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CZAS JAKO ZMIENNA W PROCESACH
PLANOWANIA I POMIARU EFEKTOW
KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ!

Streszczenie: Artykut jest poswiecony przedstawieniu wybranych probleméw decyzyjnych
dotyczacych rozktadu reklamy i promocji sprzedazy w czasie oraz problematyki efektéw tego
typu dziatan z punktu widzenia czasu ich powstawania i pomiaru. Oméwiono w nim prak-
tyczne strategie czasowego rozktadu dziatan reklamowych i promocyjnych przedsiebiorstw,
ich uwarunkowania i zastosowania, wybrane aspekty opracowania harmonogramu komunika-
¢ji marketingowej oraz dyskusje nad powstawaniem i pomiarem efektow dziatan komunika-
cyjnych w czasie. Implikacje praktyczne opracowania polegaja na przedstawieniu profesjo-
nalnych rozwigzan w zakresie planowania i pomiaru reklamy i promocji sprzedazy w czasie
oraz wskazaniu zmiennych majacych wptyw na skutecznos¢ tych rozwiazan, ktorych analiza
powinna stanowi¢ podstawe podejmowania decyzji w ich zakresie.

Stowa kluczowe: reklama, promocja sprzedazy, cykl reklamowy, planowanie mediow, trac-
king efektow.
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1. Wstep

Wsréd mnogich czynnikow bezposrednio Iub posrednio wplywajacych na przebieg
komunikacji marketingowe;j i jej efekty, takich jak zmienne marketingowe (w tym
m.in. elementy kreatywne i media wykorzystywane w dziataniach komunikacyj-
nych) badz czynniki zewnetrzne, jak demograficzne, psychograficzne czy spotecz-
no-kulturowe cechy grupy docelowej, mechanizmy percepcyjne odbiorcow i dziala-
nia konkurentow, szczegdlng role odgrywa czas. Czas stanowi uniwersalny, zawsze
obecny element kontekstu zardbwno zachowan nabywcow, jak i1 przedsiewzie¢ mar-
ketingowych i komunikacyjnych. Wymienia si¢ go takze jako jeden z zasadniczych
czynnikow sytuacyjnych wptywajacych na procesy decyzyjne nabywcow, wspot-
tworzacy — w sensie fizycznym lub symbolicznym — swoiste okolicznosci lub okazje
do zakupu (zob. np. [Solomon 1992, s. 326-334; Stanton, Etzel, Walker 1991,
s. 133-134; Belch, Belch 1999, s. 132; Wozniczka 2011, s. 53]).

! Artykut zawiera rozwinigcie watkéw prezentowanych w artykule Cykl reklamowy i jego rola
w procesach planowania komunikacji marketingowej i pomiaru jej efektow, opublikowanym w czaso-
pismie ,,Handel Wewnetrzny” 2013, nr 4, t. 3, s. 257-268.
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Reklama i promocja sprzedazy sa tymi narzedziami komunikacji marketingo-
wej, ktorych stosowanie z pewnoscia wymaga wyczucia czasu. Ustalenie czasowego
horyzontu i kontekstu inwestycji reklamowych lub promocyjnych to jeden z podsta-
wowych problemoéw decyzyjnych w zakresie zarzadzania komunikacja marketingo-
wa organizacji. Pytania: kiedy, jak dtugo, jak czesto, o jakiej porze, po jakim czasie
i im podobne sg nieustannie zadawane w tysigcach przedsigbiorstw i instytucji na
catym $wiecie, ktorych zarzady podejmuja decyzje o inwestycjach w tym zakresie.
Udzielanie odpowiedzi na te pytania powinno opiera¢ si¢ na okre$lonych podsta-
wach informacyjnych, powstatych dzigki rozpoznaniu adekwatnych aspektow za-
chowan nabywcow, analizie dotychczasowych do$wiadczen réznych podmiotow
rynkowych oraz zaznajomieniu z wynikami dostepnych badan.

Opracowanie strategii czasowego rozktadu reklamy lub promocji sprzedazy
oznacza podjecie decyzji na temat sposobu okreslenia dtugosci tzw. cyklu reklamo-
wego oraz ustalenia stopnia ciaglosci dzialan reklamowych lub promocyjnych
w okresie planistycznym. Postanowienia zawarte w harmonogramie dziatan rekla-
mowych Iub promocyjnych dotycza m.in. termindéw dziatan komunikacyjnych oraz
szczegotowego rozplanowania emisji przekazu w nosnikach. Z kolei okreslenie
okresu pomiaru efektow dziatan reklamowych i promocyjnych wynika zwykle z za-
kresu celow prowadzonych dziatan komunikacyjnych, zalozen dotyczacych poja-
wiania si¢ efektow tych dziatan w czasie, a takze przyjetego systemu ich kontroli.

2. Rozklad reklamy i promocji sprzedazy w czasie

Traktowanie reklamy i promocji sprzedazy w sposob strategiczny wymaga namystu
nad dtugookresowym planowaniem wydatkow na tego typu inwestycje marketingo-
we. Zakladajac, ze stosowanie reklamy lub promocji sprzedazy jest uzasadnione
z punktu widzenia charakteru kategorii produktu i marki oraz warunkéw otoczenia,
nalezy stwierdzi¢, ze prowadzenie dziatan w tym zakresie stanowi integralny ele-
ment wdrozenia planu marketingowego w okreslonym czasie. W kazdym okresie
planistycznym musza wiec by¢ podejmowane decyzje dotyczace tego kiedy, jak cze-
sto 1 jak dlugo powinna by¢ promowana oferta marketingowa, aby byto to skuteczne
i efektywne.

Za dobry punkt wyjsScia w procesie ustalania rozktadu reklamy lub promocji
sprzedazy w czasie uznaje si¢ okreslenie liczby tzw. cykli reklamowych w okresie
planistycznym, czyli zwykle w ciggu roku. Cykl reklamowy (advertising cycle) jest
definiowany jako przedziat czasowy, w ktorym sa prowadzone dziatania komunika-
cyjne, a za uzasadniong podstawe ustalenia jego dlugosci uwaza si¢ dhugos¢ cyklu
zakupowego kategorii produktu, do ktorej nalezy promowana marka. Cykl zakupo-
wy (purchase cycle, interpurchase time lub interpurchase interval) oznacza przeciet-
ny czas uptywajacy miedzy kolejnymi zakupami produktu danej kategorii, dokony-
wanymi przez nabywce nalezacego do grupy docelowej, do ktorej jest kierowany
przekaz promocyjny (zob. [Rossiter, Percy 1997, s. 89, 447-449, 451; Rossiter, Da-
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naher 1998, s. 1-4, 7, 10]). Gdy cykl reklamowy jest okreslany w ten wlasnie sposob,
okresy reklamowe i promocyjne sa powigzane ze zidentyfikowanym w toku badan
wzorcem zachowan nabywcow. Jesli przyktadowo z badan wynika, ze cykl zakupo-
wy kategorii produktu A w danej grupie docelowej wynosi 30 dni, to znaczy, ze
w przypadku marki nalezacej do tej kategorii rok mozna podzieli¢ na 12 cykli rekla-
mowych, stanowigcych podstawe planowania dziatan promocyjnych. W skrajnych
przypadkach liczba cykli reklamowych w ciggu roku moze waha¢ si¢ od 1 — gdy
cykl zakupowy kategorii produktu jest bardzo dtugi, do 365 — gdy cykl zakupowy
jest bardzo krotki i wynosi jeden dzien.

W procesie ustalania czasowego rozktadu wydatkéw promocyjnych z uwzgled-
nieniem liczby zidentyfikowanych cykli reklamowych w ciagu roku firmy dokonuja
strategicznego wyboru mi¢dzy rozktadem cigglym a okresowym, tzn. decyduja, czy
prowadzi¢ dziatania reklamowe lub promocyjne w kazdym cyklu reklamowym, czy
robi¢ to jedynie w niektorych cyklach. Im wyzszy stopien ciagtosci reklamy, tym
wieksza intensywnos$¢ jej wptywu na odbiorce, ale i tym wyzsze wydatki promocyj-
ne. W warunkach ograniczonego budzetu dopuszcza si¢ ograniczenie dziatan komu-
nikacyjnych do mniejszej liczby cykli reklamowych, pod warunkiem wnikliwej ana-
lizy sytuacji rynkowej, zalozen strategii komunikacyjnej marki i pozostatych celow
mediowych. Na przyktad w przypadku promocji drozszych i rzadziej nabywanych
produktéw, promocji marek o wysokim poziomie znajomos$ci rynkowej lub reklamy
wizerunkowej sugeruje sie mozliwos¢ zwigkszenia zasiegu reklamy kosztem jej ciag-
tosci. Z kolei za uniwersalny, zasadniczy cel mediowy uwaza si¢ zwykle osiggnie-
cie okreslonego poziomu minimalnej efektywnej czestotliwosci przekazu (Minimum
Effective Frequency, MEF), dlatego liczbe cykli reklamowych powinno si¢ ograni-
czac do tylu, w ilu jest si¢ w stanie zapewni¢ wlasnie taki jej poziom (por. [Rossiter,
Percy 1997, s. 449; Rossiter, Danaher 1998, s. 3-4]).

