozostatych grup wiekowychsrédd oséb w wieku od 20 do 25 lat padl
taki prezentuje 44% badanych, natomiast w grupekoewej od 26 do 35 lat — 46%. Naje
nadto stwierdd, ze 48% o0s6b w wieku od 36 do 49 lat wskazade,sporadycznie lub
jednorazowo kieruje sireklamy podczas dokonywania zakupéw, natomiast osoby vkuwie
50 i wiccej lat — w udziale 30%. Ciekawie prezentujersizktad odpowiedzi w pozostatych
wariantach. Nigdy reklampodczas dokonywania zakupéw nie kierupp20% osob w wieku
19 i mniegj lat, 33% o0sbéb w wieku od 20 do 25 |&%3o0s6b w wieku od 26 do 35 lat, 26%

os6b w wieku od 36 do 49 lat oraz 10% osOb w wiBRui wiecej lat. Rzadko reklam
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podczas dokonywania zakupow kieruje 4% osob w wieku od 20 do 25 lat, 8% o0so6b
w wieku od 26 do 35 lat, 19% os6b w wieku od 364d&olat oraz 40% osob w wieku 50
i wiecej lat. Naley réwniez odnotowa, ze czsto reklamy podczas dokonywania zakupow
nie kieruje st 40% osob w wieku 19 i mniej lat, 11% oséb w wiekli20 do 25 lat, 8% 0sob
w wieku od 26 do 35 lat, 7% osOb w wieku od 36 @ ldt oraz 20% os6b w wieku

50 i wigcej lat.

Tabela 8. Wyksztatcenie ankietowanych a kierowaieeklany podczas dokonywania
zakupéw (N=100)

WYKSZTALCENIE

Wyszczegdlnienie srednie | wyzsze | zasadniczg gimnazjalne | podstawowe|
zawodowe|
(Ns=61) | (Nw=17)| (Nz=16) (Nc=4) (Np=2)
tak, ale sporadycznie, 41% | 59% |  38% 25% 50%
jednorazowo
KIEROWANIE SI E | tak, ale zdarza mi s¢ to rzadko | 18% 18% 19% 50% 0%
REKLAM A PODCZAS o o o 0 o 0
DOKONYWANIA tak, zdarza mi sk to czesto 11% 0% 25% 25% 0%
ZAKUPOW ie, ni ie kieruje si
nie, nigdy nie kieruje sie 30% 24% 19% 0% 50%
reklama
razem 100% 100% 100% 100% 100%

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie przeprowayttobada.

Odnoszc sk do danych zaprezentowanych w tabeli 8 halewskazg,
ze uwzgbtdniajgc wyksztatcenie badanych, podobnie jak w przypadkeku, widoczne
s3 zréznicowane opinie w zakresie kierowanig seklamy podczas dokonywania zakupow.
Okazuje s, ze wsrdd oséb z wyksztatceniedrednim najweksz grupe (41%) stanowy
te, ktore prezentgjpoghd odnoszcy si do sporadycznego lub jednorazowego kierowania
si¢ reklamy podczas dokonywania zakupow sk osob z wyksztatceniem wgzym pogid
taki prezentuje 59% badanych, natomiast w grupi@ as wyksztatceniem zasadniczym
zawodowym 38%. Naky nadto stwierdd, ze 25% os6b z wyksztatlceniem gimnazjalnym
wskazato, ze sporadycznie lub jednorazowo kieruje seklamy podczas dokonywania
zakupdéw, natomiast osoby wyksztatlceniem podstawowym udziale 50%. Jednoczee
nalezy stwierdzé, ze nigdy reklam podczas dokonywania zakupow nie kierupe36% o0sob
z wyksztatceniem srednim, 24% o0sOb z wyksztalceniem xg8yym, 19% o0so6b
z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym oraz 50% b osd wyksztatceniem
podstawowym. Rzadko reklampodczas dokonywania zakupdéw kieruje €i8% o0sob

z wyksztatceniendrednim, 18% o0s0b wyksztatceniem xggym, 19% osb6b z wyksztatlceniem
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zasadniczym zawodowym oraz 50% o0s0b z wyksztatoemgiennazjalnym. Naley rowniez
odnotowd&, ze czsto reklam podczas dokonywania zakupdéw nie kieruje %1% oséb
z wyksztalceniem srednim, 25% o0sO0b z wyksztalceniem zasadniczym zawgth
oraz 25% os6b z wyksztatceniem gimnazjalnym.

W kolejnym pytaniu uzyskano opinie respondentowzakresie najistotniejszego
medium przekazu reklamowego z punktu widzenia @zekréci reklamowych, a uzyskane

odpowiedzi zestawiono na rys. 15.

Rys. 15. Najistotniejsze medium przekazu reklamanzgunktu widzenia przekazu o
reklamowych (N=100)

o 57%
60%
50% 17
40% |
30% 17
220%
20%
12%
e T%
10%
2%
0% 4 ; ; ; ;
telewizja Internet prasa radio kino

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowagtiobada.

Dla 57% badanych najistotniejszym medium przekamici reklamowych jest
telewizja. Istotny w tym zakresie jest rowhninternet wskazany przez 22% respondentow
oraz prasa, ktgrwybrato 12% ankietowanych. Ponadto 7% badanyclestito, ze radio
jest najistotniejszym medium przekazu reklamowegpunktu widzenia przekazu fie@
reklamowych, a 2% kino.

Dane zestawione na rys. 15 poddano jedrimige pogebionej analizie

z uwzgkdnieniem ptci, wieku oraz wyksztatcenia ankietowanytabele 9, 10 i 11).
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Tabela 9. Pieankietowanych a najistotniejsze medium przekaklaneowego z punktu
widzenia przekazu téei reklamowych (N=100)

PLEC
Wyszczegolnienie kobieta meiczyzna
(Nk=29) (Nm=71)
telewizja 52% 59%
MEDIUM PRZEKAZU Internet 21% 23%
REKLAMOWEGO Z prasa 14% 11%
PUNKTU WIDZENIA
PRZEKAZU TRE $CI radio 10% 6%
REKLAMOWYCH Kino 3% 1%
razem 100% 100%

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowagtiobada.

Wsréd ankietowanych kobiet przewagg osoby, dla ktérych najistotniejszym medium
przekazu reklamowego z punktu widzeniasd¢rereklamowych jest telewizja. Pagl taki
wyrazito 52% badanych kobiet. Jednagre wskazane zachowanie jest charakterystyczne
dla 59% ankietowanych ¢inczyzn. Ponadto Internet jako najistotniejsze medpmzekazu
reklamowego wskazato 52% kobiet i 59%ztryzn. Dodatkowo nahy wskaza, ze dla 14%
kobiet i 11% mzczyzn najistotniejszym medium przekazu reklamowegt prasa, dla 10%
kobiet i 6% mgzczyzn — radio, a dla 3% kobiet i 1%ciezyzn — kino. Wobec powgzego
nalezy stwierdzé, ze nie wysgpuja istotne rénice w obszarze najistotniejszego medium
przekazu reklamowego z punktu widzenia przekazécitieklamowych z uwzgtnieniem

ptci ankietowanych.

