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Proces kreatywny prowadzacy do powstania pojedynczej reklamy lub serii
reklam shuzacych promowaniu konkretnej oferty marketingowej ma zawsze sila
rzeczy jednostkowy, bardzo indywidualny charakter. Podlega on tez jednostkowe;j
analizie, zwykle w postaci tzw. pretestingu, czyli testowania przekazu kreatywnego
przed rozpoczgciem kampanii reklamowej, oraz postestingu, czyli analizy efektéw
oddziatywania reklamy po zakonczeniu kampanii. Ten podstawowy i uzyteczny
z menedzerskiego punktu widzenia pryzmat analizy kreacji reklamowej nalezy
jednak uzna¢ za niewystarczajacy z perspektywy poznania naukowego. Dlatego tez
w celu uzyskania ogdlniejszego obrazu zjawiska, jakim jest wspdlczesna kreacja
reklamowa, warto obserwowac przekazy kreatywne nie tylko jednostkowo, ale
takze w wigkszej liczbie, postugujac si¢ w procesie wnioskowania analiza porow-
nawcza.

Niniejszy artykul zawiera opracowanie czgsci wynikow badania, opierajacego
si¢ na takim wiasnie zalozeniu. Badanie to, poswigcone kreacji w reklamie
prasowej, polegalo na szczegétowej obserwacji i opisie 250 reklam, zamieszczo-
nych w kilkunastu ogélnopolskich dziennikach i czasopismach w okresie od
stycznia do wrzesnia 2003 r., oraz na ich poréwnaniu z punktu widzenia zawartosci
kreatywnej przekazow. Jako kryteria analizy poréwnawczej wybrano: 1) typ apelu
wykorzystany w reklamie, 2) zasadniczy rodzaj kreatywnej techniki wykonania
reklamy, 3) typ zawartosci werbalnej reklamy oraz 4) typ elementéw niewer-
balnych reklamy.

Celem badania bylo uzyskanie jak najbardziej ogdélnego obrazu zawartosci
kreatywnej reklam prasowych promujacych oferty marketingowe na rynkach kon-
sumpcyjnych, dlatego w zestawie analizowanych reklam znalazly si¢ przekazy
dotyczace produktow z wielu réznych grup asortymentowych, zarowno dobr mate-
rialnych, jak i uslug. Dokladna struktur¢ badanych reklam z punktu widzenia
branzowo-asortymentowego przedstawiono w tab. 1, w ktorej zostaty one podzie-
lone na 12 odrgbnych grup produktowych. Struktura ta jest w duzym stopniu
zgodna ze struktura branzowych wydatkéw na reklam¢ w prasie ogolnokrajo-
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wej'. W analizowanym zestawie znalazly si¢ m.in. reklamy kosmetykéw, samo-
chodéw i artykuléw motoryzacyjnych, artykuléw spozywczych, ustug telekomuni-
kacyjnych, lekéw i artykutéw gospodarstwa domowego.

Tabela 1. Struktura analizowanych reklam prasowych wedtug grup reklamowanych produktéw

Grupy produktéw w reklamach Liczba reklam % reklam

Samochody, artykuly motoryzacyjne 29 11,6
Artykuly gospodarstwa domowego, sprz¢t audio-wideo,

meble, zegarki 16 6,4
Operatorzy telefonii komérkowej, ustugi telekomunikacji

stacjonarnej, ustugi internetowe, sprz¢t komputerowy 24 9,6
Artykuly budowlane, materialy wykornczenia mieszkan,

farby i lakiery, armatura 10 4,0
Qdziez, bielizna, obuwie 14 5,6
Artykuly spozywcze (m.in. stodycze, kawa, herbata, soki,

napoje, woda mineralna), pokarmy dla zwierzat 26 104
Kosmetyki 46 18,4
Perfumy 12 4.8
Srodki higieny osobistej, $rodki do prania 17 6.8
Leki, srodki opatrunkowe 25 10,0
Banki, produkty bankowe, ubezpieczenia 19 7,6
Inne ustugi (m.in. edukacyjne, pocztowe, lotnicze) 12 4,8
Razem 250 100,0

Zrédto: opracowanic wiasne.