Na podstawie stopnia ciggltosci dziatan reklamowych lub promocyjnych wyr6z-
nia si¢ trzy zasadnicze sposoby rozkladu wydatkow w czasie: rozktad ciagly, okre-
sowy 1 pulsacyjny [De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh 2001, s. 200-201; Belch,
Belch 1999, s. 310-311; Shimp 1997, s. 367; Surmanek 1993, s. 127-128; Beliczyn-
ski 1999, s. 128-129; Kall 2000, s. 108-109].

Rozklad ciagly (continuity) oznacza prowadzenie dziatan reklamowych lub pro-
mocyjnych przez caly okres planistyczny z ta samg lub podobng intensywnoscia,
czyli polega na przeznaczaniu mniej wigcej takich samych wydatkow na dziatania
komunikacyjne w kazdym cyklu zakupowym. Tego typu podejscie wydaje si¢ miec¢
wigksze zastosowanie w przypadku nowych produktow i produktow o krotkich cy-
klach zakupowych, ale niezaleznie od dtugosci i liczby cykli reklamowych wigze si¢
ono z koniecznoscia zapewnienia odpowiednio wysokiego budzetu w celu réwno-
czesnego osiagniecia odpowiednio wysokiego zasiegu oraz przynajmniej minimal-
nej efektywnej czestotliwosci przekazu przez caly rok. Mimo to zwolennicy tego
sposobu rozktadu wydatkéw promocyjnych w czasie uwazaja ja za najlepszg (zob.
np. [Ephron 1995, s. 18-23; Shimp 1997, s. 368-369; De Pelsmacker, Geuens, Van
den Bergh 2001, s. 200-201]).
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Rozklad okresowy (flighting) polega na prowadzeniu dziatan komunikacyjnych
tylko w wybranych cyklach reklamowych, za to z duzg intensywnoscia, tzn. z zamia-
rem osiggni¢cia stosunkowo wysokiej czestotliwosci lub zasiegu przekazu. Wybor
cykli — poza ograniczeniami budzetowymi — jest zwykle uwarunkowany innymi
czynnikami, w tym m.in. sezonowos$cia popytu na dang kategori¢ produktu. Ustale-
nie terminéw rozpoczecia i zakonczenia cykli reklamowych ma jednak sitg rzeczy
charakter usredniony, gdyz kazdy nabywca reguluje swoje zachowania zakupowe
wedlug wlasnego, indywidualnego cyklu [Rossiter, Percy 1997, s. 454].

Rozklad pulsacyjny (pulsing) to swego rodzaju wariant mieszany, taczacy dwa
pierwsze zasadnicze podej$cia. Polega on na prowadzeniu dziatan promocyjnych
przez caty rok, ale z r6zng intensywnoscig w poszczegolnych okresach. Tym samym
okresy intensywnej reklamy lub promocji sg przedzielone okresami dziatan komuni-
kacyjnych o niskiej intensywnosci (przy zatozeniu osiagniecia MEF). Stosowanie
rozktadu pulsacyjnego uzasadnia si¢ zwykle checig podtrzymania ,,kontaktu” z od-
biorcami przez caly rok, ale uwaza sie, ze jego efektywnos¢ moze by¢ nizsza niz
rozktadu okresowego [Rossiter, Percy 1997, s. 468].

W praktyce rozktad wydatkow promocyjnych w czasie rzadko odwzorowuje
tego typu uniwersalne podejscia. W zwigzku z tym, ze — jak juz wspomniano — wy-
bor w tym zakresie powinien by¢ uzalezniony zaréwno od decyzji dotyczacych wy-
sokosci budzetu promocyjnego, poziomu zasiegu i poziomu czestotliwosci przeka-
zu, jak i od wynikow analizy czynnikow rynkowych, wptywajacych na zakup
promowanej marki, stosowane rozwigzania moga by¢ znacznie bardziej zréznico-
wane. J.R. Rossiter, L. Percy i P.J. Danaher sugeruja mozliwos¢ wykorzystania
osmiu réznych wzorcéw rozktadu zasiegu (reach patterns), powiazanych z rozkta-
dem wydatkow promocyjnych i uwzgledniajacych m.in. takie zmienne, jak rodzaj
reklamowanego produktu, typ motywu zakupu, stopien zaangazowania w proces
zakupu, dtugo$¢ cyklu zakupowego, czas podejmowania decyzji o zakupie produktu
i sezonowos$¢ sprzedazy. Za podstawe ich podziatu przyjmuja rodzaj promowanego
produktu, wyrézniajac po cztery wzorce rozktadu zasiggu dla reklamy lub promocji
nowego produktu i reklamy lub promoc;ji istniejgcego produktu.

Wzorce czasowego rozktadu zasiegu w przypadku reklamy lub promocji no-
wego produktu zostaty okreslone jako: 1) bombardowanie (blitz pattern), 2) klin
(wedge pattern), 3) odwrotny klin (reverse wedge pattern) i 4) sezonowa moda
(short fad pattern) [Rossiter, Percy 1997, s. 451-453; Rossiter, Danaher 1998,
s. 11-15]. Strategie te sa przedstawione w sposob graficzny na rys. 1.

Zgodnie ze swoja sugestywng nazwg ,,bombardowanie” polega na utrzymywa-
niu stalego, wysokiego zasiggu, najlepiej na maksymalnym poziomie 100% grupy
docelowej, przy zachowaniu wysokiej czestotliwo$ci przekazu (Srednio ok. jeden
kontakt z przekazem tygodniowo), co najmniej przez caly pierwszy okres plani-
styczny, czyli w ciggu pierwszego roku od wprowadzenia produktu na rynek. Duza
intensywnos¢ reklamy lub promocji sprzedazy zwigksza szanse sklonienia nabyw-
cow do pierwotnego zakupu produktu oraz pozwala zdominowa¢ dziatania komuni-
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1. Bombardowanie 2. Klin
Zasigg Zasigg
Czasr CzasV
3. Odwrotny klin 4. Sezonowa moda
Zasigg Zasigg
Czas Czas

*Rozktad wydatkow reklamowych w okresie planistycznym, czyli w ciagu roku.
**Szerokos$¢ cieniowanych kolumn wyraza relatywny poziom czgstotliwosci przekazu w cyklu
reklamowym.
***Krzywa na schemacie 4 ilustruje cykl zycia produktu.

Rys. 1. Sposoby czasowego rozktadu zasiggu reklamy lub promocji nowego produktu

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie [Rossiter, Percy 1997, s. 451-453; Rossiter, Danaher 1998,
s. 11-16].

kacyjne konkurentéw. Wychodzac z zatozenia, ze w przypadku nowego produktu —
w przeciwienstwie do produktu juz istniejacego — nie da si¢ przesadzi¢ z reklama
i promocja, bombardowanie uznaje si¢ za najskuteczniejszy sposob rozkladu zasiegu
przekazu [Aaker, Carman 1982, s. 57-70; Rossiter, Percy 1997, s. 451; Rossiter, Da-
naher 1998, s. 11]. Rozwiazanie to ma jednak zasadniczg wade — jest z reguty bardzo
kosztowne.