Tabela 10. Wiek ankietowanych a najistotniejszeiomagrzekazu reklamowego z punktu
widzenia przekazu téei reklamowych (N=100)

WIEK
Wyszczegolnienie 19 i mniej 20-25lat | 26-35 lat 36-49 lat 50 i wiecej
(N<|i1a9t=5) (N202579) | (N2625724) | (Nzsa5=42) (N>I5?i20)
telewizja 40% 22% 38% 69% 75%
MEDIUM PRZEKAZU Internet 20% 44% 38% 19% 10%
REKLAMOWEGO Z prasa 0% 11% 13% 10% 10%
PUNKTU WIDZENIA
PRZEKAZU TRE $CI radio 40% 11% 8% 2% 5%
REKLAMOWYCH kino 0% 11% 4% 0% 0%
razem 100% 100% 100% 100% 100%

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowagttobada.
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Analizujgc dane zestawione w tabeli 10 riglewskaza, ze uwzgtdniajgc wiek
ankietowanych widoczneg zrdznicowane opinie w zakresie medium przekazu reklaegow
z punktu widzenia przekazu $@ reklamowych. Okazuje @i ze wsrdd 0s6b
w wieku 19 i mniej lat najwikszy grupe (40%) stanowg te, ktére uznaj telewizi jako
najistotniejsze medium przekazu reklamowego z punktidzenia przekazu te
reklamowych. Wréd osob w wieku od 20 do 25 lat pagjltaki prezentuje 22% badanych,
natomiast w grupie wiekowej od 26 do 35 lat — 38%lezy nadto stwierd, ze 69% osbb
w wieku od 36 do 49 lat wskazatlae telewizja jest najistotniejszym medium przekazu
reklamowego z punktu widzenia przekazudrereklamowych, natomiast osoby w wieku
50 i wiecej lat — w udziale 75%. Ciekawie prezentugersizktad odpowiedzi w pozostatych
wariantach. Internet jest najistotniejszym mediuregazu reklamowego z punktu widzenia
przekazu tréci reklamowych dla 20% osOb w wieku 19 i mniej 144% oso0b w wieku
od 20 do 25 lat, 38% os6b w wieku od 26 do 351886 osob w wieku od 36 do 49 lat
oraz 10% os6b w wieku 50 i wdej lat. Prasa jest najistotniejszym medium przekaz
reklamowego z punktu widzenia przekazusdrereklamowych dla 11% os6b w wieku
od 20 do 25 lat, 13% os6b w wieku od 26 do 351886 osob w wieku od 36 do 49 lat
oraz 10% os6b w wieku 50 i ydej lat. Radio jest najistotniejszym medium przekaz
reklamowego z punktu widzenia przekazusdrereklamowych dla 40% os6b w wieku
19 i mniej lat, 11% os6b w wieku od 20 do 25 18t 8s6b w wieku od 26 do 35 lat, 2% o0s0b
w wieku od 36 do 49 lat oraz 5% oséb w wieku 50 itosj lat. Z kolei kino jest
najistotniejszym medium przekazu reklamowego z pwnkvidzenia przekazu tei
reklamowych dla 11% os6b w wieku od 20 do 25 lazat% osob w wieku od 26 do 35 lat.

Tabela 11. Wyksztatcenie ankietowanych a najiséggre medium przekazu reklamowego z
punktu widzenia przekazu @ reklamowych (N=100)

WYKSZTALCENIE
Wyszczegoblnienie srednie | wyzsze | zasadnicze gimnazjalne | podstawowe|
zawodowe

(Ns=61) | (Nw=17)| (Nz=16) (Ne=4) (Np=2)
telewizja 41% 59% 38% 25% 50%

REKLAMOWEGO Z prasa 18% 18% 19% 50% 0%

PUNKTU WIDZENIA
PRZEKAZU TRE SC| radio 10% 0% 25% 25% 0%
REKLAMOWYCH kino 2% 6% 0% 0% 0%
razem 100% 100% 100% 100% 100%

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie przeprowaygtiobada.
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Odnoszc sk do danych zaprezentowanych w tabeli 11 halewskazé,
ze uwzgbdniajgc wyksztatcenie badanych, podobnie jak w przypadkeku, widoczne
s3 zwr&znicowane opinie w zakresie najistotniejszego medprmrekazu reklamowego z
punktu widzenia przekazu #a@ reklamowych. Okazuje gize wsréd oséb z wyksztatceniem
srednim najwgkszy grupe (41%) stanowg te, ktore uznaj telewizg za najistotniejsze
medium przekazu reklamowego z punktu widzenia @zekrdci reklamowych. Wrod osob
z wyksztatceniem wxszym pogdd taki prezentuje 59% badanych, natomiast w grapd z
wyksztatceniem zasadniczym zawodowym 38%. Maleadto stwierdzi, ze 25% osob z
wyksztatceniem gimnazjalnym wskazaie, telewizja jest najistotniejszym medium przekazu
reklamowego =z punktu widzenia przekazu s$dre reklamowych, natomiast osoby
wyksztatceniem podstawowym — w udziale 50%. Jedssooz naley stwierdze, ze Internet
jest istotny dla 30% 0s0b z wyksztatcenignednim, 18% 0s6b z wyksztatceniemaggym,
19% o0sOb z wyksztalceniem zasadniczym zawodowyrma 8% o0sOb z wyksztatceniem
podstawowym. Prasjako najistotniejsze medium przekazu reklamowegmizktu widzenia
przekazu tréci reklamowych wskazato 18% os6b z wyksztatcenigednim, 18% o0soOb
wyksztatceniem wiszym, 19% o0soOb z wyksztatceniem zasadniczym zawgthoaraz 50%
os6b z wyksztatceniem gimznazjalnym. Dodatkowo nalstwierdzé, ze radio jako
najistotniejsze medium przekazu reklamowego z punktidzenia przekazu tel
reklamowych wyranito 10% oséb z wyksztatceniegnednim, 25% os6b z wyksztatceniem
zasadniczym zawodowym oraz 25% os6b z wyksztatoermedstawowym. Dopetnieniem
jest wykorzystanie kina jako najistotniejszego moediprzekazu reklamowego z punktu
widzenia przekazu téei reklamowych. Wskazato je 2% 0s6b z wyksztatcenieednim oraz
6% 0s6b z wyksztatceniem wgzym.

Ankietowani wyrazili rownie swoj poghd w zakresie reklamowanych produktow.

