Formy reklamy

Reklama ma wiele wariantéw wykorzystujgc rdézne sposoby
docierania do odbiorcy. Zaliczamy do nich m.in.: telewizje,
radio, gazety 1 dodatki do gazet, broszury 1 materiaty
wysytane poczty, czasopisma, rozmowy telefoniczne, katalogi,
komputerowe bazy danych, plakaty wieloformatowe, plansze na
Srodkach komunikacji.

Dokonywany przez przedsiebiorstwo — nadawce — wybdr rodzajow i
form reklamy zalezy przede wszystkim od celéw i wymiernych
efektéw jakie ma on speinic¢ i od rodzaju adresatéw, do ktdrych
ma by¢ skierowana. Okres$la to nastepnie alternatywy dotyczgce
wyboru wykonawcy reklamy, a wiec samego przedsiebiorstwa Llub
agencji reklamy, najbardziej trafnych pomystdéw, Srodkow
przekazu, kosztdéw oraz oceny skutecznosci i efektywnosci
projektowanej reklamy.

Z punktu widzenia strategicznych celdw przedsiebiorstwa wybor
moze obejmowaé reklame [K. Albin, Reklama: przekaz, odbidr,
interpretacja, PWN, Warszawa-Wroctaw, 2000, s. 135.]:

= informacyjng, zwracajgcg uwage nabywcow na korzysci,
jakie osiagnag kupujgc reklamowany produkt;

= przypominajgcg, majacg na celu powiadomienie, ze produkt
od dawna wprowadzony na rynek nadal sie na nim znajduje,
a jego nabycie jest, jak zawsze, korzystne dla nabywcow;

= konkurencyjng, wykazujgca rézne korzysci, jakie powoduje
nabycie reklamowanego produktu w stosunku do wyrobéw
innych producentéw;

- defensywng, ktéra dazy do przeciwstawienia sie reklamie
konkurentéw zagrazajgcych pozycji firmy i jej wyrobdw;

agresywng, polegajaca na wywarciu niezwykle silnego
wrazenia na jej adresatach 1 wywotania wpitywu
sktaniajgcego ich do mozliwie niezwtocznego pozgdanego
dziatania;

-prestizowg, stuzgcg do podkreslania szczegdlnego
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znaczenia firmy, jej pozycji na rynku.
Pod wzgledem adresatéw reklamy wyrdznia sie [Tamze, s. 136.]:

= reklame konsumencka kierowang do konsumentéw, finalnych
nabywcow towardow i ustug;

 reklame przemystowg kierowang do firm produkcyjnych i
odbiorcéw hurtowych, jak réwniez do wielkich detalistoéw;

 reklame instytucjonalng kierowang do instytucji
administracyjnych, spotecznych i innych;

- reklame polityczng stosowang przez politykéw dla
pozyskania wyborcoéw.

Z uwagi na rodzaj zastosowanego Srodka przekazu reklamy, ktory
musi by¢ $cisle dostosowany do celu, adresatdéw, sposobu
wykonywania, poziomu kosztdéw oraz skuteczno$ci oddziatywania,
wyrdznia sie:

1. Wizualne srodki reklamy, a w tym:

= prase, czyli gazety codzienne, tygodniki, miesieczniki,
czasopisma, publikacje fachowe, ksigzki telefoniczne 1
inne;

- reklame uliczng, drogowag, ogdélnomiejska i lokalnag, ktdéra
obejmuje plakaty, afisze, reklame na publicznych
srodkach komunikacji, na domach, stupach, autostradach,
sklepach, budynkach firm itp.;

» reklame przed obiektami handlowymi, sktadajgca sie z
wystaw sklepowych, gablot, stelazy itp.;

»reklame za pomocg druku na ktérg sktadajag sie
ogtoszenia, prospekty, ulotki, broszury, foldery,
katalogi, listy reklamowe itp.

2. Reklame akustyczng, czyli:

= reklame radiowg,
= ptyty i filmy reklamowe,
» piosenki reklamowe.

3. Reklame audiowizualng:



= reklame w kinach i teatrach obejmujgcg firmy reklamowe,
ulotki i reklame w programach telewizyjnych;

- reklame telewizyjng, w ktorej zakres wchodzg firmy
reklamowe, programy sponsorowane, recenzje telewizyjne 1
specjalne programy reklamowe.