W strukturze przekazu kreatywnego, obejmujacej dwie zasadnicze warstwy:
jego tresé (tzw. apel reklamowy) i forme (tzw. wykonanie reklamy), apelowi przy-
pada znaczenie podstawowe. Wybor tresci przekazu jest zawsze indywidualny
i dowolny, cho¢ swobodg w tym zakresie powinno ogranicza¢ to, co znajduje si¢ w
briefie sporzadzanym na potrzeby konkretnej kampanii. Idaca w tym kierunku,
skrajnie szczegotowa analiza zawartosci apeli reklamowych (konkretne cechy
produktu, atrybuty wizerunku marki, domyslne lub rzeczywiste profile grup doce-
lowych itp.) moze mie¢ zastosowanie przede wszystkim w analizie sytuacji i for-
mulowaniu strategii kreatywnych w obrebie np. kategorii lub grup produktéw
traktowanych jako menedzerskie obszary konkurowania. W niniejszym opraco-
waniu postuzono si¢ jedynie trzema zasadniczymi kryteriami analizy apeli rekla-
mowych o duzym stopniu uniwersalnosci. Sa to kryteria:

! Na przyklad Gdzie poplynely pieniqdze, Rynek rekiamy w Polsce, ,,Businessman Magazine”,
czerwiec 1998, s. 42.
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e sposobu prezentacji oferty,
zawartosci informacyjnej przekazu,
sposobu nastawienia odbiorcy do przedmiotu reklamy.

Typologia apeli reklamowych wedlug kryterium sposobu prezentacji
oferty. Biorac pod uwagg kryterium sposobu prezentacji oferty, w relacjonowanym
badaniu utworzono cztery kategorie klasyfikujace obserwowane apele: 1) apel typu
cecha—korzysé, 2) apel typu problem<rozwiazanie, 3) apel mieszany oraz
4) apel wizerunkowy. Dwie pierwsze kategorie, apele typu cecha«korzysc¢ i pro-
blem«rozwiazanie, to uniwersalne podejscia, stosowane powszechnie w projek-
towaniu i analizie argumentacji reklamowej. Apel mieszany to kategoria utworzona
w trakcie badania w celu opisu sytuacji, gdy w reklamie widoczne sa rozwigzania
nalezace zarowno do pierwszego, jak i do drugiego typu apelu. Apel wizerunkowy
oznacza apel stuzacy budowaniu ,,pozaofertowych” skojarzen z marka lub firma
sygnujaca dany produkt. W jego obrgbie wyraznie zaznaczono sytuacje, w ktorych
reklamy byly zbudowane tylko na jego podstawie oraz kiedy towarzyszyl on
innemu podejsciu (bylo to wylacznie podejscie typu cecha<—korzysc). Warto tez od
razu wyraznie zaznaczy¢, ze apel wizerunkowy nie oznacza tu apelu opartego na
argumentach emocjonalnych (podzial apeli z uwzgl¢dnieniem charakteru ich za-
wartosci informacyjnej zostanie zreszta przedstawiony w nastepnej kolejnosci).
Zaréwno apel typu cecha<skorzysc, jak i apel typu problem«rozwiazanie moga
takze wykorzystywa¢ — 1 wykorzystuja — argumenty o charakterze emocjonalnym.
Apel wizerunkowy za$ w ogodle abstrahuje od wlasciwosci oferty, budujac pewne
zewnetrzne wobec niej skojarzenia — zwykle o niematerialnym charakterze — ktére
odbiorca ma odtad wigzac z dana marka lub firma.

Poza wymienionymi kategoriami, w tab. 2, przedstawiajacej strukture iloscio-
wa reklam zawierajacych apele okreslonych typéw, znajduje sie takze pozycja
,»brak widocznego apelu”, dotyczaca reklam, ktorych zawarto$é¢ nie pozwolifa na
jego choéby przyblizone zidentyfikowanie.