,»Klinowy” rozklad reklamy i promocji jest tanszy, a w zwiazku z tym czgsciej
stosowany. Opiera si¢ na rozktadzie okresowym, przy czym w kolejnych cyklach
reklamowych, w ktorych sa prowadzone dziatania promocyjne, zasieg w grupie do-
celowej jest utrzymywany na tym samym, wysokim poziomie, ale czgstotliwose
przekazu jest coraz mniejsza, a tym samym malejg takze wydatki reklamowe. Duza
intensywnos¢ reklamy lub promocji na poczatku okresu planistycznego i jej stopnio-
we zmniejszanie w pdzniejszym czasie wydaja si¢ szczegodlnie wskazane w przypad-
ku produktow, ktorych zakupowi towarzyszy niski stopien zaangazowania nabywecy.
Dzigki wysokiej czestotliwosci przekazu w poczatkowym okresie osiaga si¢ wysoki
poziom $wiadomos$ci nowego produktu, co zwykle prowadzi do wywotania pierwot-
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nego zakupu (tzw. zakup na probe). Jesli ocena produktu jest pozytywna, nabyweca,
demonstrujac mniejszy lub wiekszy stopien lojalno$ci wobec marki, kontynuuje za-
kupy, co pozwala na zmniejszenie intensywnosci komunikacji.

Rozktad reklamy lub promocji na zasadzie ,,odwroconego klina” stanowi swego
rodzaju przeciwienstwo poprzedniego wzorca. Polega on na stopniowym zwigksza-
niu poziomu czestotliwosci przekazu (a wigc i wydatkow promocyjnych) w kolej-
nych cyklach reklamowych, w ktérych prowadzi si¢ dziatania komunikacyjne, przy
zachowaniu stalego, wysokiego poziomu zasiegu w grupie docelowej w calym okre-
sie planistycznym. Rozwigzanie to jest sugerowane w przypadku produktow, kto-
rych motywy zakupu sa zwigzane z akceptacja spoleczna, w zwigzku z czym nadaw-
cy przekazu zalezy na stymulowaniu tzw. wpltywu miedzyosobowego (personal
influence) wsrod odbiorcow, wspierajgcego jego inwestycje reklamowe i promocyj-
ne. Poczatkowo niska intensywnos$¢ komunikacji ma wywotaé¢ wrazenie wyjatkowo-
$ci produktu, sprzyjajacej jego wyroznieniu. Informacje na jego temat, rozprzestrze-
niane w nieformalny sposob przez innowatorow i lideréw opinii, z czasem sg
wzmacniane przez coraz intensywniejsze kampanie reklamowe lub promocyjne.

Wzorzec rozktadu zasiggu okreslany jako ,,sezonowa moda” odnosi si¢, zgodnie
z nazwa, do nowych produktéw o — z zalozenia — krétkim cyklu zycia. W komunika-
cji marketingowej tego typu produktow zaleca si¢ ,,bombardowanie” odbiorcow
z grupy docelowej reklama badz akcjami promocyjnymi o maksymalnym zasiggu
i wysokiej czestotliwosci przekazu, ale tylko w poczatkowych fazach cyklu zycia,
czyli w fazie wprowadzenia i wzrostu. Zwykle umozliwia to dotarcie do wigkszosci
nabywcow i zapewnia wystarczajaca dyfuzje nowego produktu na rynku docelo-
wym.

Pozostate cztery wzorce rozktadu zasiggu w czasie odnoszg si¢ do reklamy lub
promocji juz istniejacych produktow. Wsrdd nich wyrodznia sie: 1) wzorzec oparty na
normalnym cyklu zakupowym [kategorii produktu] (regular purchase cycle pat-
tern), 2) wzorzec stuzacy utrzymywaniu §wiadomosci [marki] (awareness pattern),
3) wzorzec polegajacy na przesuwaniu zasiggu (shifting reach pattern) oraz 4) wzo-
rzec sezonowy (seasonal priming pattern) [Rossiter, Percy 1997, s. 453-457; Rossi-
ter, Danaher 1998 s. 15-22]. Wszystkie one sg przedstawione na rys. 2.

Podstawowym sposobem rozktadu zasiggu reklamy lub promoc;ji istniejacego
produktu jest oparcie go na tzw. normalnym cyklu zakupowym kategorii, do ktorej
nalezy. Polega on na prowadzeniu dziatan reklamowych lub promocyjnych o okre-
slonym zasiggu w grupie docelowej i co najmniej minimalnej efektywnej czgsto-
tliwosci w poszczegodlnych cyklach reklamowych odpowiadajacych cyklom zaku-
powym produktu w okresie planistycznym. Z punktu widzenia skutecznosci komu-
nikacji marketingowej najwlasciwszym rozwigzaniem byloby zapewnienie maksy-
malnego zasiggu komunikacji w kazdym cyklu zakupowym, bo tylko przy takim
rozktadzie reklamy mozna przypomina¢ nabywcom o marce przed kazdym kolej-
nym podjeciem decyzji zakupu kategorii produktu. Oznaczatoby to jednak de facto
ciagly rozktad wydatkdéw reklamowych Iub promocyjnych, a na to z reguty nie po-
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1. Normalny cykl zakupowy 2. Utrzymywanie §wiadomosci marki
Zasigg Zasigg ] ] ]
Czas Czas
3. Przesuwanie zasi¢gu 4. Rozklad sezonowy
Zasigg _| Zasigg ] ]
L —
L \_
Czas Czas

*Rozktad wydatkow reklamowych w okresie planistycznym, czyli w ciggu roku.
**Szerokos¢ cieniowanych kolumn wyraza relatywny poziom czgstotliwosci przekazu.
***Krzywa na schemacie 4 ilustruje wzorzec sprzedazy produktu z dwoma szczytami sprzedazo-
wymi w okresie planistycznym.

Rys. 2. Sposoby czasowego rozktadu zasiegu reklamy lub promocji istniejacego produktu

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie [Rossiter, Percy 1997, s. 454-456; Rossiter, Danaher 1998,
s. 17-22].

zwalaja ograniczenia finansowe. Aby obnizy¢ skale wydatkow, mozna badz zmniej-
szy¢ zasieg komunikacji, badz zastosowac rozktad okresowy, polegajacy na prowa-
dzeniu dziatan komunikacyjnych jedynie w wybranych cyklach reklamowych. Za
wyborem rozkladu okresowego przemawia dodatkowo wystepowanie zjawiska
okreslanego jako histereza [przekazu] (hysteresis), oznaczajacego stopniowe stab-
ni¢cie wptywu reklamy lub promocji na odbiorce wraz ze wzrostem liczby kontak-
tow z przekazem. Stosowanie przerw w dziataniach komunikacyjnych pozwala na
przerwanie tego procesu, dzieki czemu ponowne emisje mogg wywotywac ponow-
nie ,,$wieze”, wyzsze efekty behawioralne [Little 1979, s. 629-667; Mahajan, Muller
1986, s. 89-111; Mesak 1992, s. 310-325].

Rozktad oparty na normalnym cyklu zakupowym jest zalecany w przypadku
kategorii produktu o regularnych, stosunkowo krotkich cyklach zakupowych (o dtu-
gosci do kilku miesigey), wystepujacych w przypadku wielu produktéw konsump-
cyjnych (np. fincg) i niekonsumpcyjnych. W odniesieniu do kategorii produktu
o dtugich cyklach zakupowych, trwajacych wiele miesiecy lub dtuzej niz rok, a jed-
noczesnie takich, ktorych zakup jest wynikiem dlugotrwalego procesu decyzyjnego
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(takich jak np. samochody, maszyny i urzadzenia czy ustugi profesjonalne), za efek-
tywniejszy uznaje si¢ tzw. wzorzec stuzacy utrzymywaniu swiadomos$ci marki. Ma
on charakter okresowy i polega na prowadzeniu dziatan promocyjnych zapewniaja-
cych jak najwyzszy poziom zasiegu w grupie docelowej, ale o niezbyt duzej czesto-
tliwosci (np. na poziomie MEF), jedynie w wybranych przedziatach czasowych,
oddzielonych od siebie stosunkowo dtugimi przerwami. Tym samym cykle reklamo-
we nie odpowiadajg w tym wzorcu cyklom zakupowym, a wypetniajgce je krotkie
kampanie reklamowe lub promocyjne maja z jednej strony nie pozwoli¢ nabywcom
zapomnie¢ o marce w trakcie dlugiego procesu podejmowania decyzji o zakupie
produktu, z drugiej zas — umozliwi¢ oszczednosci finansowe 1 zwickszy¢ efektyw-
no$¢ komunikacji marketingowe;j.

