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Efekty reklamy zewnetrznej

| ich pomiar

Outdoor advertising effects and its measurement

Celem artykutu jest przedstawienie problematyki pomia-
ru efektow reklamy zewnetrznej oraz przeglad wybranych
wynikéw badan na ten temat wraz z opisem metod stoso-
wanych w tych badaniach. W toku badan prowadzonych
od drugiej potowy XX wieku udato sie udowodnié, ze rekla-
ma zewnetrzna wplywa na stopien znajomosci marki i uta-
twia odbiorcom rozpoznanie reklamowanych produktow,
co w konsekwencji przyczynia sie do budowy pozytywnej
postawy wobec marki i wywolania intencji jej zakupu.
Znajomos$¢ wplywu réznych czynnikéw zwigzanych z kre-
acjg reklamowa, lokalizacjg czy typem nos$nika na okreslo-
ne reakcje odbiorcéw pozwala projektowac trafne przeka-
zy, ktore majag za zadanie spelniaé z gory zalozone cele ko-
munikacyjne.

Stowa kluczowe
efekty reklamy zewnetrznej, systemy badawcze reklamy zewnetrznej,
wyniki badan reklamy zewnegtrznej

The aim of the article is to present the issue of measuring
the effects of outdoor advertising and to review selected
research results along with a description of applied
research methodology. In the course of research
conducted since the second half of the 20th century, it was
proven that outdoor advertising influences brand
awareness and helps consumers identify advertised
products, thereby contributing to positive attitude toward
the brand and induce the intention of its purchase.
Knowing the impact of various factors related to
advertising creation, location, or type of media on specific
audience responses helps to design relevant message that
is intended to meet the predetermined communication
goals.

Keywords
outdoor advertising effects, outdoor advertising research systems,
outdoor advertising research results

Reklama zewnetrzna jest jedng z wielu form komu-
nikacji w marketingu. Tak jak inne formy reklamy ma
za zadanie informowa¢ odbiorcéw o dostepnych pro-
duktach oraz sklania¢ ich do okreslonych zachowan.

Reklama zewnetrzna poczatkowo pelnita
przede wszystkim role noénika informacyjnego.
Wraz z rozwojem rynku, postepem technologicz-
nym i pojawieniem sie prasy, a pozniej radia i te-
lewizji zaczela traci¢ swoja pozycje gtéwnego me-
dium reklamowego, przyjmujac funkcje uzupel-
niajgca w stosunku do pozostalych mediow.
Wspblczesnie reklama zewnetrzna nabrata w pet-
ni masowego charakteru i jest niemal catkowicie
ukierunkowana na zysk (Bernstein, 2006, s. 12).
Wedlug danych domu mediowego Zenith w ro-
ku 2016 udzial reklamy zewnetrznej w globalnych
wydatkach reklamowych wynidst okolo 7%,
a w $wietle prognoz warto$¢ wydatkow na reklame
zewnetrzng ma wynie§¢ w latach 2016-2019 okolo
2,9 mld dol., co sytuuje te forme reklamy przed re-
klama radiowa, kinowg i prasowa (http //www.wir-

tualnemedia.pl/artykul/wydatki-reklamowe-w-
2017-roku-internet-pokona-telewizje; 02.05.2017).

Reklama zewnetrzna zyskata popularnosé¢ dzieki
kilku cechom, ktore wyrdzniaja ja na tle pozostatych
mediéw. Stosunkowo niskie koszty produkcji i eks-
pozycji w stosunku do osigganego zasiegu sprawiaja,
ze uznaje sie ja za ekonomicznie korzystna forme re-
klamy. Jej lokalizacja w przestrzeni pozwala na wy-
korzystanie walorow otoczenia i tzw. zjawiska gra-
witacji handlu (Taylor, Franke i Bang, 2006). Jest
formg reklamy, ktora przy zachowaniu warunku
prostoty i czytelnoSci przekazu pozwala uzyskaé
do$¢ wysoki poziom zauwazalnoSci i znajomosc
przekazu (Bhargava, Donthu i Caron, 1994). Jedno-
czeénie oferuje duze mozliwoéci kreatywne stuzace
wzmocnieniu $§wiadomoéci marki (Van Meurs i Ari-
stoff, 2009), tworzeniu wiezi miedzy konsumentem
a reklamowang marka, co w konsekwencji prowadzi
do budowy pozytywnej postawy wobec niej.