Tabela 2. Typy apeli reklamowych wedlug kryterium sposobu prezentacji oferty

Typ apelu reklamowego Liczba reklam | % reklam

Apel cecha«skorzy$é 180 72,0
Apel wizerunkowy

¢ samodzielny 17 6.8
e towarzyszacy 30 12,0
Apel problem—rozwiazanie 35 14,0
Apel mieszany 15 6,0
Brak widocznego apelu 3 1,2
Razem (bez apelu wizerunkowego towarzyszacego) 250 100,0

Zrédto: opracowanic wlasne,
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Jak wynika z tab. 2, wigkszo$¢ apeli reklamowych byla utworzona na zasadzie
cecha—korzy$¢ (72% przekazéw). Duzo mniej, bo 14% analizowanych reklam,
bylo opartych na apelu typu problem«rozwiazanie, apel mieszany znalazl sig¢
w 6% przekazow, a apel wizerunkowy w ok. 19% reklam, z tym ze samodzielnie
pojawit si¢ on niemal w 7% przekazow. Tresci reklamy nie udato si¢ zaliczy¢ do
zadnej z czterech wymienionych kategorii w ok. 1% wszystkich badanych prze-
kazow.

Badane reklamy prasowe byly wigc tworzone przede wszystkim z wykorzys-
taniem apelu zwracajacego uwagg na cechy promowanych ofert oraz rzeczywiste
lub emocjonalne korzysci zwiazane z ich uzytkowaniem przez odbiorcéw. Wyste-
powanie takiej konstrukcji apelu w ok. 80% badanych reklam $wiadczy o zdecy-
dowanej przewadze przekazow najprostszych i najtatwiejszych w odbiorze. Ten
klarowny zabieg perswazyjny zdaje si¢ dobrze przystawaé do natury reklamy pra-
sowej, statycznej w formie i skondensowanej w wyrazie (zwykle jeden lub dwa
elementy ilustracji), a jednocze$nie pozwalajacej na do$¢ obszerny werbalny opis
oferty. Apel typu cecha—korzys¢ budowany jest zreszta w roznorodny sposéb: od
skrajnie informacyjnego przekazu, oznajmujacego istnienie oferty, przez rozbudo-
wany opis cech produktu lub jego uzytecznosci dla nabywcoéw (w bardzo réznych
proporcjach), az po emocjonalne wyrazenie sedna oferty, bliskie apelowi wizerun-
kowemu.

Drugi zasadniczy typ konstrukcji apelu, czyli tzw. apel problem«srozwiazanie,
w badanym zestawie reklam pojawit si¢ duzo rzadziej od poprzedniego, bo mniej
wigcej w co sibdmym przypadku. Wystgpowanie tego typu apelu jest w wigkszym
stopniu zwiazane z rodzajem motywacji nabywcy, prowadzacej do zakupu pro-
duktu bedacego przedmiotem reklamy®, a tym samym réwniez z charakterem tego
produktu. Generalnie przyj¢to si¢, ze podejscie probleme—rozwiazanie powinno
pojawiaé si¢ po prostu wtedy, gdy reklamowany produkt wyraznie stuzy rozwia-
zywaniu jakiegos problemu nabywcy, najczesciej o charakterze racjonalnym. Naj-
bardziej oczywiste przyktady produktéw konsumpcyjnych usuwajacych problemy
nabywcow to np. leki, srodki czyszczace, srodki higieny osobistej, kosmetyki, ale
tez wiele ustug, od naprawczych po medyczne, prawnicze czy finansowe. W rze-
czywistosci lista ta jest duzo dluzsza, poniewaz w odniesieniu do wielu innych
kategorii produktow oferowane przez nie korzysci mozna przedstawic jako antido-
tum na okreslony problem. Jesli uwzgledni¢ w dodatku mozliwos$¢ rozwigzywania
problemdw nie tylko nabywcy badz uzytkownika produktu, ale takze innych marek
lub kategorii produktu, okaze si¢, ze zastosowanie tego apelu jest szersze, niz si¢ to
zwykle przyjmuje. Jak jednak wida¢ z wynikdéw badania, w praktyce w reklamach
prasowych problemy rozwiazuje si¢ stosunkowo rzadko i w dos¢ scistym zwiazku
z tradycyjnie kojarzonymi z nimi kategoriami produktow. Mozna to zapewne

2 J.R. Rossiter, L. Percy, Advertising and Promotion Management, McGraw-Hill, New York
1987, s. 233.
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przynajmniej cz¢sciowo ttumaczy¢ tym, ze przedstawienie mechanizmu problem«>
rozwiazanie w reklamie prasowej jest trudniejsze niz w reklamie audiowizualnej,
szczeg6lnie telewizyjnej.