Uzyskane opinie prezentuje rys. 16.
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Rys. 16. Opinia ankietowanych na temat reklamowiamyoduktow (N=100)

produkt jest taki sam jak inne niereklamowane 10%

produkty

,
,
",
,

12%

produkt jest gorszv od innvch dlatego jest
reklamowany

produkt jest dobry, a reklama swiadczy o 19%

dobrej svtuacji finansowej firmy

produktjesttaki sam jak inne niereklamowane 5004
produlkty, alejest od nich drozszy, dlatego ze
firma inwestuje w reklame p P p p p p )

-

s,
,
,

< .-" # = # e
1 1 1 1 T 1

0% 10% 20%% 30% 40% 30% 60%

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowagttobada.

Okazuje s, ze wérod badanych dominagy jest pogid, ze produkt reklamowany jest
taki sam jak inne niereklamowane produkty. Jedrniaiee wskazano,ze produkt
reklamowany jest diszy, dlategae firma musi zainwestowaw jego reklam. Zdanie takie
wyrazito 59% ankietowanych. Ponadto 19% badanyshestizito, ze produkt reklamowany
jest dobry, a reklam@wiadczy o dobrej sytuacji finansowej firmy.

Ankietowani wyrazili rownie swoéj poghd w tej sprawie poszukiwania dodatkowych

zrédet informacji o produktach lub ustugach, a uayskopinie zestawiono na rys. 17.
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Rys. 17 Zrodta dodatkowych informaciji o produktach lub ustaly (N=100)
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Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowaygttobada.

Okazuje sj, ze ponad potowa badanych (52%) poszukuje dodatkoviytdrmacii
o produktach lub ustugach w Internecie. Ponadto ZBtkietowanych jako istotngrodto
informacji o produktach lub ustugach wskazuje zmgjoh oraz przyjaciét. Dla 12%
badanych wanym zrodiem g etykiety na produktach w sklepach, a dla 7% prBsaadniki
jako zrodto dodatkowych informacji o produktach lub usta zostaty wskazane przez 6%
badanych.

Ankietowani wyrazili réwnie poghd w zakresie podawania przez reklamy
prawdziwych informacji o produkcie lub ustudze. &# wskaza, ze 37% badanych jest
zdania, ze reklamy podaj prawdziwe informacje o produkcie lub ustudze. Ermeego
zdania jest 63% respondentow, co oznacza maty estopriarygodndci reklam i
przekazywanych w nich informacji.

Kontynuupc prezentagj opinii w zakresie reklam, na rys. 18 zestawionpadedzi

dotyczce ogodlnego pogtu ankietowanych w obszarze reklam.
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Rys. 18. Pogld badanych dotygzy reklam (N=100)

50%
41%
39%;
40% 1+
30%
20%
10% +~
0% —
- - JJ,?JJ
0% -+ T T T i
nie lubie reklaminie nielubie reklam, ale w zasadzie lubie trudno powiedzied
ogladam ich, nie  jestem zmuszony/aje reklamy
shuicham ogladaé lub
wyshichac

b

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowaygttobada.

Prawie potowa badanych, poniewdl% wyrazita pogid, ze nie lubi reklam, i nie
oglada ich oraz nie stucha. Jednogze 39% ankietowanych nie lubi reklam, ale jest
zmuszona je ogtla¢ lub wystuché. Dodatkowo naley wskaz&, ze co paty badany w
zasadzie lubi reklamy. Mma zatem wskazaze zdecydowana wksza¢ ankietowanych nie
lubi reklam, a cgs¢ z nich jest zmuszona do ich edénia lub stuchania. Wynika to gtéwnie z
faktu, ze programy emitowane w telewizji lub w radio praeaye g reklamami.

Dane zestawione na rys. 18 poddano ¢ughej analizie z uwzgtinieniem pici,
wieku oraz wyksztatcenia ankietowanych (tabelel®?, 14).

Tabela 12. Pieankietowanych a pogll dotycacy reklam (N=100)

PLEC
Wyszczegolnienie kobieta mezczyzna
(Nk=29) (Nm=71)
nie lubie reklam i nie ogladam ich, nie stucham 41% 41%
nie lubie reklam, ale jestem zmuszony/a je ogtla¢
POGLAD DOTYCZACY lub wystuchas 31% 42%
REKLAM
w zasadzie lub¢ reklamy 28% 17%
razem 100% 100%

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowagttobada.
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Wsréd ankietowanych kobiet przewaga osoby, ktére nie lubireklam i nie ogjdaja
ich oraz nie stuchaj Poghd taki wyrazito 41% badanych kobiet i taki sam ddke
mezczyzn. Zwroct nalezy przy tym uwag, na zdecydowanie mniepszliczbe kobiet

biorgcych udziat w badaniu, at@li mg¢zczyzn. Ponadto reklam nie lubi, jednak jest

zmuszonych do ich ogdlania lub stuchania 31% kobiet oraz 42%zozyzn. Dodatkowo

nalery wskaz, ze dla 28% kobiet i 17% ¢iczyzn w zasadzie lubi reklamy

Tabela 13. Wiek ankietowanych a pajdotyczcy reklam (N=100)
WIEK

Wyszczegolnienie 19imniej | 20-251lat | 26-351lat | 36-49 lat | 50 i wiecej
lat lat
(N<15=5) (N20259) | (N26-35=24) | (N3g.45=42) (N>50=20)

nie lubie¢ reklam i nie ogladam ich,

. 40% 22% 38% 45% 45%
nie stucham
POGLAD nie lubie reklam, ale jestem
! 0, 0, 0, 0, 0,
DOTYCZACY zmuszony/a je ogida¢ lub wystuchaé 20% 56% 42% 33% 45%
REKLAM

w zasadzie lub¢ reklamy 40% 22% 21% 21% 10%
razem 100% 100% 100% 100% 100%

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowaygtiobada.

Analizujgc dane zestawione w tabeli 13 rglewskaza, ze uwzgtdniajgc wiek
ankietowanych widoczneg zrdznicowane opinie w zakresie padbw dotycacych reklam.
Okazuje s, ze wérod oséb w wieku 19 i mniej lat najgkisz grupe (40%) stanowg te, ktore
nie luby reklam i nie ogldajg ich oraz nie stuchgj Wsrod oséb w wieku od 20 do 25 lat
poghd taki prezentuje 22% badanych, natomiast w grupeékowej od 26 do 35 lat — 38%.
Nalezy nadto stwierd, ze 45% osob w wieku od 36 do 49 lat wskazaeonie lubi reklam,
nie oghda ich i nie stucha. Wéd os6b w wieku 50 i wcej lat pogdd taki prezentuje 45%
badanych. Ciekawie prezentuje sozktad odpowiedzi w pozostatych wariantach. Nibil
reklam, ale jest zmuszonych do ich gugnia lub wystuchiwania 20% os6b w wieku
19 i mniegj lat, 56% o0s6b w wieku od 20 do 25 |&%1osob w wieku od 26 do 35 lat, 33%
0sOb w wieku od 36 do 49 lat oraz 45% osOb w wiBRui wiecej lat. Zasadniczo lubi
reklamy 40% oséb w wieku 19 i mniej lat, 22% oséwieku od 20 do 25 lat, 21% o0s06b
w wieku od 26 do 35 lat, 21% os6b w wieku od 364%plat oraz 10% os6b w wieku
50 i wigcej lat. Najweksze r@nice w uzyskanych opiniach dotycpsob w wieku 19 lat i
mniej oraz 36 lat i wicej, a 0séb w przedziale wiekowym od 20 do 35Wairod pierwszej
grupy przewaajag osoby nie lukjce reklam, nie ogbajce reklam i nie stuchage ich. W
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drugiej grupie, tj. osob w wieku od 20 do 35 latgwaajg opinie 0 byciu zmuszanym do

ogladania/stuchania reklam pomimig osoby te reklam nie lubi

Tabela 14. Wyksztatcenie ankietowanych a poglotyczcy reklam (N=100)
WYKSZTALCENIE