Celem artykutu jest zaprezentowanie zasadno-
§ci prowadzenia badan w zakresie efektéow rekla-
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my zewnetrznej, przedstawienie wybranych wy-
nikéw dotychczas prowadzonych badan, stosowa-
nych metod badawczych, jak réwniez wskazanie
najwiekszych ograniczen i trudno$ci zwigzanych
z pomiarem reklamy w otwartej przestrzeni. Ba-
dania zwigzane z pomiarem efektow reklamy ze-
wnetrznej przyczyniaja sie do poszerzenia wiedzy
w tym zakresie i wplywaja na efektywniejsze pla-
nowanie kampanii reklamowych. Liczba prowa-
dzonych badan jest jednak wciaz niewystarczaja-
ca, a wyniki — niejednoznaczne. Podejmowane
dotychczas prace badawcze obejmujg zazwyczaj
jedynie wybrane zestawy zmiennych. Aby uzy-
skane wyniki staly sie wiarygodnym zrédtem in-
formacji, a samo badanie dawalo mozliwo$é jego
pozniejszej weryfikacji lub zastosowania w in-
nych warunkach, konieczne staje sie wypracowa-
nie miedzynarodowego standardu badan.

Efekty reklamy zewnetrznej

Dla reklamodawcéw reklama zewnetrzna jest
inwestycja, ktéra powinna przede wszystkim
przyczynié sie do zwiekszenia sprzedazy promo-
wanych produktéw. Wynik finansowy, bedacy
jednym z glownych efektéw ekonomicznych re-
klamy, nie jest jednak zwykle bezpoérednim
skutkiem dzialan reklamowych podmiotéw go-
spodarczych. Na jego wysoko§¢ poéredni wplyw
ma osigganie tzw. efektow mediowych, behawio-
ralnych i komunikacyjnych. Podstawowe efekty
reklamy przedstawiono w tablicy 1.

Tablica 1. Podstawowe typy efektéw reklamy

Typy efektow

reklamy Wybrane efekty szczegélowe

Efekty ekonomiczne | e sprzedaz

o udzial w rynku
o zysk

o rentowno$¢

Efekty behawioralne | e utrzymanie dotychczasowych nabyweow
e pozyskanie nowych nabywcow

e wzrost rozmiarow zakupow

o zwiekszenie czestosci zakupow

Efekty komunikacyjne | e znajomo§¢ marki i produktu
e postawa wobec marki i produktu
e intencja zakupu marki i produktu

Efekty mediowe o zasieg reklamy
o czestotliwos¢ reklamy

o intensywnos¢ reklamy w mediach

Zr6dto:J. Wozniczka (2009). Efekty reklamy w systemie komunika-
¢ji marketingowej. Wroclaw: Wydawnictwo UE we Wroclawiu, s. 34.

Wyniki ekonomiczne zawsze maja kluczowe
znaczenie w ocenie efektow inwestycji reklamo-
wych. Nie daja jednak odpowiedzi na pytanie, ja-
kie czynniki przyczynily sie do ich osiggniecia,
szczegblnie je§li dziatania reklamowe byly pro-
wadzone przez dluzszy czas i rownolegle w roz-
nych mediach. Zwiekszenie §rodkéw finansowych
na reklame nie gwarantuje osiagniecia zamierzo-
nych celéw ekonomicznych.

Odpowiednia lokalizacja i dob6r noénikéw re-
klamy gwarantuje jej dotarcie do odpowiednich
grup docelowych i wzbudzenie intencji zakupu
reklamowanych produktéow. Mozliwo$é wykorzy-
stania zjawiska tzw. grawitacji handlu jest jed-
nym z czynnikéw decydujacych o wyborze tego
typu medium przez reklamodaweéw (Taylor,
Franke i Bang, 2006). Wyniki badan dowodza, ze
pozytywny wplyw na stopien dotarcia reklamy do
odbiorcow i osiagniecie oczekiwanych efektow
komunikacyjnych moga mie¢ zastosowane w re-
klamie techniki kreatywne (Donthu, Cherian
i Bhargava, 1993) oraz sposob i miejsce jej ekspo-
zycji (Wilson i Till, 2011).