Gdy zidentyfikowany cykl zakupowy kategorii produktu jest dtugi, ale czas po-
dejmowania decyzji o zakupie krotki, uzyteczny moze okazaé si¢ wzorzec okreslany
jako ,,przesuwanie zasiggu™. Polega on na prowadzeniu dziatan reklamowych lub
promocyjnych nieprzerwanie przez caty okres planistyczny (a wigc i w ciggu catego
cyklu zakupowego), ale w podziale na stosunkowo krétkie cykle reklamowe, w cza-
sie ktorych dociera si¢ z przekazem jedynie do okreslonej czgsci grupy docelowe;,
przy zapewnieniu czgstotliwo$ci na poziomie réwnym co najmniej MEF. Punktem
wyj$cia w opracowaniu wzorca musi by¢ wiec podziat catkowitego zasiegu (100%)
na czgsci (np. 5, 10 czy 12), ktore stanowia podstawe ustalenia liczby cykli reklamo-
wych w okresie planistycznym. Poprzez umieszczanie przekazu w kolejnych cy-
klach reklamowych w réznych nosnikach zapewnia si¢ kontakt z nim kolejnym 8, 10
czy 20% docelowych odbiorcow, dazac ostatecznie do uzyskania maksymalnego
zasiegu skumulowanego. W ten sposdb nadawca ma nadzieje trafi¢ do przynajmnie;j
czesci nabywcow, ktorzy w okreslonym czasie podejmuja decyzje o zakupie produk-
tu nalezacego do kategorii o wymienionych cechach, zwigkszajac szanse tego efektu
w stosunku do wzorca rozkladu stuzacego utrzymaniu $wiadomosci marki, a jedno-
cze$nie oszczedzajac $rodki finansowe w porownaniu z rozktadem ciggltym.

W przypadku kategorii produktu, ktérych zakupy i sprzedaz maja silnie sezono-
wy charakter, naturalne jest prowadzenie dziatan reklamowych i promocyjnych
przede wszystkim w okresach szczytow sprzedazy oraz z pewnym wyprzedzeniem
w stosunku do nich. Dlatego wzorzec sezonowego rozkladu zasiegu ma charakter
okresowy i polega na maksymalizacji zasi¢gu i podnoszeniu poziomu czgstotliwosci
przekazu wilasnie w szczycie sezonu, a takze przed jego rozpoczeciem. Wczesniej-
sze rozpoczecie dziatan komunikacyjnych pozwala potozy¢ swoisty fundament

2 J.R. Rossiter, L. Percy i PJ. Danaher nazywaja wzorzec polegajacy na przesuwaniu zasiggu
nietypowym, ale uwazaja go za rozsadny kompromis migdzy rozktadem ciggtym (,,bombardowaniem”)
a rozktadem stuzacym utrzymywaniu $wiadomosci marki; z kolei jako przyktady kategorii produktu
o dlugim cyklu zakupowym, ale krotkim czasie podejmowania decyzji zakupu podaja artykuty gospo-
darstwa domowego, takie jak odkurzacze, zelazka, miksery czy pralki, ktére sa kupowane z reguty
wtedy, gdy dotychczas uzytkowany sprzet przestaje dziata¢ i [szybko] trzeba go zastapi¢ nowym. Por.
[Rossiter, Percy 1997, s. 455-456; Rossiter, Danaher 1998, s. 20].
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(priming), na ktérym mozna zbudowac efekty komunikacyjne i behawioralne doty-
czace marki na poziomie wyzszym od konkurentow, ktorzy takze koncentrujg sie na
sezonowych szczytach sprzedazy [Strong 1977, s. 25-31, za: Rossiter, Percy 1997,
s. 457].

3. Harmonogram dzialan reklamowych i promocyjnych

O ile wybor sposobu rozktadu dziatan komunikacyjnych ma zasadnicze, strategiczne
znaczenie w odniesieniu do czasowego wymiaru planowania reklamy i promoc;ji
sprzedazy, o tyle nie wyczerpuje on zakresu decyzji w tym zakresie. Realizacja dzia-
fan reklamowych i promocyjnych wymaga uprzedniego opracowania ich szczegoto-
wego harmonogramu, ktorego zawarto$¢ stanowi odpowiedz na pytanie: kiedy prze-
kaz powinien dociera¢ do odbiorcy. Wybor konkretnych termindw emisji przekazow
reklamowych w mediach i terminéw prowadzenia innych dzialan komunikacyjnych
(timing) jest zwigzany z decyzjami dotyczacymi zasiggu i czgstotliwosci przekazu
1 czgsto powierzany wyspecjalizowanym firmom, np. domom mediowym czy agen-
cjom promocyjnym. Jego zasadniczym kryterium powinna by¢ jednak zawsze ocena
stopnia prawdopodobienstwa dotarcia przekazu do odbiorcy wtedy, gdy jest on moz-
liwie najbardziej podatny na jego odbidr (por. [Rossiter, Danaher 1998, s. 5]).

Opracowujac harmonogram dziatan reklamowych i promocyjnych, podejmuje
si¢ decyzje dotyczace m.in.:

e wyboru no$nikow mediowych na podstawie kryterium czasu dotarcia przekazu
do odbiorcy,

» ustalenia dtugos$ci przekazu i jego miejsca w bloku reklamowym (w przypadku
mediéw audiowizualnych),

e uzgodnienia przebiegu r6znych dziatan komunikacyjnych w czasie i dostosowa-
nia ich do warunkow zewnetrznych w krotkim okresie,

e wyboru taktyki emisji przekazu.

Wybor nosnikow mediowych w procesie planowania reklamy jest uwarunkowa-
ny wieloma czynnikami, w tym przede wszystkim wielko$cia zapewnianego przez
nie zasiggu w grupie docelowej 1 kosztem zakupu oferowanego przez nie miejsca lub
czasu, a takze m.in. ich profilem i reputacjg oraz obecnoscia reklam konkurentow.
Jednym z tych czynnikow jest takze czas dotarcia przekazu do odbiorcy, ktory moz-
na ocenia¢ jako korzystny lub niekorzystny dla skutecznosci dziatan komunikacyj-
nych. Dokonany na podstawie tego kryterium podzial no$nikéw w wybranych me-
diach jest przedstawiony w tab. 1.

Jak si¢ uwaza, ocena i wybor no$nikow mediowych na podstawie kryterium cza-
su dotarcia przekazu do odbiorcéw maja szczegdlnie duze znaczenie wtedy, gdy
przedmiotem promocji sg produkty, ktorych zakup jest zwigzany z wysokim stop-
niem zaangazowania nabywcy, oraz gdy celem dziatan promocyjnych jest wywota-
nie natychmiastowych efektow behawioralnych, czyli przede wszystkim zakupu
marki. W tym pierwszym przypadku nieobojetne jest, w jakim nastroju jest odbiorca
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podczas kontaktu z przekazem, dlatego nalezy unika¢ nosnikéw docierajacych do
niego w czasie, kiedy moze by¢ negatywnie nastawiony do otoczenia, za to wybierac
te, ktore docieraja do niego, gdy prawdopodobienstwo [jego] pozytywnego nasta-
wienia jest wysokie. Jesli z kolei nadawcy przekazu szczegdlnie zalezy na zachece-
niu nabywcy do zakupu, powinien wybiera¢ nosniki docierajace do nabywcy przed
zakupami (np. po poludniu, w weekendy lub w drodze do centréw handlowych)
badz w czasie poprzedzajacym okresy wzmozonej konsumpcji okreslonego produk-
tu (np. przed positkami, przed zawodami lub transmisjami sportowymi itp.) (por.
[Rossiter, Percy 1997, s. 484-485]).

Tabela 1. Rodzaje nosnikéw mediowych wyrdznione pod wzgledem czasu dotarcia przekazu
do odbiorcy

Kryteria

Medium . Nosniki
szczegotowe
Telewizja przedzial czasu | czas reklamowy: prime timeloff-peak
antenowego
pora dnia czas reklamowy: rano/po poludniu/wieczorem/w nocy
miejsce bloku | czas reklamowy: przed/po/w trakcie [poszczegolnych programow]
reklamowego
Radio pora dnia czas reklamowy: rano/po potudniu/wieczorem/w nocy

miejsce bloku | czas reklamowy: przed/po/w trakcie [poszczegdlnych programow]
reklamowego

Dzienniki dzien tygodnia | wydanie: pon./wt./sr./czw./pt./sob.-niedz.