Wyszczegolnienie zasadniczd
srednie | wyzsze gimnazjalne | podstawowe
zawodowe|
nie |ubI.Q rekl'am i nie ogladam 39% 59% 31% 25% 50%
ich, nie stucham
POGLAD nie lubie reklam, ale jestem
DOTYCZACY zmuszony/a je ogidaé lub 33% 35% 56% 75% 50%
REKLAM WySiUCha’:
w zasadzie lub¢ reklamy 28% 6% 13% 0% 0%
razem 100% | 100% 100% 100% 100%

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowagttobada.

Odnoszc sk do danych zaprezentowanych w tabeli 14 nalewskazé,
ze uwzgkdniagc wyksztatcenie badanych, podobnie jak w przypaskeku, widoczne
s3 zraznicowane opinie w zakresie padbw dotycacych reklamy. Okazuje gize wsrod
0s6b z wyksztalceniegrednim najwgksz grupe (39%) stanowg te, ktore nie luka reklam i
ich nie oghdajg lub nie stucha. Wsrdd osob z wyksztalceniem wszym pogid taki
prezentuje 59% badanych, natomiast w grupie osoOlvyksztalceniem zasadniczym
zawodowym 31%. Naky nadto stwierdd, ze 25% os6b z wyksztatlceniem gimnazjalnym
wskazato,ze nie lubi reklam, nie ogtla ich lub nie stucha. Wbd osob z wyksztalceniem
podstawowym grupa ta obejmuje 50% ankietowanyaindezénie naley stwierdzt, ze nie
lubi reklam, jednak jest zmuszona do ich adgia lub stuchania grupa 33% o0s6b z
wyksztatceniensrednim, 35% 0s0b z wyksztatceniemagyym, 56% o0sob z wyksztatceniem
zasadniczym zawodowym, 75% o0sOb z wyksztatceniemngzjalnym oraz 50% o0s6b z
wyksztatceniem podstawowym. Reklamy zasadniczo B8% oséb z wyksztalceniem
srednim, 6% 0sOb wyksztatceniem iggym oraz 13% oséb z wyksztatceniem zasadniczym
zawodowym.

W kontekécie badania mdiwosci reklamowania wza ogrodowego jako nowego
produktu, istotne okazato ¢sipoznanie opinii badanych w zakresie oséb wyghcych
w reklamach oraz ich wiarygodém. Uzyskane w tej materii odpowiedzi prezentuje
rys. 19.
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Rys. 19. Osoby wyspujace w reklamach, a poziom ich wiarygodaio(N=100)
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Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowagtiobada.

Okazuje s}, ze osobami o najwkszej wiarygodnéci w kontekicie prezentowania
tresci reklamowych g naukowcy wskazani przez 39% ankietowanych. W égalkalejnaci
znaleli sie sportowcy — 16%, osoby anonimowe — 12%, addkkarze — 10% i celebryci —
10%. Dodatkowo ankietowani wskazali prezenterowe-®az piosenkarzy i aktorow — 4%.
Ciekawostly w tym zakresie jest zerowe wskazanie na polityk&wrych badani uznali
za niewiarygodnych w konté&ie wystpowania w reklamach. Nalg zatem zwrod uwag
na fakt, ze naukowcy byli wskazywani zdecydowanie¢szej anieli przedstawiciele
pozostatych grup.

Ankietowani wskazali rownie najwaniejsze elementy w reklamie, a udzielone

odpowiedzi prezentuje rys. 20.
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Rys. 20. Najwaniejsze elementy w reklamie (N=100)
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Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowagtiobada.

Analizujgc dane zaprezentowane na rys. 23 halstwierdzé, ze najwaniejszym
elementem w reklamie w ocenie ankietowanyeh cechy oraz zalety reklamowanego
produktu. Oping takag wyrazito 52% badanych — odpowieth byta wskazywana najgxie]
przez respondentéw. Uwzglniagc kryterium czstotliwosci pojawiania s odpowiedzi,
w dalszej kolejnéci znalazty s¢: marka producenta — 27%, elementy estetyczneuadne —
8%, osoby reklamagge produkt — 7%, fabuta reklamy — 4% oraz oprawai¢kowa reklamy
— 2%.

W badaniu podto rowniez kweste emocji zwgzanych z reklamami. Uzyskane

odpowiedzi prezentuje rys. 21.
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Rys. 21. Emocje zwrzane z reklamami (N=100)
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Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowagttobada.

Poddagc analizie dane zestawione na rys. 21lzmaostwierdz, ze najweksz grupe
wsrod badanych stanowi osoby, ktore reklama zagta do zakupu - 28%.
Dla 20% badanych reklama stanowi przede wszystkigdio informacji. JednocZaie
14% ankietowanych reklama nudzi, a 12% #mayaze reklama klamie. Ponadto
U co dziesitego badanego reklama wzbudza ciek&wd?o 4% ankietowanych uva,
ze reklama ukazuje prawdziwe oblicze produktu, je/tub bawi.

W kontekcie zbadania mdiwosci wprowadzenia reklamy nowego produktu, jakim
jest wgz ogrodowy, wane okazaly s pytania dotycgce czstotliwosci korzystania
z wybranychérodkéw przekazu. Dane w tym zakresie prezentuje2®s
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Rys. 22. Cestotliwos¢ korzystania z wybranycsrodkéw przekazu (N=100)
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Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowaygttobada.

Analizujgc dane zestawione na rys. 22 zma wskazé, ze bardzo cgsto z telewizji
korzysta 70% ankietowanych, natomiast z radia/8%. Ponadto bardzo ¢sto z Internetu
korzysta ponad potowa badanych (52%), a z pras34. Do czstego korzystania z telewizji
przyznaje si 16% respondentow, a z prasy 18%. Dodatkowo Intezmssto wykorzystuje
12% badanych, podobnie jak radio. Jedynie 4% amkihych czsto odwiedza kino. Nieco
inaczej dane prezentusic w przypadku rzadkiego korzystania z analizowanyidkow
masowego przekazu. Okazuje,sie rzadko z prasy korzysta 30% ankietowanych, aigje
14%, a z radia 10%. Ponadto 8% rzadko korzystaerriatu, a 4% rzadko odwiedza kino.
Wséréd ankietowanych nie znalaztagsini jednak osoba, ktéra nigdy nie korzysta
z telewizji, ani radia. Ponadto w badanej grupietpity osoby, ktére nigdy nie byty w kinie
— 92%. Z internetu nie korzysta 28% badanych, aypnge czyta 10% z nich.