Silna konkurencja rynkowa, wymuszajaca
skuteczniejszg walke o klienta, a takze zmiany
spoteczno-kulturowe i rosnace oczekiwania wo-
bec reklamy zachecaja reklamodawcow do poszu-
kiwania mozliwoéci zwiekszenia stopnia jej sku-
tecznoéci i efektywnosci. Aby reklama zewnetrz-
na spelniala stawiane przed nig oczekiwania,
musi zostaé¢ zauwazona, a jej tre§¢ — przyswojo-
naizapamietana. Za sprawa odpowiedniej lokali-
zacji w przestrzeni publicznej i ciaglo§ci oddzia-
lywania moze sie ona przyczynia¢ do wzrostu
stopnia znajomos$ci marki i do wzmocnienia po-
stawy wobec niej, co sprawia, ze dobrze sprawdza
sie w charakterze medium uzupelniajacego
w stosunku do innych dziatan komunikacyjnych.

Rozsadne planowanie kampanii reklamowych
oparte na kalkulacji odpowiednich miernikéw
efektow reklamy daje szanse na osiagniecie ocze-
kiwanych efektéw komunikacyjnych, behawio-
ralnych i ekonomicznych. Prowadzone badania
dotyczace efektéw reklamy zewnetrznej pozwala-
ja na skuteczniejsze dostosowanie sie rynku re-
klamowego do zmieniajgcego si¢ dynamicznie
otoczenia oraz rosngcych wymagan nabywcow.

Metody pomiaru efektow
reklamy zewnetrznej
I ograniczenia ich stosowania

Wiasciwy dobér miernikéw i metod badawczych
ma decydujacy wplyw na jako$¢ uzyskiwanych wy-
nikéw oraz czas i koszt prowadzonych badan. W ba-
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daniu efektow reklamy zewnetrznej wykorzystuje
sie zardwno jakoSciowe, jak i ilo$ciowe metody gro-
madzenia danych. Wiekszo§¢ prowadzonych obec-
nie badan tego rodzaju opiera si¢ na wywiadach
(badania jakoSciowe) i ankietach (badania iloscio-
we). Dazenie do identyfikacji zwigzkow miedzy
czynnikami zwigzanymi z planowaniem reklamy
zewnetrznej a jej efektami zacheca badaczy do ko-
rzystania réwniez z innych metod, takich jak m.in.
metody badan etnograficznych, ktore polegaja na
§ledzeniu zachowan odbiorcéw reklamy w ich natu-
ralnym $rodowisku. Dos¢ duze zastosowanie w ba-
daniach efektéw reklamy zewnetrznej zyskal takze
eksperyment, stuzacy identyfikacji wplywu celowo
dobranych zmiennych niezaleznych na zmienne za-
lezne (Shaughnessy i Zechmeister, 2002, s. 224-230).
Stosunkowo nowa grupe metod badawczych sta-
nowig tzw. metody neuromarketingowe, polega-
jace na pomiarze fizjologicznych i biometrycz-

nych reakcji mézgowych odbiorcow reklamy ze-
wnetrznej.

Zasadnicze metody gromadzenia danych stoso-
wane w badaniach efektow reklamy zewnetrznej
sg przedstawione w tablicy 2.

Wazna cechg metod badawczych jest mozliwosc
odtworzenia badania w innych warunkach, stad na
§wiecie opracowuje si¢ pewne standardy i tworzy
kompleksowe systemy badawcze. Mozliwos¢ aktuali-
zacji danych w czasie rzeczywistym oraz elastycznosé
umozliwiajaca tatwo§¢ dopasowania modelu do od-
miennych warunkow i wymagan rynkowych powodu-
ja, ze systemy te stajg sie wiarygodnym Zrédiem in-
formacji na temat efektéw reklamy zewnetrznej.
Wérad tego typu systemow mozna wymienié¢ systemy
DEC (Daily Effective Circulation), TAB (Traffic
Audit Bureau), Out of Home Ratings, OSCAR (Out-
door Site Classification Audience Research), G-Wert,
POSTAR (Poster Audience Research) i Route 2013.