Czasopisma | pora lektury czasopisma: czytane w godzinach pracy/czytane w czasie wolnym

czas lektury czasopisma: czytane szybko [0 mniejszej objetosci]/czytane dlugo
[o wigkszej objetoscei]

Out-of-home | pora dnia nosniki: spotykane rano/po potudniu/wieczorem/w nocy
odlegtos¢ nosniki: blisko [o krétkim czasie dotarcia do] miejsca sprzedazy/
od miejsca daleko [0 dlugim czasie dotarcia do] miejsca sprzedazy
sprzedazy

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [Rossiter, Percy 1997, s. 484].

Innego rodzaju szczegdtowa decyzja zwigzana z opracowaniem harmonogramu
dziatan komunikacyjnych dotyczy ustalenia dlugos$ci przekazu i jego miejsca w blo-
kach reklamowych w mediach audiowizualnych, czyli w telewizji, radiu i w Interne-
cie. Jest ona zwykle uwarunkowana oceng skutecznos$ci oraz kosztow poszczegol-
nych rozwigzan w tym zakresie.

Wptyw dtugosci reklamy audiowizualnej na jej skutecznos$¢ byt przedmiotem
wielu badan, ktérych wyniki zasadniczo dowodzg, ze wraz ze wzrostem dhugosci
reklamy rosng rowniez jej efekty. Dtuzsze przekazy reklamowe (np. 30-, 45- lub
60-sekundowe) wydaja si¢ sprzyjaé wzrostowi wspomaganej i niewspomaganej
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swiadomosci reklamy i marki oraz wywotuja bardziej pozytywne postawy wobec
nich (np. [Patzer 1991, s. 18-25; Stanton, Burke 1998, s. 7-14; Wozniczka 2007a,
s. 35-40; Wozniczka 2007b, s. 26-30]. J.R. Rossiter i L. Percy uwazaja, ze zdolnos¢
przyciagania uwagi odbiorcy przez reklame telewizyjng o dtugosci 60 sekund jest
0 20%, a przez reklamg¢ 90-sekundowa Iub dhuzsza o 100% wicksza niz przez reklame
30-sekundowg. Z kolei zdolno$¢ przyciggania uwagi przez 15- i 10-sekundowg re-
klame telewizyjng jest odpowiednio o 20 i 30% mniejsza od reklamy 30-sekundo-
wej. Jesli chodzi o reklamg¢ radiowa, to stopien przyciggania uwagi w przypadku
reklamy o dhugosci 60 sekund jest o 40% wiekszy, a w przypadku reklamy o dtugo-
sci 10 sekund o 30% mniejszy w stosunku do reklamy 30-sekundowej. W zwigzku
z tym konsekwencjg uwzgledniania w planie mediow krétszych lub dtuzszych prze-
kazdw reklamowych jest koniecznosé relatywnego zwiekszenia lub mozliwos$¢ rela-
tywnego zmniejszenia czgstotliwosci reklamy [Rossiter, Percy 1997, s. 280-281,
285, 488-489]. Jednoczesnie nalezy pamigtac, ze koszty zakupu czasu reklamowego
sg tym wyzsze, im wigksza jest dlugo$¢ przekazu (zob. tab. 2).

Tabela 2. Koszty emisji reklamy w telewizji i radiu publicznym w Polsce w roku 2013 w zaleznosci
od ich dlugosci

Dlugosé reklamy telewizyjnej Indeks do przeliczania jednostkowej ceny emisji reklamy
lub radiowej (w sekundach) Telewizja Polska Polskie Radio

5 0.35 0.5
10 0.55 0.7
15 0.70 0.8
20 0.90 0.9
25 0.95 1.0
30 1.00 1.0
35 1.17 1.4
40 1.33 1.5
45 1.50 1.7
50 2.00 1.8
55 2.00 2.0
60 2.00 22

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Zasady... 2013, s. 8; Cennik....].

Podobnie jak w przypadku dlugosci reklam telewizyjnych i radiowych postano-
wienie o miejscu przekazu w bloku reklamowym wynika z analizy i oceny skutecz-
nosci oraz kosztow dostgpnych rozwigzan. Zasadniczo uwaza sie, ze reklamy
umieszczane w poblizu poczatku lub konca bloku reklamowego przynosza lepsze
efekty niz reklamy umieszczone w $rodku bloku, co okresla si¢ mianem tzw. efektu
pierwszenstwa (primacy effect) i1 efektu swiezosci (recency effect) (np. [Haugtvedt,
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Wegener 1994, s. 205-218; Zhao 1997, s. 57-73]). Mimo ze wyniki badan tylko cze-
sciowo potwierdzaja te zaleznosci [Wozniczka 2009, s. 39-40], koszty zakupu czasu
reklamowego w stacjach telewizyjnych sg z reguly zréznicowane dla roznych miejsc
w bloku reklamowym. Na przyktad w cenniku Biura Reklamy Telewizji Polskiej za
emisj¢ reklamy na pierwszym lub ostatnim miejscu w bloku reklamowym obowig-
zuje doptata wynoszaca 20% ceny reklamy w tzw. czasie najwyzszej ogladalnosci
(prime time) 1 15% ceny reklamy w pozostalym czasie antenowym (off peak), a za
emisj¢ reklamy na drugim lub przedostatnim miejscu w bloku — doptata wynoszaca
10% ceny reklamy niezaleznie od czasu emisji [Zasady ... 2013, s. 9].

Jednym z wazniejszych zadan harmonogramu dziatan reklamowych i promocyj-
nych jest uzgodnienie przebiegu tych dzialan w czasie oraz dostosowanie ich do
warunkow zewnetrznych w krotkim okresie. Czasowe uzgodnienie przebiegu dzia-
tan komunikacyjnych polega przede wszystkim na odpowiednim dopasowaniu emi-
sji reklamy do akcji promocji sprzedazy. Jak si¢ uwaza, zwickszanie intensywnosci
reklamy przed rozpoczgciem i w trakcie dzialan promocyjnych powoduje wzrost
skutecznos$ci promocji konsumenckiej i handlowej w krotkim okresie, a jednoczes$-
nie sprzyja wywotywaniu dlugookresowych efektow behawioralnych i ekonomicz-
nych w postaci wzrostu zakupow i sprzedazy promowanego produktu. Wspoétdziata-
nie reklamy i promocji wywotuje bowiem tzw. efekt zapadki (ratchet effect),
ktory polega na wzmacnianiu przez reklame postawy wobec marki, co podwyzsza
z kolei podatnos¢ ostatecznych nabywcow lub posrednikow na bodzce promocyjne
(zob. [Mitra 1995, s. 81-94; Percy, Elliott 2005, s. 307-309; Rossiter, Percy 1997,
s. 468-469)).

Dostosowanie dziatan komunikacyjnych do warunkow zewnetrznych w krotkim
okresie polega m.in. na odpowiednim reagowaniu na dziatania konkurentow oraz
wahania podazy lub popytu. W wypadku niespodziewanego podjecia przez konku-
rentow znaczacych dziatan rynkowych, takich jak np. wprowadzenie na rynek nowe-
go produktu, zaleca si¢ podwyzszenie poziomu czestotliwosci przekazu, szczegdlnie
gdy grupe docelowsg stanowia nowi uzytkownicy kategorii produktu badz celem ko-
munikacji jest uzyskanie przywotania marki. Gdy pojawiajg si¢ problemy z dosta-
wami produktu, intensywnos$¢ reklamy i promocji powinna zosta¢ obnizona, i od-
wrotnie — gdy rosng zapasy produktu, konieczne jest zwiekszenie intensywnosci
dziatan komunikacyjnych. Krotkookresowe zmiany w poziomie popytu moga by¢
spowodowane takze warunkami naturalnymi, np. pogoda (deszczowe lub upalne
lato, mrozna lub tagodna zima itp.). W takim wypadku wskazane sg krotkookresowe
przesuniecia cykli reklamowych, skutkujace wzrostem lub redukcja intensywnosci
reklamy i promocji w zalezno$ci od tego, czy warunki pogodowe sprzyjaja wzrosto-
wi popytu na produkt czy tez nie [Rossiter, Percy 1997, s. 468-469].

W harmonogramie dziatan komunikacyjnych nierzadko uwzglednia si¢ okreslo-
ne taktyki emisji przekazu, stuzace podwyzszaniu zasiggu w grupie docelowej lub
zdolnosci przyciggania uwagi do przekazu. Naleza do nich m.in. takie rozwigzania,
jak tzw. bursting, czyli nasilanie czestotliwosci reklamy w krotkim czasie, np. przez
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kilkakrotng emisj¢ reklamy telewizyjnej w nastepujacych po sobie blokach reklamo-
wych, roadblocking, polegajacy na emitowaniu reklamy o tej samej porze w ciagu
dnia w réznych nos$nikach w radiu lub w telewizji, oraz tzw. blinking, czyli koncen-
tracja reklamy w okresach, w ktorych prawdopodobienstwo dotarcia do docelowych
odbiorcow jest najwyzsze (zob. [Rothman, 1989, za: Bovée, Arens 1992, s. 450]).

