Bogdan Rogoda

Metoda optymalizacji
nakiadow na reklame

Zbyt wysokie dla wigkszo$ci polskich przedsie-
biorstw i wciaz rosngce ceny reklamy, zwlaszcza
telewizyjnej, powodujg koniecznosé szczegdlnie do-
kladnego planowania promeocji firmy. Celowo$é naj-
efektywniejszego wykorzystania budzetu reklamo-
wego nie moze by¢ kwestionowana, zachodzi wiec
koniecznoéé dysponowania obiektywnymi metoda-
mi, ktére bedzie mozna wykorzystaé w procesie
doboru form i noénikéw reklamy.

Powszechnie stosowanym do zwickszenia efek-
tywnoSci promocji narzedziem sg badania marke-
tingowe, zwlaszcza ankietowe, zmierzajace do usta-
lenia struktury odbiorcéw poszczegélnych mediéw
reklamowych — prasy, radia, telewizji. Ideg tego
postepowania jest wybdr najatrakcyjniejszego spo-
§rod noénikéw reklamy (pasma radiowego lub tele-
wizyjnego, tytutu prasowego) opierajac si¢ na zasie-
gu i strukturze odbiorcow.

Przedstawiona ponizej metoda jest probg uspraw-
nienia i zobiektywizowania tego procesu. Odnosi sie
ona do sytuacji, gdy jako forme promocji zdecydo-
wano sie zastosowaé reklame za pomocg prasy,
radia lub telewizji. Uzasadnieniem zawgzenia prob-
lemu do tych trzech mediéw jest wzgledna stalosé
ich odbiorcow i tatwoéé przeprowadzania badah na
ich temat, a wiec latwy dostep do informacji, upo-
wszechnianych czesto przez same stacje i czasopis-
ma. Wstepem do zastosowania tej metody jest okre-
Slenie typu medium, z ktérego chcemy skorzystaé.
Wybér ten uwarunkowany jest takimi czynnikami,
jak: przedmiot reklamy (znak firmowy, produkt,
sie¢ dystrybucji), rodzaj produktu (dobro konsump-
cyjne lub inwestycyjne) itp.

Dopiero do wyboru konkretnego tytulu (jesli zde-
cydowano sig¢ na reklame prasows) lub stacji oraz
pasma czasowego (przy reklamie telewizyjnej i ra-
diowej) mozna wykorzystaé metode ilosciowa.

Podstawg wyboru noénika jest jego koszt jedno-
stkowy, czyli koszt dotarcia reklamy do jednego
odbiorcy. Metoda kladzie jednak duzy nacisk na
strukture tychze odbiorcéw, a zwlaszcza na ich
zgodno&¢ ze strategia marketingows firmy. Kluczo-
wym pojeciem jest tu zgodnoéé struktury odbiorcow
noénika ze strukturg rynku docelowego. Niezbedne
Jjest wiec dokonanie segmentacji klientéw oraz od-
biorcow medium wedtug tych samych kryteriéw, co
pozwoli uzyskaé poréwnywalne kategorie.

Dalsze postgpowanie uzaleznione jest od strategii
promocyjnej przedsigbiorstwa. Mozna tu zapropo-

nowaé dwie drogi: strategie koncentracji i uniwer-
salizacji.

Strategia koncentracji

znacza ona, ze firma zamierza oprzeé kam-
panie na dotarciu do jednego segmentu.
Skutecznosé mediéw obliczymy wiec ze

wzoru:
C x 10000

Ki=UxZxL

gdzie:

K; — koszt dotarcia do 1000 odbiorcow,

C — cena 1 emisji reklamy w danym noéniku,

U - procent odbiorcéw pasma nalezacego do seg-
mentu docelowego,

Z — zasigg pasma lub tytulu (% jego odbiorcéw
wéréd ogétu mieszkancow),

L — zaludnienie obszaru oddzialywania noénika (w

tysiacach oséb).
Kampani¢ nalezy przeprowadzi¢ oczywiscie
w oparciu o medium o najnizszym K.

Strategia uniwersalizacji

dnosi si¢ ona do sytuacji, gdy przedsiebior-
stwo pragnie objaé promocjg wszystkie se-
gmenty swojego rynku. Najkorzystniej jest
wtedy uzyé wzoru:

gdzie:
W. — wspélezynnik zgodnosci struktury noénika ze
strukturg rynku docelowego. -

Wspélezynnik zgodnosci W, obliczyé mozna po-
slugujac sie metodg najmniejszych kwadratow.
Przyjmijmy, ze:

n — liczba segmentéw;

X, - procentowy udziat i-tego segmentu rynku doce-
lowego na produkt X wéréd ogotu kupujacych ten
produkt;

Y; — procentowy udzial segmentu i-tego wéréd od-
biorcé6w nosnika j-tego. '

Kluczowe dla okreslenia przydatnosci poszczegdl-
nych noénikéw (mediéw) do reklamowanja danego
wyrobu beda réznice wzglednych (procentowych)



liczebnoéci segmentéw rynku docelowego i segmen-
téw analizowanego noénika. Skumulowana réznice
policzyé mozna ze wzorw:

K=§«/<X,-—m2

Przyktadowo:

Produkt X posiada nastgpujace liczebnoéci seg-
mentbéw, wyodrebnionych ze wzgledu na wiek i pleé
klientéw (tabela 1).

e : - przeglad

przy czym 200 odpowiada maksymalnemu niedopa-
sowaniu struktur rynku docelowego i odbiorcow
medium, natomiast ,0” oznacza pelna zgodnosé
miedzy nimi.