Tablica 2. Metody gromadzenia danych w badaniach efektéw reklamy zewnetrznej

Metoda badania Szczegbélowe metody gromadzenia danych Wybrane cechy metody
Wywiad e wywiad indywidualny e mozliwoé¢ interakeji z respondentami
e zogniskowany wywiad grupowy e mozliwo§¢ uzyskania bogatej informacji
e trudnos¢ opracowania wynikéw badania
o brak reprezentatywnosci
Ankieta e ankieta samodzielna (CASI) o krotki czas zbierania i przetwarzania danych

e ankieta osobista (CAPI)
e ankieta telefoniczna (CATI)
e ankieta internetowa (CAWI)

e wysoki poziom anonimowosci respondentow

o wysoki stopien standaryzacji pytan

e mozliwo§¢ dotarcia do duzej grupy rozproszonych
geograficznie respondentow

o deklaratywnos¢ odpowiedzi

Badania etnograficzne | e tzw. metoda cienia

e obserwacja

e wywiad poglebiony

e metoda dzienniczkowa

e prowadzone w naturalnym §rodowisku respondenta

e mozliwo$¢ rejestracji spontanicznych reakeji respondentéw
e trudnosci organizacyjne

e czasochlonnos¢ i wysokie koszty badania

Eksperyment o eksperyment rynkowy

e eksperyment laboratoryjny

e mozliwo§¢ kontroli zmiennych niezaleznych

e regulowanie warunkéw badania

e mozliwoé¢ odtworzenia warunkéw badania

e obiektywizm

e wysokie koszty

e niekiedy potrzeba posiadania odpowiednich urzadzen
do rejestracji reakgji i zapisu danych

Metody
neuromarketingowe
o metody skanowania emocji

e metody pomiaru reakeji sensorycznych:
eyetracking, elektroencefalografia (EEG) itp.

e mozliwo§¢ poznania rzeczywistych, fizjologicznych
reakgeji odbiorcy

e obiektywizm

e konieczno§¢ wykorzystania specjalistycznych urzadzen
pomiarowych

71 6 d1o: opracowanie na podstawie D. Maison i A. Noga-Bogomilski (red.) (2007). Badania marketingowe. Od teorii do praktyki.
Gdansk: GWP, 5-7, 34-43; J. Swida i B. Kabaja (2013). Wykorzystanie technik neuromarketingowych do badan postrzegania opako-
wan produktowych. Marketing i Rynek, (11), 26-30; K. Mazurek-Lopacinska (red.) (2005). Badania marketingowe. Teoria i praktyka.

Warszawa: Wyd. Naukowe PWN, 174-176.
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Tablica 3. Wybrane systemy badawcze do pomiaru reklamy zewnetrznej
Metoda badania Charakterystyka Metoda pomiaru
DEC o pomiar liczby pojazdow mijajacych tablice reklamowa w okreSlonym czasie e monitoring natezenia ruchu

wokol noénika

TAB
(USA, od 1933 r.)

e pomiar liczby osob, ktére mijaly i zobaczyly dang reklame zewnetrzng

e obejmuje ok. 80% zarejestrowanych noénikéw reklamy zewnetrznej
na rynku amerykanskim

o pozwala na zdefiniowanie 240 cech demograficznych odbiorcow,
takich jak wiek, ple¢, rasa, dochody

o uwzglednia szczegolowa klasyfikacje noénikow reklamowych pod
wzgledem m.in. ich rozmiaru, lokalizacji, wlgcznie ze strong jezdni,
kata ustawienia do drogi, rodzaju drogi i odlegtosci od pasa ruchu

e monitoring kierunku wzroku
(eye tracking)