4. Powstawanie i pomiar efektow reklamy i promocji sprzedazy

W procesie pomiaru efektow reklamy i promocji sprzedazy kwestia czasu ma zasad-
nicze znaczenie. Wyraza si¢ ono w koniecznos$ci odpowiedzi na nastepujace pytania:
1) kiedy pojawiajg si¢ efekty tego typu dziatan?; oraz 2) kiedy i jak czg¢sto powinno
si¢ prowadzi¢ ich pomiar? Pierwsze z nich dotyczy okresu w trakcie i po zakoncze-
niu dziatan komunikacyjnych, odpowiedz za$ na oba pozostate zwykle uwzglednia
dodatkowo okres przed ich rozpoczeciem, tzn. odnosi si¢ takze do testowania prze-
kazéw promocyjnych lub catych kampanii (pretesting). Testowanie reklamy i pro-
mocji stanowi czesto obowigzkowy etap w procesie zarzgdzania komunikacjg mar-
ketingowg, stad okreslenie czasowego wymiaru pomiaru jej efektéw w taki
wzgledny sposob — przed, w trakcie i po — jest znaczace, szczeg6lnie z praktycznego
punktu widzenia. Niemniej w tym miejscu przedmiot zainteresowania stanowi okres
rzeczywistego powstawania komunikacyjnych, behawioralnych i ekonomicznych
efektow reklamy i promocji, czyli czas w trakcie i po zakonczeniu tego typu dziatan,
stanowigcy domeng tzw. trackingu wymienionych efektow.

W dyskusji nad powstawaniem efektéw komunikacji marketingowej dominuje
poglad o ich roztozeniu w czasie. Wedtug niego, czgs¢ efektow pojawia sie w krot-
kim okresie, a czgs¢ — dopiero dtugo po zakonczeniu dziatan reklamowych i promo-
cyjnych. Ponadto czas powstawania efektow jest uzalezniony od rodzaju dziatan
komunikacyjnych — np. promocje sprzedazy uwaza si¢ za narzedzie komunikacji
marketingowej o dziataniu gtdéwnie krotkookresowym, a reklame — za narzedzie wy-
wolujace efekty dopiero w dlugim okresie. To, w jakim czasie powstajg efekty, zale-
zy tez od ich rodzaju — efekty komunikacyjne pojawiaja si¢ najszybciej, a dopiero
w ich nastgpstwie — na zasadzie sekwencyjnosci — wystepuja efekty behawioralne
i ekonomiczne. W pewnym uproszczeniu generalnie przyjmuje sig, ze efekty komu-
nikacji marketingowej powstaja w trzech horyzontach czasowych: 1) w krétkim,
2) w $rednim i1 3) w dlugim okresie (zob. np. [De Pelsmacker, Geuens, Van den
Bergh 2001, s. 120-127, 235, 312-314; Rossiter, Percy 1997, s. 11-14, 27, Wozniczka
2009, s. 83]).

Wyrdznienie okresoOw pojawiania si¢ i pomiaru efektow dziatan promocyjnych
jest powigzane z procesem ich planowania. Przyjmujac rok za typowy okres plani-
styczny 1 zaktadajac w tym czasie okreslong liczbg cykli reklamowych, mozna trak-
towa¢ go takze jako podstawowy horyzont czasowy dla identyfikacji efektow.
W zwiazku z tym za krotki okres uwaza si¢ zazwyczaj czas prowadzenia dziatan
komunikacyjnych w ,,aktywnym” cyklu reklamowym (szczegélnie w przypadku
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promocji sprzedazy) i okres bezposrednio po ich zakonczeniu. Sredni okres oznacza
caty okres planistyczny, czyli czas do jednego roku, cho¢ bywa on definiowany tak-
ze znacznie krocej, np. jako 1-2 miesigce po zakonczeniu akcji promocyjnej. Wresz-
cie za dhugi okres uznaje si¢ czas dtuzszy niz rok.

Z punktu widzenia efektow ekonomicznych, w stosunku do ktorych efekty ko-
munikacyjne i behawioralne stanowig etapy posrednie, w krotkim okresie zarowno
reklama, jak i promocja sprzedazy mogg powodowaé wzrost przychodow i zysku,
przyczyniajac si¢ do wzrostu sprzedazy marki lub przekazujac informacje uzasad-
niajace wysoka cene nowego produktu. Wyniki badan wydaja si¢ dos¢ jednoznacz-
nie wskazywac na krotkookresowa skuteczno$¢ przynajmniej czesci dziatan komu-
nikacyjnych, np. takich jak reklama detaliczna, a szczegolnie konsumencka promocja
sprzedazy, pod wzgledem ich wptywu na wielko$¢ sprzedazy, wartos¢ przychodow
ze sprzedazy oraz udziat w rynku, przede wszystkim z punktu widzenia producenta.
Kampanie promoc;ji sprzedazy marki czesto powoduja znaczacy wzrost liczby zaku-
pow, przektadajacy sie na wzrost sprzedazy oraz wzrost udziatu w rynku, gtéwnie za
sprawg przyciggania nabywcow marek konkurencyjnych, a takze — w nieco mniej-
szym stopniu — zachecania do zakupu nowych nabywcow kategorii produktu. Z dru-
giej strony prowadzenie dziatan reklamowych i promocyjnych wigze si¢ zawsze
z ponoszeniem kosztéw, nierzadko wysokich, w zwiazku z czym w krétkim okresie
inwestycje tego rodzaju moga okazac si¢ nieefektywne (zob. np. [Leone, Srinivasan
1996, s. 273-289; Gupta 1988, s. 342-355; Blattberg, Neslin 1989, s. 81-97; Grover,
Srinivasan 1992, s. 76-89; Rossiter, Percy 1997, s. 29, 31]).

Jak dowodzg wyniki badan, akcje promocji sprzedazy zwykle wywotujg wyraz-
ne podniesienie poziomu elastycznosci cenowej popytu, cho¢, szczegdlnie z punktu
widzenia detalisty, nawet w krotkim okresie nie muszg prowadzi¢ do wzrostu wyni-
ku finansowego, a nawet do wzrostu przychodow ze sprzedazy. Dzieje si¢ tak dlate-
go, ze gwattowny wzrost liczby lub wielko$ci zakupéw promowanej marki pociaga
za sobg spadek liczby i wielkosci zakupow innych marek tej samej kategorii produk-
tu, sprzedawanych przez detaliste¢ po normalnych, nieobnizonych cenach, co moze
powodowac okresowy spadek przychoddw ze sprzedazy catej kategorii. Jako ze pro-
mowany produkt przynosi detali$cie nizszg marze jednostkows, akcja promocyjna
moze skutkowa¢ takze spadkiem zysku ze sprzedazy kategorii, tym bardziej ze na-
bywcy znacznie silniej reaguja na [duze] obnizki cen drogich produktow wysokiej
jakosci, w przypadku ktorych okresowe zmniejszenie marzy jednostkowej ma naj-
wigkszg wartos¢ kwotowa. Podobnie nieefektywna, tyle ze dla producenta, moze
okaza¢ si¢ handlowa promocja sprzedazy (zob. [Sethuraman, Tellis 1991, s. 160-
-174; Dhar, Hoch 1996, s. 17-30; Abraham, Lodish 1990, s. 50-60; Srinivasan 1 in.
2003, s. 16-17; Rossiter, Percy 1997, s. 31]).

Z drugiej strony dziatania promocyjne, przyciagajace do punktéw sprzedazy
duzg liczbe nabywcow, moga wywotywac korzystne dla detalisty efekty posrednie,
zwigkszajac poziom swiadomosci marki sklepu czy sieci i dajgc klientom okazje do
zapoznania si¢ z calg jego oferta, z czego mogg wynika¢ pierwotne i wtorne zakupy



212 Jarostaw Wozniczka

produktow nalezacych do innych, niepromowanych w danym czasie kategorii [Mul-
hern, Padgett 1995, s. 83-90; Grover, Srinivasan 1992, s. 76-89].