Innymi takze bardzo rozpowszechnionymi rodzajami reklam s3a:
reklama zapachowa polegajgca na wykorzystywaniu zapachu
perfum, kwiatdéw, potraw w miejscach ich sprzedazy dla
przyciggniecia nabywcéw do sklepdéw, restauracji, pokazéw,
degustacji itp. oraz reklama okolicznosSciowa zwigzana z
waznymi datami, wydarzeniami, Swietami, jak rdwniez z
organizowanymi imprezami handlowymi.

Przy tak szerokiej gamie S$rodkéw reklamy kazda z firm bedzie
chciata zastosowa¢ tyle réznych akcji reklamowych, na ile
bedzie jg stad¢ zardéwno pod wzgledem pomystédw, jak i mozliwoSci
finansowych. Kazdy bowiem pragnie dotrze¢ ze swojg oferta do
Swiadomosci potencjalnych klientdéw jako przysztych partneréw
do rozmowy i intereséw.

Pierwszym krokiem przed nadaniem ksztattu reklamie, jest wybdr
odpowiednich jej srodkdéw. Podstawg dobrej decyzji w tej
kwestii sg odpowiedzi na nastepujgce trzy pytania:

1. Jak dotrzec¢ do prawidtowych oséb — omijajgc reszte?
2. Jak dotrze¢ tanio a doktadnie do swojej grupy docelowej?

3. Jak dotrze¢ dokt*adnie do swojej grupy docelowej w
odpowiedniej chwili?

Celem jest osiggniecie najbardziej korzystnych wynikéw przy
okreslonych nakt*adach finansowych.

Na szczegélng uwage pomimo wysokich kosztéw produkcji
zastuguje reklama zewnetrzna, czyli wszystkie ptatne,
wizualne, bezosobowe, ruchome bgdz nieruchome Srodki reklamy
umieszczone poza zamknietymi pomieszczeniami. Jest ona bowiem



traktowana jako wsparcie kampanii radiowych, telewizyjnych i
prasowych.

Reklama zewnetrzna to przede wszystkim afisze, plakaty
reklamowe, megaplakaty, plansze reklamowe, podswietlane
tablice, neony, kasetony — stowem wszystko to, co jest
skierowane do konsumenta poruszajgcego sie po miescie.
Najbardziej rozpowszechnionym Srodkiem reklamy zewnetrznej
jest plakat. Jest on uwazany za najstarszg, a jednoczesSnie za
najczestszg forme reklamy. To stwierdzenie odnosi sie zardéwno
do matych plakatéw spotykanych na stupach ogtoszeniowych, jak
i duzych megaplakatéw o wymiarach 5 x 2,4 m, jakie ustawia w
Polsce m.in. agencji Europlakat. Plakat to wygodne, tanie 1
najbardziej efektywne potgczenie obrazu i stowa. Moze by¢
eksponowany w dowolnej przestrzeni: na ulicach, placach miast,
na stupach, Scianach metra, kolei, w poczekalniach i biurach,
na szybach witryn itp [S. Kusmierski, Reklama jest sztuka,
Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warszawa 2000, s. 89.].

Plakat reklamowy skierowany jest do ludzi przechodzacych lub
przejezdzajacych, ktérzy patrza na niego z samochodow,
tramwajow Llub autobusdéw. Pod tym wzgledem trzeba go tez
przygotowaé¢. Musi mie¢ krdtkg, sprecyzowang wypowiedz. Nikt
przeciez nie bedzie wychodzit* z pojazdu, by przyjrzec sie
plakatowi doktadnie, dlatego tez musi by¢ zrobiony tak, by w
jednej chwili przekaza¢ wszystkie wazne informacje. Plakat nie
moze wiec stuzy¢ do przedstawiania w szczegdétach nowych
produktéw lub informacji. S*uzy on przede wszystkim do
przypomnienia danej oferty. Uzupeinia ona a zarazem wzmacnia
oddziatywanie innych srodkéw reklamowych.