e wykorzystanie algorytméw do
oceny poszczegolnych nosnikow
reklamowych

OSCAR o szczegolowy spis no$nikow reklamy zewnetrznej e wywiady ankietowe z osobami
(Wielka Brytania, e tygodniowe pomiary ruchu pieszego i samochodowego dla kazdego nosnika mijajacymi reklamy
od 1985 r.) o pomiar liczebnosci widowni reklamy e ocena tablic reklamowych
o sprawdzanie widocznoéci tablic na podstawie opinii badacza
e gromadzenie informacji dodatkowych dotyczacych m.in. typu
miejscowosci, odlegloSci do nastepnej miejscowosci, opisu miejsca
lokalizacji noénika i rodzaju drogi, przy ktorej jest umieszczony
G-Wert o badanie atrakcyjnosci no$nikow reklamowych i ich lokalizacji e wywiady ankietowe z osobami,
(Niemcy, od 19851.) e ocena rozpoznawalno$ci wielkoformatowych tablic reklamowych ktore mogly mie¢ kontakt
o okrelenie wplywu réznych czynnikow na postrzeganie nosnika z mijang reklamag
reklamowego, takich jak kat ustawienia tablicy reklamowej e pomiar widowni za pomocg
w stosunku do kierunku ruchu, rozmiar noénika, o§wietlenie noénika, | kamer wideo
czas kontaktu odbiorcy z reklama, odlegto$¢ noénika od ciaggu ruchu,
wystepujace ograniczenia widocznoéci nosnika, odwracanie uwagi
przez pobliskie bodZce wizualne, wysoko§¢ tablicy reklamowej
e wyznaczenie wartosci G, opisujacej liczbe tzw. efektywnych
kontaktow, czyli liczbe osdb, ktére widzialy nosnik reklamowy
i zapamietaly tre$¢ reklamy w zestawieniu z natezeniem ruchu
POSTAR e rozbudowana forma metody OSCAR e wykorzystanie urzadzen GPS
(Wielka Brytania, o rejestracja widowni poszczegélnych nosnikow e monitoring kierunku wzroku
od 1996 r.) o badanie natezenia ruchu wokoét noénika z uwzglednieniem (eye tracking)
réznych §rodkéw transportu o wykorzystanie algorytméw do oceny
e mozliwos¢ okreslenia liczby realnych kontaktow z noénikiem poszezegdlnych nosnikéw
(visability adjustment index, VAI) reklamowych
e mozliwoé¢ importu i aktualizacji
danych GIS (Geografic
Information System)
Route 2013 o Travel Survey, czyli sprawdzanie sposobu poruszania sie ludzi e wywiady ankietowe
(Wielka Brytania, na terenie kraju e komputerowe systemy
od 2013 r.) o Traffic Intensity Model, czyli sprawdzanie natezenia ruchu rejestracji danych

samochodowego i pieszego
o Inventory Mapping System, czyli baza danych noénikow reklamowych
e pomiar prawdopodobienstwa zobaczenia reklamy z uwzglednieniem
takich czynnikéw, jak format noénika, sposob jego ustawienia
i odlegloéé od obserwatora
e eliminacja czynnikéw zmniejszajacych wiarygodno$é pomiaru
i unikniecie efektu ankietera
e mozliwo§¢ szybkiej adaptacji do zmian w infrastrukturze
komunikacyjnej
e automatyzacja danych w czasie rzeczywistym
o mozliwos¢ tatwego dostosowania do potrzeb rynku

e pomiar widowni za pomoca
urzadzen GPS

e monitoring kierunku
wzroku (eye tracking)

Zr6dto: D. Bloom (2000). Measuring the Audience to Poster Advertising, International Journal of Market Research, (4), 405-408; M. Ciundziewic-
ki (2014). Outdoor w badaniach. Polska i swiat. Pozyskano z: http:/fjetline.pl/outdoor-w-badaniach-polska-i-swiat/ (12.01.2017); http://www.szkolare-
klamy.edu.pl/sections-viewarticle-94.html (12.01.2016); http://www.bloohjetline.pl/ (02.03.2017); http://www.norton-outdoor.com/tab-ooh-
ratings.html (12.01.2017); http://outdoortrack.pl/outdoor-track/ (13.01.2017); https://www.signs.pl/23019, artykul. html (11.01.2015).
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Wymienione systemy badawcze zostaly zesta-
wione i opisane w tablicy 3.

Ze wzgledu na specyfike reklamy zewnetrznej
proces badania jej efektow jest zwigzany z wielo-
ma utrudnieniami. Podstawowa trudno$é stano-
wi poprawna identyfikacja czynnikéw majacych
wplyw na poszczegolne efekty. Na jako§é¢ odbioru
przekazu reklamowego wplywaja zaréwno czyn-
niki zwigzane z tworzeniem, jego trescia, lokali-
zacjg i rodzajem noénika, jak i cechy odbiorcy.
Dodatkowo badania sa czesto prowadzone na roz-
proszonej geograficznie, mobilnej grupie odbior-
cow reklamy, co znacznie utrudnia i wydluza
proces badawczy. Wiekszo§¢ badan ma lokalny
charakter, przez co uwzglednia jedynie wybrane
uwarunkowania. Zmiany rynkowe i spoleczne
wymuszaja potrzebe ciaglej modyfikacji i ulep-
szania stosowanych metod badawczych oraz po-
wielania badan w celu weryfikacji uzyskanych
wynikéw w réznych okresach badawczych i na
réznych obszarach geograficznych. Opracowanie
uniwersalnego standardu badania moze pozwoli¢
na prowadzenie analiz poréwnawczych wartoéci
réznych tablic reklamowych pod wzgledem sku-
tecznosci ich oddzialywania, réwniez w poréwna-
niu z innymi mediami.