W kontekicie prowadzonych badazapytano ankietowanych o aghnie blokéw
reklamowych emitowanych wodkach masowego przekazu, tj. prezentowanych ewteji,
Internecie, radiu, prasie oraz w kinie. Dane w Bakresie prezentuje rys. 23.
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Rys. 23. Ogjdalna¢ blokoéw reklamowych emitowanych éwodkach przekazu (N=100)
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Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowaygttobada.

Okazuje s, ze w catdci bloki reklamowe najcgciej oghdane g w kinie. Przyznaje
sie do tego 62% ankietowanych, ktérzy chedio kina. Ponadto w catol bloki reklamowe
oglada 24% ogjdajcych telewiz¢, 18% stuchajcych radia, 7% iytkownikow Internetu
oraz 5% czytelnikdw prasy. €xiowo bloki reklamowe, a wt pojedyncze reklamy lub
kilka reklam w danym bloku reklamowym, nagéziej oghdajg uzytkownicy Internetu —
42%, nasipnie oghdajcy telewizg — 37%, stuchapy radia — 35%, odwiedzgy kina —
28% oraz czytelnicy prasy — 20%. Warto rowniewrécic uwag na fakt,ze a& 75%
czytelnikdw prasy nie ogtla reklam. Ponadto nie czyni tego 51%ytkownikow Internetu,
47% stuchaczy radia, 39% adbjcych telewiz¢ oraz 10% odwiedzagych kino.

Sparéd ankietowanych ponad potowa (51%) uznada,reklamy maj wplyw na
kupowane produkty. Odmienny padlwyrazito 49% badanych.

W kontekcie maliwosci reklamowania wza ogrodowego ustalonoze 61%
ankietowanych bytoby sktonnych obejézeaka reklang, natomiast 39% byto odmiennego
zdania. Zapytano tak respondentbw o wybdkrodka przekazu do reklamy ena

ogrodowego. Dane w tym zakresie prezentuje rys. 24.
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Rys. 24. Wybd6krodka przekazu do reklamyena ogrodowego (N=100)
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Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowaygtiobada.
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Analizujagc dane zestawione na rys. 24 ;ma wskazé, ze 72% ankietowanych
najcketniej obejrzatoby reklagn weza ogrodowego w telewizji. Ponadto rekkamveza
ogrodowego w prasie widziatoby 14% badanych, 12%nt&rnecie, 2% w radiu i nikt w
kinie. Uzyskane opinie pozwaigjstwierdzeé, ze telewizja bylkaby najodpowiedniejszym
medium przekazu reklamyesa ogrodowego. W toku baflastwierdzono réwnig ze 63%
ankietowanych bytoby skitonnych do zakupwza&v ogrodowego po obejrzeniu reklamy
wyemitowanej wsrodkach masowego przekazu. Odmienne zdanie w tyregie wyrazito
37% respondentow.

Pogktbionej analizie poddano dane zestawione na rysz 2dvzgkdnieniem pici,

wieku oraz wyksztatcenia ankietowanych (tabelelBsi, 17).

75




8feb98a2287afb904728b7£f37fad64aa
2017-11-21 14:03:34

Tabela 15. Pieankietowanych a medium przekazu reklanggavogrodowego (N=100)

PLEC
WyszczegOblnienie
kobieta mezczyzna
telewizja 55% 79%
prasa 21% 11%
MEDIUM PRZEKAZU Internet 17% 10%
REKLAMOWY W EZA
OGRODOWEGO radio 7% 0%
kino 0% 0%
razem 100% 100%

80 / 95

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowagtiobada.

Wsréd ankietowanych kobiet przewags osoby, ktore najgitiniej zobaczylyby
reklamg weza ogrodowego w telewizji. Paogl taki wyrazito 55% badanych kobiet.
Jednoczénie wskazany pogtl prezentuje 79% ankietowanycleiozyzn. Ponadto pragako
medium przekazu reklamy e#a ogrodowego wskazato 21% kobiet i 11%zozyzn.
Dodatkowo nalegy wskaz&, ze dla 17% kobiet i 10% ¢iaczyzn
najodpowiedniejszym medium przekazu reklamyzavogrodowego, a dla 7% kobiet i ani

Internet bytby

jednego mzczyzny — radioZadna z ankietowanych oséb nie wskazata na kino fjaédium

przekazu reklamy gza ogrodowego.

Tabela 16. Wiek ankietowanych, a medium przekaklamey weza ogrodowego (N=100)

WIEK
Wyszczegdlnienie 19 i mniej | 20-25 36-49 | 50 i wiecej
26-35 lat
lat lat lat lat
telewizja 20% 44% 71% 83% 75%
prasa 0% 0% 17% 12% 25%
MEDIUM PRZEKAZU Internet 80% 44% | 13% 2% 0%
REKLAMOWY W EZA
OGRODOWEGO radio 0% 11% 0% 2% 0%
kino 0% 0% 0% 0% 0%

razem

100%

100%

100%

100%

100%

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowaygttobada.

Analizujgc dane zestawione w tabeli 16 rglewskazaé, ze uwzgtdniajgc wiek
ankietowanych widoczney zréznicowane opinie w zakresie medium przekazu reklaria
ogrodowego. \&rod oséb w wieku 19 i mniej lat 20% ankietowanycskazato na telewigj

jako medium przekazu reklamyewa ogrodowego. \Atéd oséb w wieku od 20 do 25 lat
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poghd taki prezentuje 44% badanych, natomiast w grupeékowej od 26 do 35 lat — 71%.
Nalezy nadto stwierd, ze 83% o0sOb w wieku od 36 do 49 lat wskaza telewizja jest
najodpowiedniejszym medium przekazu reklamyzavogrodowego. Pogl taki prezentuje
rowniez 75% osob w wieku 50 i wcej lat. Ciekawie prezentujeg¢srozktad odpowiedzi
w pozostatych wariantach. Pegako medium przekazu reklamy#a ogrodowego wskazato
17% os6b w wieku od 26 do 35 lat, 12% os6b w wiekiu36 do 49 lat oraz 25% o0s6b
w wieku 50 i wecej lat. Internet wskazalo 80% oséb w wieku 19 iiepnlat,
44% o0sob w wieku od 20 do 25 lat, 13% osob w wie#26 do 35 lat oraz 2% osob w wieku
od 36 do 49 lat. Z kolei radio jako medium przekagklamy wza ogrodowego wskazato
11% os6b w wieku od 20 do 25 lat oraz 2% osob vkwizd 36 do 49 lat.