Reklama, a tym samym plakat aby by¢ skuteczng musi podotad
czterem gtédwnym zadaniom. Zwréci¢ na siebie uwage, co jest
pierwszym zadaniem Srodka reklamy. Jezeli nie uda sie tego
osiggng¢, to nie jest istotne, ile o0sdéb zobaczy dane
ogtoszenie czy plakat. Jest to szczegdlnie istotne obecnie
przy tak duzym nattoku 1innych reklam. Wzbudzenie
zainteresowania jest nastepnym etapem oddziatywania $rodka



reklamowego. Wazng sprawg jest, by istniat wyrazny zwigzek
miedzy tym elementem ogtoszenia, czy plakatu, ktéry ma zwrdécidc
uwage, a tym ktdérego celem jest wzbudzenie zainteresowania.
Przede wszystkim jezyk srodka reklamy musi by¢ odpowiedni i
dostosowany do tej grupy adresatéw, do ktérej reklama ma
dotrze¢ [tamze, s. 90.].

Nastepnym celem plakatu jest wzbudzenie checi posiadania
produktu. To zadanie jest najtrudniejsze w catym procesie
oddziatywania. Wymagana jest bowiem wiedza o sposobie mys$Slenia
audytorium, do ktdorego chce sie dotrze¢, o sposobie
postepowania adresatédw reklamy i czynnikach wptywajgcych na
ich decyzje zakupu. Srodek reklamy musi przekonywad
potencjalnych nabywcéw, ze reklamowany produkt moze zaspokoit
ich potrzeby.

Ostatnig fazg oddziatywania plakatu, ktdéra sSwiadczy o jego
skutecznosci jest naktanianie do dziat*ania. Ma zatem
dostarczy¢ potencjalnym nabywcom takich informacji, ktére
sktonig ich do zakupu lub potwierdzenia stuszno$ci ich wyboru.

Wobec wszystkich tych zadan, ktére kazda skuteczna reklama
powinna spetniaé¢, reklama zewnetrzna powinna zaskakiwa¢,
uderzac¢, byc¢ czym$ dramatycznym, a nawet szokowaé. Po
zetknieciu z plakatem reakcje konsumentéw muszg by¢ szybkie i
jednoznaczne — $miech, zdziwienie, z*o$¢. Reakcja na dobry
plakat reklamowy powinna by¢ emocjonalna. Nie ma czasu na
przemy$lenia czy rozwazania. Kontakt wzrokowy z plakatem jest
bardzo krétki, szczegdlnie gdy odbiorca porusza sie w jednym z
Srodkéw komunikacji publicznej.

Tak wiec podstawowymi cechami czy zasadami dobrego plakatu sa
[K. Albin, Reklama: przekaz, odbidr, interpretacja, PWN,
Warszawa-Wroctaw, 2000, s.142.]:

1. Jego prostota, czyli zdjecie plus chwytliwe hasto
reklamowe. Wieksza liczba plakatéw reklamowych zawiera hasto
nie przekraczajgce 5 st6w. 0Oszczedno$¢ stow w hasle reklamowym



powinna by¢ wsparta odpowiednig wielko$cig i krojem liter.
Jesli plakat jest ogladany z odlegto$ci 30 m, litery musza
mie¢ wysoko$¢ minimum 7,5 cm; ogladane z odlegtosci 100 m —
wysokos¢ 30 cm.

2. Powinien by¢ stosowany prosty, czysty, konserwatywny kréj
czcionki oraz proste ilustracje, im mniej elementodw
sktadajgcych sie na 1ilustracje, tym plakat jest
skuteczniejszy.

3. Has*o reklamowe umieszcza sie zazwyczaj nad, a nie pod
ilustracjg, aby nie byto zastoniete przez przejezdzajacy
autobus czy wierzchotki drzew.

4. Dobér koloréw ma bardzo duze znaczenie. Ciepte kolory,
takie jak czerwony i pomaranczowy wydajg sie blizej widza niz
kolory zimne, takie jak zielen czy btekit. Podobnie jak ciemne
odcienie koloréw zblizajg sie optycznie, a jasne odcienie
oddalajg od patrzacego na reklame. Kombinacje, w ktorych
wystepujg mocne kontrasty ciemnych i jasnych barw s doskonale
widoczne 1 tatwe do odczytania.

5. Powinna by¢ wyraznie okreslona marka produktu. Jesli
reklama nie pracuje na konto reklamodawcy moze pracowacC dla
konkurencji.

6. Plakat dziata skuteczniej, jesli jest czescig spdjnej,
dtugotrwatej kampanii, skierowanej na wzmocnienie wartos$ci
okreslonej marki.

7. Musi komunikowa¢ swg tresc¢ szybko. Przecietny czytelnik
patrzy na plakat przez 2,5 sekundy. Ludzie nie zatrzymujg sie,
zeby zastanowi¢ sie nad tresScig i formg reklamy.