Wskasnik K nalezy przeliczy¢ tak, by uzyskaé
wartosci wspétczynnika zgodnosci W,, zawierajace
sie w przedziale [0; —1], gdzie 1 oznacza pelng
zgodnoéé struktur. Taka postaé wspélczynnika po-
zwoli na bezpoérednie poréwnywanie kosztéw jed-
nostkowych poszczegélnych noénikéw. Do prze-

ksztalcenia wskaznika K we

Tabela 1 wspbélczynnik W, postuzy funkcja
liniowa przedstawiona na rys. 1.
Nr segmentu | X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 Réwnanie prostej W, = aK
Wiek do 20 | 21-40 | 41-60 |pow. 60| do 20 | 21-40 | 41-60 [pow.60| + b obliczyé mozna z uktadu réw-
Udziat (%) 4 12 | 21 13 7 23 14 | 6 nam:
- - L 0=2a200+b
Pteé Kobie MezczyZni
- y e 1=a0+b
Zrodio: Opracowanie wiasne.
Wz
Jako noéniki reklamy wstepnie wytypowano ,0- 4
kienka” reklamowe przed audycjami Programu W
1 TVP: srodowym Studiem Sport o 20.10, poniedzia- ~8K 4+
tkowym Teatrem Telewizji o 20.10 i po filmie w dni
powszednie o 20.10 oraz przed filmem fabularnym -
w Programie II TVP o 18.00. Liczebnosé¢ analogicz- 200 K

nych jak dla produktu X segmentéw tych noénikéw
przedstawia tabela 2.

Rys. 1. Zalezno$é wspétczynnika zgodnosci od wskaz-
nika K
Zrodio: opracowanie wiasne.

Tabela 2
Nrsegmentu| Y1 | Y2 | Y3 | Y4 | Y5 | Y6 | Y7 | v8 Po rozwigzaniu ukladu otrzy-
muje si¢ wartodci wspélezynni-
Filmo 18.00 | 74% | 225% | 189% | 127% | 72% | 158% | 10,9% | 4,6% kow:
Filmo020.10 | 56% | 19,7% | 16,3% | 10,3% | 62% | 222% | 13,1% | 6,6% a=-0005ib=1
= -0, =1.
Studio Sport | 22% | 169% | 78% | 65% |11,3% | 274% | 19.8% | 8,1% W rezultacie réwnanie do ob
Teatr Telewizji 56% | 242% | 17,9% | 14,5% 3,9% 14,5% | 11,6% 7,8% liczenia Wsp(')lczynnika Wz przy-

Zrodio: nie publikowane wyniki badan ankietowych przeprowadzonych przez autora na

zlecenie Wydawnictwa ,Przekréj” Sp. z o.o.

Obliczenie wskaznika K przedstawia tabela 3.

bierze postaé:
W, + —-0,005K + 1

Tak wigc w przytoczonym przy-
kladzie wskazniki zgodnoéci dla

Tabela 3 poszczegdlnych nosnikéw osiag-
na wartosé:
Nr segmentu; 1 2 3 4 5 6 7 8 |K=XN(X-Y)
W.: = 0,86
VXi-Y)?| 34 |105( 21|03 102 |72 |31 |14 28,2 W,, = 0,90
\](X;— Y2)?2 | 1,6 77| 47127 |08 |08 09 |06 19,8 W, = 0,79
VX - Ya)? | 1,8 | 49132 (65 | 43 | 44 |58 |21 43.0 W,. = 0,83
NX - Y| 16 [122] 31|15 |31 |85 |24 |18 34,2 Uwzgledni¢ teraz nalezy zasieg

Zrédto: obliczenia wiasne.

Ze wzgledu na swa, strukture wskaznik K moze
przyjmowaé wartosci od 0 do 200. Wynika to z fak-
tu, iz stanowi on sume wartosci bezwzglednych
z roznic miedzy udzialami procentowymi. W eks-
tremalnym przypadku:

K=1100-0]| + |0 - 100]| = 200,

i cene noénikéw przedstawione
w tabeli 4.