Tabela 17. Wyksztatcenie ankietowanych, a mediurekazu reklamy wza ogrodowego
(N=100)

WYKSZTALCENIE
Wyszczegolnienie zasadniczd
srednie | wyzsze gimnazjalne | podstawowe
zawodowe,
telewizja 75% 71% 63% 75% 50%
prasa 10% 24% 19% 0% 50%
MEDIUM PRZEKAZU Internet 13% | 6% 13% 25% 0%
REKLAMOWY W EZA
OGRODOWEGO radio 2% 0% 6% 0% 0%
kino 0% 0% 0% 0% 0%
razem 100% | 100% 100% 100% 100%

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowaygtiobada.

Odnoszc sk do danych zaprezentowanych w tabeli 17 halewskazé,
ze uwzgbdniajgc wyksztatcenie badanych, podobnie jak w przypadkeku, widoczne
S3 zraznicowane opinie w zakresie najistotniejszego mediprzekazu reklamowego
z punktu widzenia przekazu $e reklamowych. Okazuje &i ze wsrdéd o0sob
z wyksztatceniemsrednim najwekszy grupe (75%) stanowg te, ktdre uznaj telewizi
najwazniejsze medium przekazu reklamyx& ogrodowego. \Wod osob z wyksztatceniem
wyzszym pogdd taki prezentuje 71% badanych, natomiast w gropi z wyksztatlceniem
zasadniczym zawodowym 63%. Nafenadto stwierdd, ze 75% 0sOb z wyksztatceniem
gimnazjalnym wskazataze telewizja jest najwaniejszym medium przekazu reklamyaa
ogrodowego, natomiast osoby wyksztalceniem podstgwo zaprezentowaty taki pogl
w wielkosci 50% ogétu. Jednocgeie naley stwierdzeé, ze prag jako medium przekazu
reklamy weza ogrodowego wskazatlo 10% o0sOb z wyksztatcenseaunim, 24% o0sob
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z wyksztatceniem wiyszym, 19% oso6b z wyksztatlceniem zasadniczym zawgaiowraz
50% o0sOb z wyksztalceniem podstawowym. Z kolei rime wybrato 13% 0s6b
z wyksztatceniensrednim, 6% oséb wyksztatceniem iggym, 13% osbéb z wyksztatlceniem
zasadniczym zawodowym oraz 25% o0sOb z wyksztatloerggmnazjalnym. Dodatkowo
nalery stwierdzé, ze radio wyrénito 2% osOb z wyksztalceniesrednim oraz 6% o0soOb
z wyksztatceniem zasadniczym zawodowyrhadna z ankietowanych oséb nie wskazata
na kino jako medium przekazu reklamyaa ogrodowego.

Reasumujc powysze naley wskazé, ze najbardziej odpowiedsniformg reklamy

weza ogrodowego firmy Cellfastgdzie reklama telewizyjna lub internetowa.

3.4. Weryfikacja hipotez badawczych oraz najistotrejsze wnioski z przeprowadzonych
badan

Odnoszc sk do postawionych hipotez badawczych zm@ stwierdzi, ze w ocenie
respondentéw reklama wptywa na podejmowane przdgz aecyzje zakupowe [H1]. W toku
przeprowadzonych baflastwierdzono, 4 zdecydowana wkszaé¢ (74%) ankietowanych
kieruje s¢ reklamy dokonujc zakupu. Reklam przy zakupie kieruje siczsto 12%
respondentéw, 19% — rzadko, natomiast 43% sporaig/cTylko 26% badanych deklaruje,
ze nigdy nie kieryj sic reklamy. Zauwaono réwnie, ze ponad potowa ankietowanych (51%)
uznata,ze reklamy maj wptyw na kupowane produkty. Natomiast 49% badanyghazito
poghd ze reklamy nie maj wplywu na produkty kupowane przez nich. Efektem
przeprowadzonych bafigest take spostrzeenie,ze 63% ankietowanych bytoby sktonnych
do zakupu wza ogrodowego po obejrzeniu reklamy wyemitowanejradkach masowego
przekazu. Odmienne zdanie z w tej materii wyra2it®6 respondentow.

Wiekszas¢ respondentdw nie lubi reklam i upag ze reklamy nie podajprawdziwych
informacji o produkcie [H2]. Istotnym czynnikiem fmaerdzapcym hipotez [H2] jest fakt,
ze 80% badanych nie lubi reklam. Spid nich 41% nie lubi reklam i nie agla ich oraz nie
stucha, a 39% nie lubi reklam, ale jest zmuszonagjgdat lub wystuché. Wydaje s, ze
spowodowane to jest emitowaniem reklam podczasyktamia z mediéw. Mma zatem
wskaz@, ze zdecydowana wksza¢ ankietowanych nie lubi reklam. Argumentem
potwierdzagcym drug cze$¢ hipotezy jest fakt,z 63% respondentow uwra, ze reklamy nie
podap prawdziwych informacji o produktach.

Badani wyraaja poghd, ze najlepszym medium przekazu reklamytslewizja oraz
internet [H3]. Istotnym czynnikiem potwierdaaym hipotez [H3] jest to, ze dla 57%
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badanych najistotniejszym medium przekazscireeklamowych jest telewizja. \Way w tym

zakresie jest rownieinternet, ktéry byt wskazywany jako drugie mediuwybierane przez

22% respondentéw. Czynnikiem pozwatajm potwierdzt hipotez [H3] jest fakt,ze ponad

potowa badanych (52%) poszukuje dodatkowych infajma produktach lub ustugach w

internecie. Pozostaterodta poszukiwania informacji wskazywane byly zmaezrzadziej.

Wsrdd badanych z telewizji ¢€gto lub bardzo esto korzysta 86%, z radia 90%, a z internetu

64% badanych. Pozostatle media uzyskaty mriejséé wskaza. Do weryfikacji hipotezy

[H3] wykorzystano réwnie opinie w zakresie ogtlalngci blokow reklamowych. W cakai

bloki reklamowe ogjda 24% ankietowanych, podczas ich emitowania wwielg 7%

uzytkownikow internetu, natomiast gxiowo bloki reklamowe w telewizji ogtla 37 % a

42% w internecie. Warto zaumg, ze reklamg weza ogrodowego ankietowani nagthiej

zobaczyliby w telewizji, wskazato na ta @2% respondentow.

Ankietowani g§ zdania,ze w reklamach najbardziej wiarygodnj saukowcy [H4].
Okazuje s§, ze osobami o najwkszej wiarygodnéci w kontelicie prezentowania tei
reklamowych s naukowcy. Wskazato na to 39% ankietowanych, bylangjczyciej
udzielana odpowiedz.. W dalszej kolejoioze spog roznica, znaléli sie¢ sportowcy — 16%,
osoby anonimowe — 12%, a taklekarze — 10% i celebryci — 10%. Pozostate gugygkaty
jeszcze mniejszilos¢ wskaza.