Podobnie jak w przypadku wigkszosci elementow kreatywnych w reklamie,
poszczegblne typy podejs¢ w konstrukcji apelu czgstokroé przenikaja si¢ nawza-
jem. Dlatego wyrézniono kategori¢ apelu mieszanego, zawierajacego jednoczesnie
elementy podejscia cecha«skorzys¢ i problem«srozwiazanie; zidentyfikowano 15
przypadkow takiej wlasnie budowy przestania reklamy (6% wszystkich badanych
przekazow). Tak wigc potaczenie obu rodzajow apeli wystapilo w stosunkowo
niewielkiej liczbie reklam, przede wszystkim tych kategorii produktu, w przypadku
ktorych relatywnie czgsto wykorzystywano takze ,,czyste” podejscie probleme
rozwiazanie. Tym samym mozna stwierdzi¢, ze apel mieszany to zwykle apel typu
problemowego wzbogacony o tres¢ dotyczaca cech produktu, w tym takze cech nie
zwiazanych bezposrednio z problemem poruszanym w reklamie. Jednoczesnie
w reklamach tego typu problem nie zawsze znajduje si¢ na pierwszym planie,
a argumenty obu typow pozostaja w pewnej rownowadze.

Wyrodzniony przy uzyciu kryterium sposobu prezentacji oferty jeszcze jeden
typ apelu — tzw. apel wizerunkowy — zostal w relacjonowanym badaniu zarejes-
trowany, jak juz wspomniano, facznie w ok. 19% analizowanych reklam, czgsto
(12% reklam) jako podejscie towarzyszace podejsciu cecha—skorzys¢. Niecale
7% reklam w zestawie mialo charakter czysto wizerunkowy, czyli nie odnosito si¢
bezposrednio do promowanego produktu lub jego wiasciwosci. Niewielka liczba
reklam tego rodzaju przeczy powszechnej opinii o nagminnym braku konkretu
w argumentacji reklamowej i ogdlnikowej zawartosci wiekszosci z nich. Co praw-
da wspomniany konkret reklamowy to niemal zawsze abstrakt tresci spreparowany
w bardzo jednostronny i powierzchowny sposéb (jak to w reklamie) — ale jednak
niesie on okre§lony zestaw informacji. Reklama prasowa pod tym wzglgdem pozy-
tywnie si¢ wyroznia — w poréwnaniu z innymi podstawowymi formami reklamy,
np. reklamg telewizyjna, radiowa lub zewngtrzna, zawiera tego konkretu wigce;j.
Z drugiej strony wystgpowanie apelu wizerunkowego w mniej niz jednej piatej
badanych reklam mozna takze zinterpretowaé jako niepelne wykorzystanie
mozliwosci, jakie daje reklama, takze prasowa. Budowanie efektywnej pozycji ryn-
kowej marki to proces, w ktorym odwotywanie si¢ do skojarzen o charakterze nie-
materialnym wcale nie jest konieczne, a bywa tez niepotrzebne i szkodliwe, nie-
mniej jednak obserwowane reklamy w wielu przypadkach pozbawione byly jakie-
gokolwiek indywidualnego rysu, mogacego wspomdc przestanie przekazu.