Wybrane wyniki badan
efektow reklamy zewnetrznej

0Od konca XX wieku mial miejsce silny rozwdj
reklamy zewnetrznej. Zmiany rynkowe i pozy-
tywne prognozy przyczynily sie do rozwiniecia
prac badawczych dotyczacych efektow reklamy
zewnetrzne;j.

Przyjmuje sie, ze pierwsze badania naukowe
dotyczace oddzialywania tej formy reklamy na
odbiorcéw przeprowadzono w roku 1975 w ame-
rykanskim Instytucie Reklamy Zewnetrznej
(Institute of Outdoor Advertising, IOA). Na pod-
stawie uzyskanych wynik6w udowodniono, ze re-
klama zewnetrzna wplywa na znajomo$¢é marki
oraz zapamietanie tre§ci przekazu.

W celu powtdérnej weryfikacji postawionych
wowczas hipotez badanie przeprowadzono po-
nownie w roku 1982, uzyskujac potwierdzenie
wezeéniejszych wynikow. Badanie opieralo sie na
sprawdzeniu stopnia zapamietania tresci rekla-
my przed kampania wyborcza, w jej trakcie i po
jej zakonczeniu. Za pomoca ankiety telefoniczne;j
przebadano lacznie 1015 doroslych obywateli
USA o réznym pochodzeniu. W tym samym bada-
niu stwierdzono, ze uzycie w reklamie informa-
cji, ktora jest nowatorska i ciekawa, skutkuje
uzyskaniem wyzszego poziomu przywolania re-

klamy i zapamietania jej tresci (King i Tinkham,
1990).

W 1993 roku N. Donthu, J. Cherian i M. Bhar-
gava opublikowali wyniki badania dotyczacego
identyfikacji wplywu poszczegdlnych czynnikow
zwigzanych z konstrukcjg przekazu i no$nikiem
reklamowym na przywolanie reklam zewnetrz-
nych. W toku badania dowiedziono, ze na stopien
przywolania reklamy maja wplyw takie czynniki,
jak lokalizacja noénika, jego usytuowanie, kolo-
rystyka reklamy, liczba stow w tekécie reklamo-
wym, rodzaj i liczba elementéw kreatywnych wy-
korzystanych w reklamie, cel przekazu i rodzaj
promowanego produktu. Ponadto stwierdzono,
ze stopien przywolania reklamy jest pozytywnie
skorelowany ze stopniem uwagi po$wieconej re-
klamie i postawg wobec niej. Noéniki reklamowe
umieszczone po prawej stronie drogi okazaly sie
osigga¢ wyzsze efekty komunikacyjne od noéni-
kow zlokalizowanych po lewej stronie drogi.
Wyzszy stopien przywolania reklamy uzyskano
takze w przypadku reklam czarno-biatych (w po-
rownaniu z kolorowymi) i reklam zawierajacych
nie wiecej niz siedem sléw (Donthu, Cherian
i Bhargava, 1993).

W 1994 roku badacze M. Bhargava, N. Donthu
i R. Caron przeprowadzili kolejny projekt badaw-
czy o znacznie szerszym zakresie. Badanie pole-
galo na analizie wynikow 56 wczeéniej przepro-
wadzonych badan, ktére tgcznie objety 282 kam-
panie reklamowe odbywajace sie miedzy rokiem
1978 a 1991 . W toku badania stwierdzono, ze na
stopien przywolania marki wplywaja czynniki
zwigzane z przedmiotem reklamy, w tym stopien
znajomosci promowanego produktu, postrzegany
poziom ceny i stopien nowoéci oferty. Wedtug wy-
nikéw badania na osiagane efekty mialy takze
wplyw rodzaj korzySci dla odbiorcéw prezento-
wany w przekazie i wykorzystanie humoru
w konstrukeji reklamy. Wyzszy stopieh przywo-
tania reklamy zanotowano takze w przypadku re-
klam zawierajacych jeden gléwny koncept rekla-
mowy, reklam zawierajacych fotografie (w po-
roéwnaniu z reklamami zawierajacymi ilustracje),
reklam zawierajacych matg liczbe stéw i reklam,
w ktorych tekst byt pisany czcionka o duzym roz-
miarze (Bhargava, Donthu i Caron, 1994).