Efektywne koszty dotarcia do tysigca potencjal-
nych klientéw za pomocg poszczegblnych mediéw
przedstawiajg si¢ nastgpujaco (przy zalozeniu, ze
Z = 27000 000, co odpowiada liczbie dorostych
mieszkahcow Polski):

Ko = C x 100 7000 zt x 100
N1 =

W.xZxL 0,86 x25,7% x 27000 = g




Tabela 4 Tabela 5
Audycja Zasieg (%) Cena (nowe zl) Na 6 ostatnich programéw Udziat w ogole widzéw
Q
Film o 18.00 25,7 7 000 ogladat: (C) danef audycjl (U)
- :
Film o 20.10 50,5 19 000 6 40%
0,
Studio Sport 19,3 17 000 5 22%
-/
Teatr Telowizji 38,0 19 000 4 9%
0,
Zrédto: wyniki badari ankietowych, op. cit. oraz: Cennik ustug re- 3 10%
klamowych TVP S.A., ,AIDA - Media”, nr 3/1995. 2 8%
1 5%
K;; = 1,55 zt >
Kjs = 4,16 zt Zrédio: opracowanie wiasne
:Kj4 = 2,24 z1

Wspétczynnik zgodnoSci moze tez mieé zastoso-
wanie w modelu programowania liniowego przed-
stawionym przez E. Duliniec?, ktéry przyktadowo
zawiera réwnania:

. E=42X, + 3,3Xy + 2,6X5 + 1,1X,

. 20 000X;+8 000Xs+5 000X3+1 600X, < 500 000

. 20 000X; > 200 000

. 8 000X, > 100 000

5 X1 >4

X1 <12

X2 < 52

X3 < 52

Xy <24

gdzie: X;...X, — liczba ekspozycji w poszezegdlnych
mediach

4,2; 3,3; itd. — zasieg medium (w mln odbiorcow)
E — funkcja maksymalizujaca zasieg reklamy

2 -9 warunki ograniczajace: np. 20 000 X; — koszty
reklamy w medium 1. Koszt laczny nie moze prze-
kroczy¢ 500 000, noénik 1 moze byé uzyty najwyzej
12 razy.
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Po uwzglednieniu wspélczynnika zgodnosci funk-
cja kryterium przybierze postaé:

E=42xWz xX; +83x W xXp+ ... +
+ 1,1 x Wzg x X4 - max

Warto tez wprowadzié¢ do warunkéw ograniczaja-
cych modelu — w miejsce dotychczasowych, maja-
cych charakter uznaniowy — warto$ci maksymalne
dla skorzystania z poszczegélnych noénikéw, oparte
na zasadzie trzech uderzerr Herberta Krugmana®,
Glosi ona, ze optymalne wyniki przynosi trzykrotne
dotarcie z reklamg do potencjalnego klienta, zas
powickszenie tej liczby nie powoduje polepszenia
skutecznosci komunikatu. Nalezy si¢ wigc skupié
na tym, by érednia liczba kontaktéw odbiorcéw
danego medium z reklamg produktu X wyniosla
wlaénie 3. -

By przystgpi¢ do obliczen, nalezy dysponowaé
danymi na temat struktury czestotliwosci korzys-
tania z danego medium (kupowania gazety lub
czasopisma, ogladania lub shuchania audycji).

Zaloimy, ze czestotliwodci, z jakimi widzowie
korzystaja z pasma nr 1, sg nastepujace (tabela 5).

Obliczenie éredniej czestoéci ogladania jednego
programu nie nastrecza trudnoéci:

Cao=6x04+5%x0,22+4%x0,15+3x0,1+
+2x0,08+1x0,05=0,76

Agencje badan rynku czesto pytaja o korzystanie
z ostatniego wydania gazety lub programu, uzys-
kujac dane o przecigtnej publicznosci wéréd ogétu
badanych. Wielko§ci tych nie nalezy utozsamiaé,
gdyz P oznacza udzial widzéw ostatniej audycji
tylko wérod oséb z niej korzystajacych, a nie wsréd
ogétu ankietowanych. Przecietng publicznosé uzys-
ka si¢ mnozge Cg, x L.
Liczbe zlecenr (I) policzymy ze wzoru:

S
I= C.
gdzie: S, — zalozona, §rednia liczba dotaré do ad-
resata reklamy (optymalnie S, = 3)
Cg,- - _]W 3

Dla przyktadowego nosnika: I = 076 = 3,95

Do warunkéw ograniczajacych nalezy wigc wprowa-

dzié¢ limit 4 zleceh w danym medium. Podobnie

nalezy postapi¢ dla pozostalych z analizowanych

pasm. Ostatecznie model optymalizacyjny przyjmie

postaé:

E= A1WZ1X1 + ..+ Aanan — Imax

CXy+..+CX,<B

X1 < Il

X, < 12

gdzie:

A; — zasieg poszczegélnych mediéw,

C; — cena jednej emisji w danym medium,

B — maksymalna kwota przeznaczona na reklame.
Zastosowanie powyzszej procedury matematycz-

nej powinno pozwoli¢ na racjonalne zaplanowanie

kampanii reklamowej i uzyskanie oszczednosci ko-

sztow.
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