Omawiajac poszczegolne typy apeli reklamowych wyréznionych na podstawie
kryterium sposobu prezentacji oferty, kilkakrotnie wspomniano o zaleznosci mig-
dzy okreslonymi odmianami apelu a rodzajem motywdéw zakupowych lub kate-
goria produktu, do ktdrej nalezata promowana oferta. W celu doktadniejszej ana-
lizy drugiego z tych zwiazkow w tab. 3 przedstawiono czesto$¢ wystepowania
poszczegdlnych apeli w reklamach ofert nalezacych do okreslonych kategorii
produktéw.
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Najpowszechniejszy i najbardziej uniwersalny apel cecha«korzysé pojawit sig
w reklamach produktéw z wszystkich grup, i to generalnie w proporcji zgodnej
z wielkoscia reprezentacji kazdej z nich w analizowanym zestawie reklam (por.
tab. 1). Apele pozostatych trzech typéw w reklamach produktéw z niektérych grup
w ogole nie wystepuja. Podejscie typu problem«srozwigzanie, zgodnie z wczes-
niejszymi spostrzezeniami, pojawito si¢ przede wszystkim w reklamach lekow,
$rodkéw opatrunkowych i parafarmaceutykéw (prawie 50% wszystkich zanotowa-
nych przypadkoéw tego podejscia), a takze kosmetykow, srodkéw higieny osobiste;j,
i $srodkéw do prania, czyli wszgdzie tam, gdzie wyraznie wystepuja adekwatne,
zwykle racjonalne, problemy nabywcoéw. Ten typ apelu w ogdle nie wystapit ani
w reklamach perfum (co mozna uzna¢ za naturalne, biorac pod uwage charakter tej
kategorii produktu i potrzeb, ktére zaspokaja), ani w reklamach artykutéw budow-
lanych, materiatéw do wykonczenia mieszkan, farb, lakierow i armatury, odziezy,
bielizny i obuwia, bankéw, produktéw bankowych i ubezpieczen oraz innych
ustug — co z kolei jest dos¢ zaskakujace, poniewaz w obrebie wymienionych
kategorii wystgpuja niezwykle liczne ,,problemy do rozwiazania”.

Tabela 3. Typy apeli reklamowych wyréznione wedlug kryterium sposobu prezentacji oferty a grupy
reklamowanych produktéw

Typ apelu reklamowego
duktd cecha— | probleme— . .
Grupy produktéw korzy$é | rozwiazanic mieszany | wizerunkowy
% reklam

Samochody, artykuty motoryzacyjne 12,3 57 13,3 23,4
Artykuly gospodarstwa domowego, sprzet

audio-wideo, meble, zegarki 8,4 5,7 - 8,5
Operatorzy telefonii komérkowej, ustugi

telekomunikacji stacjonamej, ustugi

internetowe, sprze¢t komputerowy 11,2 57 - 12,8
Artykuty budowlane, materiaty wykoriczenia

mieszkan, farby i lakiery, armatura 5,6 - - 2,1
Odziez, bielizna, obuwie 6,7 - - 10,7
Artykuly spozywcze (m.in. stodycze, kawa,

herbata, soki, napoje, woda mineralna),

pokarmy dla zwierzat 12,3 2,9 - 43
Kosmetyki 21,3 17,1 26,7 -
Perfumy 39 - - 19,2
$rodki higieny osobistej, $rodki do prania 5,6 14,3 13,3 -
Leki, srodki opatrunkowe, parafarmaceutyki 2,2 48,6 20,0 -
Banki, produkty bankowe, ubezpieczenia 6,1 - 13,3 12,8
Inne ustugi (m.in. edukacyjne, pocztowe,

lotnicze) 4,5 - 13,3 6,4
Razem 100,0 100,0 100,0 100,0

Zrédio: opracowanie wlasne.
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W przypadku dwdéch ostatnich z wymienionych grup produktéw apel typu
problemerozwiazanie pojawiat si¢ w reklamach posrednio, w postaci podejscia
mieszanego. Poza tym apele mieszane zostaly zaobserwowane przede wszystkim
w reklamach kosmetykéw, ponownie lekow, srodkéw opatrunkowych i parafarma-
ceutykow, a takze samochodéw i opon samochodowych oraz srodkéw higieny
osobistej i srodkéw do prania. Tym samym w reklamach produktow nalezacych do
7 (z 12) grup produktéw apel mieszany nie wystapit.

Apel wizerunkowy okazat si¢ w relacjonowanym badaniu duzo bardziej uni-
wersalny. Na zasadzie analogii w badanym zestawie reklam nie stwierdzono jego
wystgpowania w obregbie tylko 3 grup produktow — tych, w ktoérych znajduja si¢
produkty stosunkowo czesto reklamowane z uzyciem podej$cia problem«
rozwiazanie i podejscia mieszanego (argumentacja racjonalna), czyli kosmetykow,
lekéw, srodkéw opatrunkowych i parafarmaceutykdéw oraz srodkéw higieny oso-
bistej i srodkéw do prania. Natomiast najwigksza liczbg reklam opartych na apelu
wizerunkowym zanotowano (zgodnie z wczesniejszymi uwagami) w takich
grupach produktéw, jak samochody i artykuly motoryzacyjne, perfumy, ustugi
telekomunikacyjne, banki, produkty bankowe i ubezpieczenia oraz odziez, bielizna
i obuwie.