Plakat jest jednym z najwazniejszych medidéw, obok telewizji,
prasy, radia, reklamy bezposSredniej, zardowno pod wzgledem
wydatkéw, jakie sie na niego ponosi, jak i sity oddziatywania.

Jako nos$nik informacji jest nieodtgcznym elementem krajobrazu



w miastach na catym Swiecie, ktéry angazuje uwage odbiorcy
poprzez obrazy przedmiotdéw, pokazywane zwykle w ogromnym
powiekszeniu. Ostatnio mozna zauwazy¢ tendencje do coraz
lepszej ekspozycji najbardziej atrakcyjnych miejsc. Daja one
mozliwos¢ dotarcia do duzej liczby odbiorcéw poprzez ich
oswietlanie, przebudowe na tablice pods$wietlane, tablice
elektroniczne 1lub pryzmatyczne. Tablice pryzmatyczne sa
szczegblnie atrakcyjne w wersji podswietlonej. Daje to nie
tylko bardzo dobra intensywnos$¢ kolordéw i efektywnos¢
ekspozycji w godzinach wieczornych, ale efekt zmiany obrazu
przycigga uwage odbiorcy, a ponadto zwieksza mozliwo$ci
kreacyjne, pozwalajac na przekaz typu pytanie-odpowiedz, czy
minifabute prezentowania w ,trzech odstonach”.

Plakaty reklamowe mogg by¢ eksponowane w dowolnej przestrzeni
publicznej. Umieszcza sie je zwykle w specjalnie do tego celu
przeznaczonych miejscach. Mogg to by¢ nos$niki reklamy
zewnetrznej do ktérych m.in. zaliczamy tablice czy tzw. stupy
ogtoszeniowe, lokalizowane w rejonach masowego nurtu
potencjalnych odbiorcéw na ulicach i placach miast. Mogg by¢
eksponowane takze na scianach metra, kolei, w poczekalniach i
biurach, na szybach witryn, w oknach Srodkéw komunikacji
miejskiej, w domach towarowych, instytucjach zycia
publicznego. Przyktadowe nos$niki plakatu oferowane przez jedng
z najwiekszych agencji reklamy zewnetrznej w Polsce agencje
Europlakat przedstawia zatgcznik nr 1.

Najbardziej dogodnymi miejscami dla ekspozycji plakatéw sa
pobocza szos 1 autostrad. Podczas jazdy samochodem,
szczegdlnie jazdy dalekiej kierowcy i pasazerowie nudzg sie i
sg podatni na bodZzce wzrokowe. Podrézny widzi plakat przez
kilka, kilkanascie sekund, czyli wystarczajgco dtugo, aby
spostrzec obraz i przeczyta¢ krotki tekst (jadac z predkoscig
75 km/h widzi sie kazdg z plansz przez ok. 5 sekund). Plakaty,
ktore nie maja charakteru miejscowego i lokalnego, lecz
krajowy czy miedzynarodowy, powtarzajg sie wzdtuz jednej drogi
i wzdtuz wielu innych drég. Powieksza to *atwosC percepcji i



przyczynia sie do zapamietania informacji. Reklamy eksponowane
przy drogach nie powinny by¢ nadmiernie zageszczone (nie
blizej siebie niz 20-30 m, gdyz wowczas podrézny nie moze ich
rozroznic¢), ale tez nie jest dobrze, gdy sprawiajg wrazenie
pojedynczych przypadkéw, wydaje sie wowczas bowiem, ze nie sg
,ha wtasciwym miejscu”, ze sg czym$ obcym [S. KusSmierski,
Reklama jest sztuka, Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warszawa 2000,
s. 96.].

Plakaty przydrozne powinny oczywiscie speinial wymogi
bezpieczenstwa ruchu drogowego, nie przestaniac zakretow, byd
dobrze umocowane, aby nie przewracatly sie na jezdnie, musza
by¢ tak eksponowane, aby bytly widoczne, a jednak nie
rozpraszaty uwagi kierowcy. Nie powinny tez konkurowaé z
walorami Srodowiska naturalnego. Z tych powoddéw sg one zresztg
zakazane w wielu krajach.