W $rednim okresie zarowno reklama, jak i promocja sprzedazy moga mie¢ po-
zytywny wplyw na ekonomiczne efekty marki i kategorii produktu, cho¢, szczegol-
nie w przypadku promocji sprzedazy, moze on by¢ istotnie ograniczony. Celem re-
klamy w okresie planistycznym moze by¢é wywotanie roznorodnych efektow
behawioralnych, takich jak pierwotny lub wtérny zakup marki, wzrost czestosci za-
kupu badz uzycia produktu czy tez zmiana marki, prowadzacych do uzyskania okre-
slonej wielkosci lub wartosci sprzedazy. Cele reklamy mogg by¢ takze powigzane ze
zmianami ceny promowanego produktu. Reklama moze stymulowaé wzrost ceno-
wej elastycznos$ci popytu, gdy firma decyduje si¢ na obnizenie ceny produktu, lub
odwrotnie — moze stuzy¢ zmniejszeniu cenowej elastycznosci popytu, gdy nastgpuje
wzrost jego ceny. W ten sposob dzialania reklamowe zwigkszajg efekty sprzedazowe
promocji cenowych lub ,,bronig” poziomu sprzedazy drozejacych dobr lub ustug, np.
kreujac wysokojakosciowy wizerunek marki. Ponadto reklama moze zwickszac
efektywnos¢ operacji firmy, zastepujac inne, drozsze formy komunikacji marketin-
gowej, takie jak sprzedaz osobista lub marketing bezposredni, i przyczyniajac si¢
w ten sposob do obnizenia kosztéw sprzedazy (zob. [Rossiter, Percy 1997, s. 28-32;
Kanetkar, Weinberg, Weiss 1992, s. 359-371; Wozniczka 2007, s. 83])

Pozytywne efekty promocji sprzedazy w $rednim okresie polegaja m.in. na
utrzymywaniu dotychczasowych nabywcow marki (m.in. za pomocg programow lo-
jalnos$ciowych), tagodzeniu sezonowych spadkéw sprzedazy lub stymulowaniu
wtornych zakupoéw produktu, dokonywanych przez posrednikow lub ostatecznych
nabywcow, ktorzy sprobowali marki zachgceni akcja promocyjng. Z drugiej strony
atrakcyjno$¢ bodzca cenowego w czasie kampanii promocyjnej moze skutkowac
wzmozong wrazliwoscig nabywcy na cen¢ i powstrzymywaniem si¢ w nastgpnym
okresie od zakupu produktu po normalnej cenie w oczekiwaniu na kolejng ,,0kazj¢”.
Innym negatywnym zjawiskiem ujawniajagcym si¢ wkrotce po zakonczeniu akcji
promocyjnej bywa okresowy spadek poziomu zakupow, spowodowany korzysta-
niem przez nabywcdw z poczynionych w czasie akcji zapasow produktu, a niekiedy
takze przewidywaniem nastepnej promocji. Jak dowodzg wyniki badan detalistow,
obserwowane wowczas tego typu efekty, okreslane jako ,,opadanie kurzu”, z czasem
ustaja, a wielko$¢ i warto$¢ sprzedazy kategorii produktu wracaja do poziomu sprzed
kampanii [Rossiter, Percy 2007, s. 28-32; Mayhew, Winer 1992, s. 62-70; Neslin,
Henderson, Quelch 1985, s. 125-145; Srinivasan i in. 2003, s. 16-17].

Uwaza si¢ takze, ze dziatania promocyjne, szczegolnie gdy sa prowadzone cze-
sto, wywotuja skutek uboczny w postaci pogorszenia postawy nabywcdéw wobec
marki. Mimo Ze niektére wyniki badan nie potwierdzaja tej zaleznosci, sugerujac
m.in., Ze niski stopien zaangazowania nabywcy w zakup oraz wysoki poziom [wyj-
sciowej] lojalno$ci wobec marki ostabiajg negatywny wptyw promocji na jej wize-
runek, to powszechno$¢ stosowania tego narzgdzia moze redukowac odczuwane
ryzyko zmiany marki, a tym samym ostabia¢ lojalnos¢ 1 utrwala¢ zwyczaj zakupowy



Czas jako zmienna w procesach planowania... 213

polegajacy na korzystaniu z produktow wielu réoznych marek (zob. np. [De Pels-
macker, Geuens, Van den Bergh 2001, s. 313; Kahn, Louie 1990, s. 279-289; Davis,
Inman, McAllister 1992, s. 143-148]).

Skutki dziatan reklamowych i promocyjnych w dlugim okresie wydaja si¢ istot-
nie zréznicowane. O ile w przypadku reklamy podkresla si¢ jej dtugofalowe oddzia-
lywanie, przejawiajace si¢ w stopniowym budowaniu efektdéw komunikacyjnych,
behawioralnych i ekonomicznych, o tyle promocj¢ sprzedazy uznaje si¢ za zbior
narzedzi o krotko- lub sredniookresowym charakterze.

Wptyw reklamy na zachowania nabywcow i sprzedaz w dtugim okresie podkre-
sla si¢ szczegolnie w tzw. stabych teoriach reklamy. Na przyktad wedlug A.S.C.
Ehrenberga, tworcy modelu efektéw reklamy znanego pod nazwa ATR (Awareness®
Trial®Reinforcement), reklama wptywa na odbiorcow przez budowanie $wiado-
mosci marki, zachecanie do jej sprobowania lub utwierdzanie nabywcy w stusznosci
dokonanego wczesniej wyboru. W $wietle tej teorii szczegolnie istotny jest ostatni
z wymienionych celéw, w zwiazku z czym zadaniem reklamy powinno by¢ przede
wszystkim przekazywanie informacji, przypominanie o marce i utrzymywanie do-
tychczasowych nabywcow. Tym samym reklama moze by¢ skutecznym narzgdziem
obrony uzyskanego wczesniej poziomu sprzedazy. Na zdolnos$¢ reklamy do wywo-
lywania efektow zakupowych w dlugim czasie po zetknieciu odbiorcy z przekazem
zwracal tez uwage R. Heath. Z opracowanego przez niego modelu ptytkiego prze-
twarzania (low-involvement processing model) wynika, ze skutki dziatan reklamo-
wych w postaci intuicyjnych wyborow nabywcow pojawiajg si¢ czesto jako wynik
ukrytych procesow pamigciowych, ktorych slady sg znacznie trwalsze niz $lady
w pamieci jawnej [Ehrenberg 1974, s. 25-34; Ehrenberg 2000, s. 417-421; Ehren-
bergiin. 2002, nr 4, s. 7-18; Heath 2006; Wozniczka 2007, s. 57-58, 65-66].

Za inny efekt stosowania reklamy w dtugim okresie uznaje si¢ takze stymulowa-
nie — poprzez wzrost sprzedazy — efektow skali, umozliwiajacych obnizke jednost-
kowych kosztow produktu i wzrost wyniku finansowego. Efekt ten neutralizuje
wzrost bezwzglednych kosztow przedsiebiorstwa, wynikajacy z ponoszenia wydat-
koéw reklamowych w krotkim okresie. Ponadto reklama, w tym m.in. reklama insty-
tucjonalna, moze stuzy¢ utrwalaniu i ochronie kapitalu marki, posrednio wplywajac
na dtugofalowy wzrost jej wartosci lub wartosci przedsigbiorstwa [Rossiter, Percy
1997, s. 28-32; Schonfeld, Boyd 1982, s. 45-55; Cooil, Devinney 1992, s. 137-145;
Kamakura, Russell 1993, s. 9-22; Wozniczka 2007, s. 83].

Promocja sprzedazy takze moze w pewnym stopniu przyczyniac si¢ do wzrostu
kapitatu marki, gtéwnie za sprawg dlugookresowych programow lojalnosciowych,
wspierajacych budowanie relacji przedsicbiorstwa z konsumentami lub odbiorcami
biznesowymi. Moze rowniez sprzyjaé wzrostowi sprzedazy lub udziatu w rynku
oraz powstawaniu korzysci skali, szczegolnie w przypadku powigzania promocji
z zawieraniem dtugoterminowych umow o $wiadczeniu ustug, gwarantujgcych uzy-
skiwanie przychodow przez np. kilkanascie lub kilkadziesigt miesigcy, jak ma to
miejsce w przypadku firm telekomunikacyjnych, platform cyfrowych czy bankow.
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Wyniki badan dowodza jednak, ze wplyw promocji sprzedazy na uzyskiwanie trwa-
lych efektow ekonomicznych jest ograniczony [De Pelsmacker, Geuens, Van den
Bergh 2001, s. 314; Lal, Padmanabhan 1995, s. 101-108].