Typologia apeli reklamowych wedlug kryterium zawarto$ci informacyjnej
reklamy. Analiza apeli reklamowych w wyodrgbnionym zestawie reklam zostata
przeprowadzona takze wedtug kryterium ich zawartosci informacyjnej. Na jego
podstawie dokonano podziatu na apele o charakterze racjonalnym oraz apele o cha-
rakterze emocjonalnym. Jako Ze argumenty racjonalne i emocjonalne nierzadko
przenikaja si¢ w reklamach, przyj¢to, ze do jednej grupy zostana zaliczone apele,
w ktérych wyraznie dominuja te pierwsze, a do drugiej te, w ktorych wyrazna jest
dominacja tych drugich. Dla apeli zawierajacych w mniej wigcej tym samym
stopniu oba typy argumentacji stworzono kategori¢ apelu mieszanego, racjonalno-
-emocjonalnego. Wyniki analizy ilosciowej reklam, dokonanej na podstawie oma-
wianego kryterium, sg przedstawione w tab. 4.

Tabela 4. Typy apeli reklamowych wedlug kryterium zawartosci informacyjnej

Typ apelu reklamowego Liczba reklam [ % reklam
Apel o dominujacej argumentacji racjonalnej 101 40,4
Apel o dominujacej argumentacji emocjonalnej 68 27,2
Apel mieszany (racjonalno-emocjonalny) 81 324
Razem 250 100,0

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Poszczegolne typy apeli wystapily w badanych reklamach z dos¢ podobna
czegstotliwoscia, cho¢ ich rozklad nie jest w petni rbwnomierny. Niemal doktadnie
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1/3 reklam zawierala apel mieszany, z argumentacja zaréwno racjonalna, jak
i emocjonalna, natomiast apeli o dominujgcej argumentacji racjonalnej bylo o 1/3
wiecej (wystapity w ok. 40% reklam) niz apeli o dominujacej argumentacji emo-
cjonalnej (nieco ponad 27% reklam). Duzy udzial apeli mieszanych nalezy uznac
za spodziewany, poniewaz w przypadku wielu ofert konsumpcyjnych w ich zakup
zaangazowane sa motywy zaréwno racjonalne, jak i emocjonalne. Natomiast prze-
waga apeli racjonalnych potwierdza wczesniejsze wyniki badania, méwiace o prze-
wadze konkretu nad wizerunkowa ogoélnikowoscia w badanym zestawie reklam.
Jednoczesnie widaé, ze w apelach typu cecha—korzys¢ (przyjmujac, ze apele
wizerunkowe mialy w zdecydowanej wigkszosci charakter emocjonalny, a apele
typu problem«srozwiazanie — racjonalny) dominowata takze argumentacja racjo-
nalna. Wypada jeszcze raz zwréci¢c w tym kontekscie uwage na specyfike prasy
jako medium reklamowego, dajacego duze mozliwosci rzeczowego informowania
odbiorcéw, w duzo wigkszym stopniu, niz pozwala na to np. telewizja.

W apelach o charakterze racjonalnym pojawialy si¢ argumenty bardzo
réznorodne, adekwatne oczekiwan nabywcow i do cech produktu nalezacego do
okreslonej kategorii. Dla wyrazenia racjonalnego apelu charakterystyczny byt
zabieg skrupulatnego wyliczania zalet produktu. Apel emocjonalny, badZ w rekla-
mach budujacych wizerunek marki lub firmy, badz w przekazach prezentujacych
niematerialne cechy produktéw lub takiez motywy zakupu i oczekiwania na-
bywcdw, najczgsciej wypelnial zawartos¢ reklam takich kategorii produktu, jak
perfumy, kosmetyki oraz odziez i obuwie, ale pojawial si¢ takze w reklamach
innych produktow (np. sprzgt audio-wideo, telefonia komérkowa).