Reklamy przydrozne o charakterze miejscowym i lokalnym majag
oddziatywanie informujagce, te zas, ktore posiadajg zakres
krajowy 1 globalny, majg dziatanie przypominajagce 1
utwierdzajgce — moga wiec eksponowa¢ tylko znak firmowy i
slogan. Tak wiec przy wjeZzdzie do miast jest wiecej plakatéw i
przewazajg informujgce, przy wyjezdzie za$ z miasta i pomiedzy
miastami przewazajg plakaty przypominajgce i utwierdzajace.

Ostatnio zaczeto prowadzi¢ badania stwierdzajgce efektywnos¢
plakatu miejskiego i przydroznego.

Obliczenie jednak natezenia ruchu pojazddéw i pieszych
prowadzone na duzg skale jest bardzo kosztowne. W Wielkiej
Brytanii udato sie okres$lic¢ wartosci poszczegdlnych plakatéw
tylko dzieki wspdédlnej inwestycji wiekszosci agencji
prowadzgcych kampanie outdoorowe, ktére opracowaty wspdlny
system oceny wartos$ci poszczegdlnych plakatéw pod nazwg OSCAR
(Qutdoor Site Classification Audience Research). Badania te
pozwolity zebra¢ aktualne dane o ruchu pojazddéw i pieszych,
biorgc pod uwage liczbe pasazerdow i lokalizacje tras pojazdéw
komunikacji miejskiej. Ponadto wzieto pod uwage ustawienie



plakatu, a wiec wysoko$¢ jego zawieszenia, usytuowanie w
stosunku do kierunku ruchu pojazdéw, czy jest zastaniany przez
drzewa, z jakiej odlegtosci jest widoczny i co znajduje sie w
jego otoczeniu. Badania te pozwolity na wstepnag klasyfikacje
plakatu, ale przede wszystkim umozliwity doktadniejsze
planowania kampanii reklamowych [tamze, s. 99-100.].

W Polsce powstajg obecnie bazy danych gromadzgce informacje o
lokalizacji poszczegdélnych plakatéow, niektdére z tych systeméw
dajg takze mozliwos¢ umieszczenia plakatéw na planach miast i
mapach wojewddztw, gdzie jednoczes$nie dostepne sg informacje o
interesujgcych nas obiektach znajdujacych sie w poblizu
plakatu, takich jak np. duze centra handlowe, stacje kolejowe
lub apteki, stadiony sportowe. W niedalekiej przysztosci
dostepne tez beda doktadne dane o tym, jakie produkty, kiedy 1
gdzie reklamowano za pomocg tego medium. Obecnie jestesmy
skazani na mniej lub bardziej przyblizone dane szacunkowe.

Wszystko to pozwala jednak sadzié¢, ze utrzyma sie dynamiczny
wzrost rynku reklamy zewnetrznej, znajdujgcy swoje
odzwierciedlenie zarowno we wzroscie liczby dostepnych miejsc
lokalizacji, jak i wydatkach ponoszonych na to medium oraz w
obrotach agencji wynajmujgcych tablice. Na pewno pojawi sie
tez wiecej plakatéw duzego formatu na drogach wylotowych z
duzych miast 1 wazniejszych.

Narzedziem reklamy prasowej jest prasa. Pod tym pojeciem
nalezy rozumie¢ druki periodyczne wydawane i rozpowszechniane
pod statymi tytutami, powigzane numeracja. Jeden z
najwazniejszych sSrodkéw masowego przekazu.

Prasa dzieli sie na:

— dzienniki - ogdélnoinformacyjny lub specjalistyczny druk
periodyczny, wydawany czesciej niz dwa razy w tygodniu,
ukazujacy sie pod tym samym tytutem i w tej samej szacie
graficznej, potaczony numeracja.

— czasopisma — wydawnictwo ciggte ukazujgce sie nie czesciej



niz dwa razy tygodniu, odznaczajgce sie rdéznorodnoscig tresci
i autoréw w obrebie zeszytdéw oraz w kolejnych zeszytach. Ze
wzgledu na czestotliwos¢ ukazywania sie czasopisma dzieli sie
na:

— tygodniki,
— dwutygodniki,
— miesieczniki,
— kwartalniki,
— p6troczniki,
— roczniki.

Czasopisma mogg zawieral tresci specjalistyczne 1lub ogélne.
Zasieg terytorialny decyduje o podziale czasopism na:

— miedzynarodowe,
— ogo6lnokrajowe,
— regionalne,

— lokalne.

Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujag Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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