Jesli efekty dziatan reklamowych i promocyjnych sa roztozone w czasie, to pro-
ces ich pomiaru rowniez powinien by¢ prowadzony w réznych przedziatach czaso-
wych, a czgstos¢ tego typu badan powinna by¢ dostosowana do dtugosci cyklu rekla-
mowego 1 sytuacji rynkowej. Za podstawowa zasade kompleksowego pomiaru
efektow w trakcie i po zakonczeniu dziatan komunikacyjnych uznaje si¢ jego syste-
matyczno$¢. Prowadzony w ten sposob pelny tracking efektow, obejmujacy wszyst-
kie zasadnicze efekty mediowe, komunikacyjne i behawioralne zwiazane z proce-
sem wywolywania reakcji nabywcy (buyer response steps) oraz efekty ekonomiczne,
pozwala na uchwycenie zachodzacych zmian oraz zwigzkéw przyczynowo-skutko-
wych w §rednim i dtugim okresie.

J.R. Rossiter i L. Percy uzalezniaja czas i czesto$§¢ pomiaru efektow reklamy
i promocji sprzedazy od tzw. statusu kampanii, czyli charakteru dzialan komunika-
cyjnych i warunkow, w jakich sg one prowadzone. Na tej podstawie mozna wskazac
trzy zasadnicze okresy prowadzenia pomiaru efektow komunikacji marketingowe;j:
1) okres wdrazania nowej strategii promocyjnej, 2) okres wystepowania zmian
w otoczeniu rynkowym i 3) okres prowadzenia normalnych dziatan komunikacyj-
nych (zob. tab. 3).

W okresie wdrazania nowej strategii komunikacji marketingowej, niezaleznie od
tego, czy dotyczy to nowej, czy istniejacej juz marki, systematyczny i kompleksowy
pomiar efektow jest szczegolnie wskazany. Dlatego zaleca si¢ jego prowadzenie
przez co najmniej kilka (3-4) kolejnych cykli reklamowych w przypadku marki
produktu nalezacego do kategorii o krotkim cyklu zakupowym lub przez co najmniej
6 miesiecy, gdy produkt nalezy do kategorii o dlugim cyklu zakupowym, a nawet
12 miesiecy, jesli dodatkowo czas podejmowania decyzji zakupu produktu jest dtugi
[Rossiter, Percy 1997, s. 598].

Tabela 3. Status kampanii a czgsto$¢ pomiaru efektow dziatan komunikacyjnych

Status kampanii Czgsto$¢ pomiaru
Wdrazanie nowe;j strategii Przez co najmniej kilka cykli reklamowych (jesli cykl zakupowy
komunikacji kategorii produktu jest krétki) lub co najmniej 6-12 miesigcy
(jesli cykl zakupowy kategorii jest dtugi)
Wystepowanie zmian W ciagu 1 cyklu reklamowego (jesli cykl zakupowy kategorii
w otoczeniu rynkowym produktu jest krotki) lub 1 miesigca (jesli cykl zakupowy

kategorii jest dlugi), ewentualnie przez kilka nastepnych cykli
reklamowych lub miesiecy

Normalne dziatania Co miesiac pomiar efektow ekonomicznych, pomiar pozostatych
komunikacyjne efektow co 6-12 miesigcy

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [Rossiter, Percy 1997, s. 597-598].
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Takze w sytuacji, gdy w mikro- lub w makrootoczeniu wystepuja zmiany oce-
niane jako znaczaco korzystne lub niekorzystne dla marki, takie jak np. pojawienie
si¢ nowego konkurenta, gwattowna zmiana sposobu zachowania nabywcow czy
wprowadzenie nowej regulacji prawnej dotyczgcej rynku, wzrasta potrzeba biezace-
go §ledzenia efektow dziatan komunikacyjnych. W ciggu co najmniej jednego cyklu
reklamowego lub jednego miesigca (w zaleznosci od dtugosci cyklu zakupowego
kategorii produktu) powinno si¢ woéwczas prowadzi¢ pomiar zasadniczych efektow
ekonomicznych, by na podstawie oceny uzyskanych wynikéw podja¢ decyzje o za-
sadnosci wydtuzenia okresu pomiaru i zwickszenia zakresu efektoéw poddanych ba-
daniu. Rozszerzenie zakresu trackingu efektow nastepuje wtedy, gdy zidentyfikowa-
ne zmiany otoczenia uznaje si¢ za trwale i mogace powodowaé koniecznosé
dokonania modyfikacji strategii komunikacji wtasnej marki.

W pozostatych okresach, czyli w czasie, gdy przedsigbiorstwo prowadzi ,,nor-
malne” dziatania komunikacyjne, a warunki otoczenia sa wzglednie stabilne, za wy-
starczajacy uznaje si¢ systematyczny, comiesi¢czny pomiar podstawowych wyni-
kow ekonomicznych marki oraz okresowy (raz na rok lub co pot roku) pomiar
pozostatych efektow reklamy lub promocji sprzedazy. Na podstawie petnej, rocznej
oceny efektow podejmuje si¢ decyzje o kontynuowaniu lub modyfikacji sposobu
komunikacji marketingowej marki [Rossiter, Percy 1997, s. 598].

5. Z.akonczenie

Wszelkie przejawy zachowan nabywcoéw majg kontekst czasowy, w rzeczywistym
lub symbolicznym wymiarze. Sztuka zarzadzania przedsiewzigeciami marketingo-
wymi polega m.in. na identyfikacji tego kontekstu, wyrazeniu go w mozliwie mie-
rzalny sposob i uwzglednieniu w podejmowanych decyzjach rynkowych. Procesy
planowania i pomiaru efektow komunikacji marketingowej sg silnie uzaleznione od
wzorcoOw zachowan nabywcow, a tym samym czynnik czasu stanowi istotng deter-
minante decyzji w ich zakresie.

Skutecznos$¢ dziatan reklamowych i promocyjnych w duzym stopniu zalezy od
wyboru okresu ich prowadzenia, czestosci i dlugosci oddzialywania na odbiorcow
oraz stopnia dostosowania czasowego harmonogramu emisji przekazu do warunkow
otoczenia. Trafno$¢ rozwigzan w tym zakresie — tak jak w przypadku innych dziatan
marketingowych — jest wprost proporcjonalna do liczby i rangi uzasadniajgcych je
argumentow, opartych na wynikach analizy informacji o nabywcach i innych ele-
mentach otoczenia. Powigzanie strategicznych i operacyjnych decyzji dotyczacych
rozktadu inwestycji reklamowych 1 promocyjnych w czasie z analizg takich zmien-
nych, jak dlugo$¢ cyklu zakupowego, czas podejmowania decyzji o zakupie produk-
tu, sezonowos¢ zakupow, czas dotarcia no$nikdéw mediowych do odbiorcow czy
skutecznos¢ przekazu w zaleznosci od jego dtugosci i miejsca w bloku reklamowym,
zwigksza prawdopodobienstwo osiggni¢cia wyznaczonych celéw komunikacyjnych,
behawioralnych i ekonomicznych.
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W pomiarze efektéw komunikacji marketingowej niezbedne wydaje si¢ uwzgled-
nienie ich rozktadu w czasie. W zaleznos$ci od typu efektu, rodzaju stosowanych
narzg¢dzi promocji i warunkow prowadzenia dziatan komunikacyjnych nalezy rozni-
cowac okres i sposob pomiaru, ktadac nacisk na jego kompleksowos¢ i systematycz-
nos¢.
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TIME AS A VARIABLE IN PROCESSES
OF MARKETING COMMUNICATION PLANNING
AND PERFORMANCE MEASUREMENT

Summary: The chosen decision problems associated with scheduling advertising and sales
promotions programs are discussed in this article, as well as the question of marketing
communication effects generation and measurement over time is posed. The practical
strategies of scheduling advertising and sales promotions activities are presented, together
with their conditions and applications. The discussion on the time aspects of generating and
measuring the effects of marketing communications is also presented. The managerial
implications of this paper lie in the presentation of professional solutions concerning the
timing of advertising and sales promotions investments and control, and in indicating the
variables affecting effectiveness of these solutions, which should be taken into account during
decision process.

Keywords: advertising, sales promotions, advertising cycle, media planning, campaign trac-
king.