W 2008 roku A. Osborne i R. Coleman przepro-
wadzili badanie majace na celu identyfikacje
ewentualnych réznic w poziomie uzyskiwanych
efektéw komunikacyjnych reklamy zewnetrznej
miedzy reklamami umieszczonymi na tradycyj-
nych tablicach reklamowych, na noénikach
umozliwiajacych zmiane reklamy za pomocg
obrotowych paneli, czyli tzw. tablicach typu #ri-
vision, oraz na cyfrowych ekranach. Badanie
przeprowadzono za pomocg wywiadu telefonicz-
nego z 517 losowo wybranymi mieszkancami
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Tablica 4. Rekomendacje dotyczace tworzenia skutecznej reklamy zewnetrznej

Zalecenia sluzace wzrostowi
stopnia rozpoznania produktu

Zalecenia sluzace wzrostowi
stopnia rozpoznania marki

Zalecenia sluzace wzrostowi
stopnia atrakeyjnosci reklamy

e umieszczenie nazwy produktu w nagtowku
i/lub w tekscie reklamy

e uzycie fotografii zamiast ilustracji,
ale niezawierajacych wizerunku postaci

e umieszczenie w reklamie niewielkiej ilosci
informacji

o formutowanie krotkich nagléwkow

o unikanie zbyt duzej liczby stow

e stosowanie oszczednej kolorystyki

e uzycie koloru niebieskiego jako koloru
dominujacego i unikanie koloru czerwonego

e podkreslenie informacji o nowosciach

e uzycie czarnego i unikanie bialego koloru
czcionki

ilustracji

czescel reklamy
e koncentracja na jednym przekazie
o unikanie duzej ilosci informacji
na temat produktu
o podkreslenie informacji o nowoéciach
o preferowanie fotografii zamiast

e unikanie elementow rozpraszajacych

o skrécenie nagtowkow i ich zapis
czcionkg w czarnym kolorze

o unikanie ostentacyjnego humoru

e umieszczenie nazwy marki w nagléwku | e nieumieszczanie w reklamie informacji
i/lub w tekscie reklamy
e umieszczenie fotografii produktu w reklamie | ¢ umieszczenie logo marki w gérnej

o cenie produktu

e umieszczenie czytelnej, jasnej
w odbiorze fotografii produktu

e uzycie fotografii postaci w ich
naturalnym otoczeniu

e uzycie koloru niebieskiego jako
dominujgcego

71 6d1o: opracowanie na podstawie L. Van Meurs i M. Aristoff (2009). Split-Second Recognition: What Makes Outdoor Advertising

Work? Journal of Advertising Research, (3), 82-92.

§rednich miast USA, ktorzy co najmniej raz w ty-
godniu przejezdzali droga miedzystanowa,
wzdtuz ktorej staly wyselekcjonowane do bada-
nia tablice wymienionych trzech rodzajow. Wyni-
ki badania pozwolily na stwierdzenie, ze stopien
przywolania reklam umieszczonych na noéni-
kach cyfrowych byl nizszy niz stopien przywota-
nia reklam emitowanych na tradycyjnych tabli-
cach reklamowych i na noénikach trivision
(Osborne i Coleman, 2008).

W toku tego samego badania identyfikowano
zwiazek stopnia przywolania reklamy zewnetrz-
nej z cechami demograficznymi jej odbiorcow, ta-
kimi jak ple¢, wiek, wyksztalcenie, stan cywilny,
dochdd, liczba dzieci i pochodzenie etniczne.
Stwierdzono, ze najwyzszy stopien przywolania
reklamy uzyskano w przypadku mezczyzn i od-
biorcow o stosunkowo niskich dochodach. Staty-
stycznie istotny wplyw na stopien przywolania
reklamy zanotowano ponadto w odniesieniu do
takich zmiennych, jak stopiefi znajomosci promo-
wanego produktu i czas trwania kampanii rekla-
mowej (Osborne i Coleman, 2008).