Mimo ze wspolistnienie racjonalnych i emocjonalnych motywoéw zakupu i cech
ofert dotyczy wigkszosci produktéw na rynkach konsumpcyjnych, a w wielu przy-
padkach trudno wrg¢cz oddzieli¢ je od siebie, apele typu mieszanego wcale nie byly
w badanym zestawie najczgstsze. Jak wczesniej wspomniano, pojawily si¢ one
w ok. 1/3 reklam, majac jednak bardzo wszechstronne zastosowanie, jesli chodzi
o kategorie produktu — od zywnosci i kosmetykow po ustugi finansowe i artykuty
budowlane.

Typologia apeli reklamowych wedlug kryterium sposobu nastawienia
odbiorcy. Trzeci i ostatni podzial apeli reklamowych wykorzystany w badaniu to
podzial wedlug kryterium sposobu nastawienia odbiorcy, na podstawie ktérego
zidentyfikowane apele zostaly zaklasyfikowane do dwoch grup: tzw. apeli pozy-
tywnych i negatywnych. Apel pozytywny polega generalnie na zachgcaniu odbior-
céw do zakupu reklamowanego produktu przez wskazywanie korzysci, jakie
mozna w ten sposOb uzyskaé, natomiast apel negatywny uswiadamia, co mozna
straci¢, jesli powstrzyma si¢ od zakupu. Wyniki tego fragmentu badania, tzn. licz-
by reklam zawierajacych apele skonstruowane na jednej i drugiej zasadzie, sa
przedstawione w tab. 5.
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Tabela 5. Typy apeli reklamowych wedlug kryterium sposobu nastawienia

odbiorcy
Typ apelu reklamowego Liczba reklam % reklam
Apel o konstrukeji pozytywnej 240 96,0
Apel o konstrukcji negatywnej 10 4,0
Razem 250 100,0

Zr6dto: opracowanie wlasne.

Zdecydowana przewaga apeli o charakterze pozytywnym (zanotowane w 96%
wszystkich analizowanych reklam) $wiadczy o praktycznej realizacji podstawowej
zasady dotyczacej kreacji reklamowej, ktéra méwi o pozytywnym oddziatywaniu
na odbiorcow, a tym samym o unikaniu bodzcéw o charakterze negatywnym. Czyli
warto mowi¢ o tym, co nabywca zyska, a niekoniecznie o tym, co straci, warto
moéwié o tych cechach produktu, ktorymi dysponuje dana marka, a nalezy pow-
strzyma¢ si¢ przed mowieniem o tym, czego brakuje marce uzytkowanej w tej
chwili przez nabywcg, itp. Nie oceniajac stusznosci tej zasady (apele negatywne,
np. w postaci tzw. apeli straszacych lub reklamy poréwnawczej, moga by¢ bardzo
skuteczne), nalezy stwierdzi¢, ze jest ona prawdopodobnie — swiadomie lub nie —
przestrzegana.

Apele o charakterze negatywnym pojawily si¢ wylacznie w niektorych rekla-
mach zbudowanych z udzialem techniki problem<s>rozwiazanie. W wigkszosci
z nich problem nabywcy, kategorii produktu czy marki przedstawiony byt bez od-
niesien negatywnych, jako ,,obiektywnie wystepujace” zjawisko, z ktorym mozna i
nalezy sobie poradzic.

ADVERTISING APPEALS IN POLISH PRESS ADVERTISING:
THE ANALYSIS AND EVALUATION

Summary

The article presents the results of the analysis of advertising appeals identified in 250 adver-
tisements placed in Polish press in 2003. It is a part of a bigger research project dedicated to the
creative strategy in Polish press advertising. The appeals were described and classified according to
three basic criteria: the way of offer presentation, informational content of the message and the con-
sumner attitude built by the advertisement. Different types of appeals were selected, including feature-
benefit appeal, problem-solution appeal and image appeal, rational and emotional appeals or positive
and negative appeals. Next, the quantitative analysis of the appeals was conducted and the relations
between the type of advertising appeal and product category advertised were indicated.

Dr Jaroslaw Wozniczka jest pracownikiem Katedry Strategii Marketingowej Akademii
Ekonomicznej we Wroclawiu.
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