W opinii respondentdw najwaiejszym elementem skutecznej reklamy jest
prezentacja cech i zalet reklamowanego produktu].[lP®nad potowa badanych (52%)
stwierdzita,ze najwaniejszymi elementami w reklamig sechy oraz zalety reklamowanego
produktu. Pozwolito to na potwierdzenie pragj hipotezy [H5]. Pozostale elementy, ze
wzgledu na istotné¢ w reklamie uzyskaly mniejszy odsetek wskgza zatem: marka
producenta otrzymata 27%, elementy estetyczneuaine — 8%, osoby reklamuog produkt
— 7%, fabuta reklamy — 4% oraz oprawavitkowa reklamy — 2%.

Przeprowadzone badania pozwolity stwieédze najodpowiedniejszformag reklamy
weza ogrodowego firmy Cellfast¢hzie reklama telewizyjna lub internetowa. Autor gya
uwaza, ze naley przyja¢ rozwigzanie polegace na wykorzystaniu obydwu rodzajow
mediéw do przekazu reklamyewa ogrodowego. Uzyskane w toku badayniki pozwalaj
na stwierdzeniegze:

— ankietowani kieryj si¢ reklamy podczas dokonywanych zakupoéw,

- dla respondentéw najistotniejsze z punktu widzemizekazu tréci reklamowych
medium to telewizja,

— badani najcgciej korzystag z telewizji jako medium przekazu,
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— respondenci rzadko aglajg emitowane bloki reklamowe w cain,

— zdaniem ankietowanych produkt reklamowany jest taam jak produkt
niereklamowany, jednak jest od niegoiimy z uwagi na koszty reklamy,

— w opinii badanych reklamy podafie prawdziwe informacje o produkcie,

— ankietowani poszukgjdodatkowych informacji o produktach przede wszystky
internecie,

— wigkszai¢ badanych nie lubi reklam,

— najbardziej wiarygodnymi bohaterami reklagnnaukowcy,

— najwaniejszym elementem reklamy sechy i zalety reklamowanego produktu

— najczsciej wzbudzanym uczuciem swbd badanych w odniesieniu do reklamy jest
zactecenie do zakupu,

— badani byliby sktonni obejrzeeklant weza ogrodowego w telewizji.

Jednoczénie istotne wydaje &I wskazanie, ze zaprezentowane wyniki
przeprowadzonych baflanog sta si¢ punktem wyjcia do bardziej pogbionych bada
w zakresie zaplanowania kampanii reklamowej dlaow@dzenia na rynek nowego produktu.

Zachowania konsumentéw na rynku dobr i wuslug zmao w mniejszym
lub wigkszym stopniu ksztaltowa poprzez odpowiednio dobrane zestawy Zogav.
Najczsciej zachowania konsumenta ollee sk jako wszystkie dziatania mgge na celu
uzyskiwanie, w@ytkowanie oraz dysponowanie dobrami i ustugamczhie z decyzjami
poprzedzajcymi te dziatania oraz warunkgymi je!®l. W obszarze zaprezentowanej
definicji naleey wskaz&, ze gtdwnym zrodiem oddziatywa reklamy na konsumenta
S3 W szczegOlngci dziatania przed poefiem decyzji o uzyskiwaniu, zytkowaniu
oraz dysponowaniu dobrami i ustugami. Zintensyfikove tych dziala prowadzi
do zwkkszenia sprzeds reklamowanych dobr i ustug, co przektada sa zwikszenie
obrotéw danej firmy.

Rola reklamy jest przedstawienie jak najbardziej prrelgrego przestania sprzega
ktére przyczyni si do stworzenia szans dla dobra lub ustugi, przpgedesnej minimalizacji
kosztéw. Jest to podstawowy cel piejecapcy przedsibiorstwom decydugcym sk
na przeprowadzenie kampanii reklamowej swoich plktii.

161 |, Rudnicki, Zachowania konsumentéw na rynku stygznym, Proksenia, Krakéw 2010, s. 9.
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Uwzgledniagc wszystkie wskazane we wdéneejszej cgsci pracy zalety
i wady reklamy zaréwno telewizyjnej jak i internets naley stwierdzé, ze media
te posiadaj ogromn site oddziatywania nazytkownika.

Telewizja stata si jednym z najcziciej wykorzystywanychzrodet informacji dla
wspotczesnego cztowieka. Wplyw telewizji igcie ludzi jest ogromny. Zarbwno programy
informacyjne, jak i rozrywkowe, a ta& r&Znego rodzaju transmisje przyczyniggic do
poszerzania horyzontow cztowieka i lepszego poangmzez niegcswiata. Programy te
przerywane g niejednokrotnie blokami reklamowymi. Bloki te zasap od kilku do nawet
kilkudzieskciu reklam, ktore w znagey sposéb oddziatywajpa zachowania konsumentow.

Produkty reklamowane poprzez przekaz telewizyjnywalyja u konsumentow
potrzely posiadania lub wyprébowania reklamowanego wyroWu.przypadku reklamy
telewizyjnej, odbiorca nie ma wplywu na czas odbidomunikatu. Zarbwno moment
pojawienia si reklamy, jak i diugéc jej trwania zostajmu narzuconé?,

Stosupc odpowiednie formy reklamy internetowej #mma w  wekszym
lub mniejszym stopniu oddziatywana konsumenta. Wspoétczesny marketing zna wiele
sposobOw skutecznego oddziatywania poprzez rekiaternetovy na decyzje podejmowane
przez konsumentow. Typowy internauta jako potengjalkonsument jest bardziej
wymagajcy 1 $wiadomy, ceni swodj czas, w pierwszej kolgjoio poszukuje
jak najwikszej ilasci wiarygodnych i szczegotowych informacji na tenlainkretnego
produktu czy ustugi w zasobach siégi

W kampaniach reklamowych traktowany jest jako mediuwspomagagce
lub uzupetniajce do telewizji jako podstawowego medidth. Wowczas zaklada i
zastosowanie Internetu jako medium inforgogigo o kampanii reklamowej emitowane]

w telewizji.

162 E. Szcesna, Poetyka reklamy, Wydawnictwo Naukowe PWN, \&ans 2003, s. 29.
163 A, Lesniewska, Reklama internetowa, Wyd. Helion, Gliwg06, s. 46.
164 Tanve, s. 46.
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Zakonczenie

Wprowadzenie na rynek nowego produktu wymaga wiedrmz ddéwiadczenia
zarzmdzapcych przedsibiorstwem. Istotne gsrowniez srodki finansowe, jakie firma nie
przeznacz§ na dotarcie ze swpj oferh do konsumentéw. Jednym z najdae)
wykorzystywanych sposobéw komunikowania fsimy z konsumentami jest reklama.