W 2009 roku opublikowano wyniki badania
przeprowadzonego przez L. Van Meursa i M. Ari-
stoffa. W swoim artykule opublikowali oni liste
rekomendacji dla reklamodawcéw, stuzacych
podniesieniu stopnia rozpoznania produktu
i marki oraz wzrostowi atrakcyjnoéci reklamy ze-
wnetrznej (tablica 4). Badanie przeprowadzono
za pomocg metody badawczej o nazwie Maximi-
ser, polegajacej na wykorzystaniu tachistoskopu,

umozliwiajgcego dokladny pomiar czasu rozpo-
znania produktu i marki. Analizie poddano 80
réznych cech reklamy podzielonych na cztery
grupy. Wykazano, ze na czas rozpoznania pro-
duktu i marki najbardziej pozytywny wplyw ma-
ja: mata liczba informacji zawartych w reklamie,
niewielka ilo§é tekstu, obecno$é w reklamie in-
formacji o nowosciach oraz eksponowanie w niej
nazwy i logo marki (Van Meurs i Aristoff, 2009).

Rosngca konkurencja przyczynila sie do zagesz-
czenia liczby noénikéw reklamowych w przestrzeni
publicznej. W roku 2011 R. Wilson i B. Till przepro-
wadzili projekt badawczy dotyczacy identyfikacji
sposobu odbioru reklamy w kontekscie rodzaju oto-
czenia no$nika. W toku badania prowadzonego me-
toda eksperymentu na grupie 250 respondentdow, po-
legajacego na demonstrowaniu im slajdéw z cyfrowo
spreparowanymi tablicami reklamowymi fikcyjnych
marek, umieszczonymi w pozytywnie lub negatyw-
nie ocenianym otoczeniu, stwierdzono, ze rodzaj oto-
czenia reklamy nie jest istotnym czynnikiem wply-
wajacym na postawe wobec promowanej marki ani
na intencje jej zakupu (Wilson i Till, 2011).

Podsumowanie

Poznanie mechanizmu oddzialywania reklamy
na odbiorcéw pozwala na wzrost skutecznosci dzia-
tan reklamowych. Przeprowadzone dotad badania
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reklamy zewnetrznej pozwolily stwierdzi¢, ze lep-
sze efekty uzyskuje sie w przypadku reklam zacho-
wujacych umiar w liczbie stosowanych elementow
kreatywnych i zapewniajacych wysoka czytelno$c
oraz przejrzystoéc przekazu. Wnioski ze wspomnia-
nych badan dotycza takze m.in. stosowania w re-
klamie zewnetrznej form graficznych, rozmiaru

czcionki, kolorystyki reklamy i rodzaju noénikéw
reklamowych. Nalezy jednak pamietaé, ze przyta-
czane badania, jak wszystkie inne, maja swoje ogra-
niczenia. Postep technologiczny i rozwdj noénikéw
reklamowych wymuszaja prowadzenie dalszych ba-
dan, ktére pozwolityby na dalszg weryfikacje czyn-
nikéw wplywajacych na efekty tego typu reklam.
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PWE poleca

Prezentowana ksigzka ma charakter teoretyczno- empiryczny.
Trzy poczatkowe rozdzmly stanowig czgs¢ teoretyczng.
W rozdziale pierwszym omowiono genez¢ prosumpcji i jej
istote. Wskazano na duze rozbieznosci w jej defniowaniu
przez réznych badaczy, proponujqc wlasng autorska defnicje
tego pojecia. Rozdziat drugi poswigcony jest prosumpcji Jako
ztozonemu zachowaniu rynkowemu. Przedstawiono ja
réwniez w ujeciu procesowym. Oméwiono cechy prosumenta
jako aktywnego uczestnika rynku i marketingowego partnera
oferentow. W rozdziale trzecim przedstawiono natomiast
prosumpcj¢ w ujgciu czterowymiarowym, przyjmujac, ze ma
ona wymiar innowacyjny, relacyjny, wizerunkowy i etnocen-
tryczny. Dwa kolejne rozdzialy tworzg empiryczng czes$é
opracowania, w ktorej na podstawie wynikow badan pier-
wotnych dokonano empirycznej weryfikacji  zatozen
przyjetych na podstawie wynikow poznawczo-krytycznej
analizy literatury przedmiotu. Podsumowaniem dokonanych
analiz jest opracowany przez autorke finalny model
prosumpciji.
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