Reklama stanowi rownie kluczowy skiladnik struktury marketingu, wyrae
oddziatywajcy na zachowanie okienej grupy konsumentéw. Reklama to forma
komunikacji przedsbiorstw z rynkiem bezosobowej, odptatnej, zgodnpjaavem i dobrymi
obyczajami. Wykorzystywana przez przetsorstwa, organizacje niehandlowe i inne
jednostki wywiera wpltyw na decyzje i zachowania ekmej grupy odbiorcow za
pasrednictwemsrodkéw masowego przekazu.

Rola reklamy jest przedstawienie jak najbardziej prrelgrego przestania sprzega
ktore przyczyni si do stworzenia szans dla dobra lub ustugi, przpgedesnej minimalizacji
kosztéw. Jest to podstawowy cel piejecapcy przedsibiorstwom decydugcym sk
na przeprowadzenie kampanii reklamowej swoich plktii.

W ramach pracy przeprowadzono badania b@zdoie dotycgce opinii na temat
reklamy jako instrumentu aktywizacji sprzegaPozwolito to miedzy innymi na ustalenie,
ktéra forma reklamy jest najbardziej odpowiednia dbwego produktu wprowadzanego na
rynek przez firmg Cellfast. W wyniku analizy zebranego materiatu eygznego ustalonoe
dla nowego produktu wprowadzanego na rynek przezrizedstbiorstwo, najlepszym
medium reklamy jest reklama w telewizji oraz inegie. Pozostate wyniki
przeprowadzonych bafla takze lpda przydatne w planowaniu tej reklamy. Badania
pozwolity réwniez okresli¢ gdzie ankietowani najczgiej szukag informacji dodatkowych o
produkcie, znaczna ¢ ankietowanych deklarujee to do internetu egja po dodatkowe
informacje.

Telewizja i internet staly sijednymi z najistotniejszycltrodet informacji dla
wspotczesnego cziowieka. Wptyw tych mediowzgaie ludzi jest ogromny.

Produkty reklamowane poprzez przekaz telewizyjngzointernetowy wywohaj
u konsumentébw potrzeb posiadania.. Z tych wzglow g dobrym miejscem do

zamieszczania komunikatow reklamowych .
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Zatacznik

KWESTIONARIUSZ ANKIETY

Szanowni Pastwo,

Zwracam sj do Pastwa z préba o odpowied na pytania zawarte w kwestionariuszu. Celem ankiet
jest uzyskanie informacji niegbnych do okrélenia medium przekazu reklamyia ogrodowego.

Ankieta jest anonimowa, a jej wyniki pogiutylko do zbiorczych opracouastatystycznych do pracy
licencjackiej.

1. Ple¢
a) kobieta
b) mezczyzna
2. Wiek
a) 19imniej lat
b) 20-25
c) 26-35
d) 36-49
e) 50i wigcej
3. Wyksztalcenie
a) podstawowe
b) gimnazjalne
c) zasadnicze zawodowe
d) sérednie
e) wyzsze
4. Miejsce zamieszkania
a) wies
b) miasto do 50 tys.
c) miasto 50-100 tys.
d) miasto 100-200 tys.
e) miasto ponad 200 tys.
5. Jaki jest Pana/Pani status zawodowy?
a) pracug
b) ucz sie/studiug
C) ucz sie/studiug i pracug
d) nie pracug
6. Czy dokonujac zakupu kieruje sie Pan / Pani reklanmy?
a) tak, zdarza mi gito czsto
b) tak, ale zdarza misto rzadko
c) tak, ale sporadycznie, jednorazowo
d) nie, nigdy nie kieryj sie reklama
7. Jakie medium przekazu reklamowego jest dla Pana /di najistotniejsze z punktu widzenia przekazu
tresci reklamowych?
a) telewizja
b) Internet
c) radio
d) prasa
e) kinowa
8. Jakie jest Pana /Pani zdanie na temat reklamowanycproduktéw?
a) produkt jest dobry, a reklandaviadczy o dobrej sytuacji finansowej firmy
b) produkt jest taki sam jak inne niereklamowane pkbglu
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c) produkt jest taki sam jak inne niereklamowane pktygale jest od nich dészy, dlategae firma
inwestuje w reklam
d) produkt jest gorszy od innych dlatego jest reklamoy
9. Czy reklamy podaja prawdziwe informacje o produkcie i ustugach, czydz nie?
a) tak
b) nie
€) hie mam zdania
10. Gdzie poszukuje Pan / Pani dodatkowych informacji groduktach lub ustugach?
a) z etykiety w sklepach
b) u znajomych, przyjaciét
¢) w poradnikach
d) w Internecie
e) w prasie
f) inne ( prosz wskaz& jakie ) ....................
11. Ktére z nastpujacych zdan najlepiej opisuje Pana / Pani pogidy na temat reklamy?
a) nie lubk reklam, ale jestem zmuszony/a jequigt lub wystucha
b) nie lubk reklam i nie ogldam ich, nie stucham
c) w zasadzie lulgireklamy
d) trudno powiedzié
12. Kto jest najbardziej wiarygodny w reklamie?
a) piosenkarze i aktorzy
b) celebryci
C) sportowcy
d) prezenterzy
e) lekarze
f) naukowcy
g) politycy
h) osoby anonimowe
13. Co jest wane w reklamie?
a) jaki producent jest reklamowany
b) jakie g cechy, zalety reklamowanego produktu
c) elementy estetyczne wizualne
d) fabuta reklamy
e) osoby reklamujce produkt
f) oprawa dwickowa reklamy
14. Reklama wedtug Pana/Pani:
a) zacleca do zakupu
b) wzbudza ciekaw
c) bawi
d) informuje
e) nhudzi
f) irytuje
g) ukazuje prawdziwe oblicze produktu
h) ktamie
i) zackeca do zakupu
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15. Jak czsto korzysta Pan/Pani z nagpujacych srodkow przekazu?

Bardzo czsto Czsto Rzadko Nigdy

Telewizja

Internet

Radio

Prasa

Kino

16. Czy oghda Pan /Pani blok reklam emitowanych nasipujacych srodkach przekazu?

Tak, w catdci | Tak, oghdam tylko czé¢ z nich| Nie, nie oghdam reklam

Telewizja

Internet

Radio

Prasa

Kino

17. Czy reklamy maj wptyw na produkty kupowane przez Pana / Pani?

a) tak

b) nie
18. Czy bytaby/tby Pani/Pan skionny obejrzéreklame weza ogrodowego?

a) tak

b) nie
19. W jakim srodku masowego przekazu najcktniej obejrzataby/tby Pani/Pan reklame weza
ogrodowego?

a) telewizja

b) Internet

c) radio

d) prasa

e) kino
20. Czy reklama wyemitowana wsrodkach masowego przekazu sklonitaby PaniPana do zakupu veza
ogrodowego?

a) tak

b) nie

Bardzo serdecznie diuje za pgwigcony czas i wypetnienie ankiety.
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