Inne, specyficzne stabe
strony reklamy w dziennikach

1. Mozliwos¢ oszukania przez wydawce.

— Jezeli wydawca nie nalezy do Zwigzku Kontroli Dystrybucji
Prasy (Trybuna) reklamodawca nie ma mozliwoS$ci sprawdzenia czy
informacje dotyczace wielkosci naktaddéw i zwrotdw sa
prawdziwe. Réwniez badania czytelnictwa mogag zawierad
przektamania, zwtaszcza gdy nie sg przeprowadzane przez
wiarygodng firme. Mogg by¢ robione “pod” wydawce, zawierad
informacje nieprawdziwe, ale zgodne 2z 2zyczeniem wyzej
wymienionego.

1. Prawne ograniczenia reklamowania niektdérych produktéw w
dziennikach

— Art.36. (Prawo prasowe)

§ 2. 0gtoszenia i reklamy nie mogg by¢ sprzeczne z prawem lub
zasadami zycia spotecznego.

§ 3. 0Ogtoszenia i reklamy muszg by¢ oznaczone w sposOb nie
budzacy watpliwosci, iz nie stanowia one materiatu
redakcyjnego.

§ 4. Wydawca i redaktor majg prawo odméwié¢ zamieszczenia
ogtoszen i reklamy, jezeli ich tres¢ lub forma jest sprzeczna
z linig programowg badZz charakterem publikacji.

Reklama w dziennikach posiada specyficzne stabe strony
wynikajgce z charakterystyki tego medium, ktdore moga
ogranicza¢ jej skutecznos¢ w pordéwnaniu z innymi formami
reklamy. Jednym z takich probleméw jest staba pamied
reklamowa. Czytelnicy dziennikdéw zazwyczaj koncentruja sie na
nagtéwkach i artykutach informacyjnych, przegladajac gazety
pobieznie i pomijajac reklamy. To, wraz z krdotkim cyklem zycia
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dziennikéw, sprawia, ze reklamy moga by¢ szybko zapomniane, co
ostabia 1ich d*ugotrwaty efekt 1 wymaga zwiekszonej
czestotliwo$ci publikacji, by zosta¢ zapamietanymi.

Kolejnym ograniczeniem jest niska wiarygodno$¢ niektdrych
dziennikéw, zwtaszcza w przypadku publikacji kontrowersyjnych
lub tabloidowych. Reklama w takich dziennikach moze negatywnie
wptywa¢ na odbidér marki, szczegdlnie wsSréd konsumentow
poszukujgcych bardziej prestizowych 1lub zaufanych Zrédet
informacji. Dzienniki o niskiej reputacji mogg przenosié te
skojarzenia na reklamowane w nich marki, co ostabia pozytywny
wizerunek i wiarygodnos¢ przekazu reklamowego.

Ograniczona mozliwo$¢ kreatywnego wyrazu to kolejna
specyficzna stabos$¢ reklamy w dziennikach. W przeciwienstwie
do mediéw cyfrowych, ktdre umozliwiajg interaktywnosc¢ i
dynamiczne tresci, reklama w dzienniku jest statyczna i ma%o
angazujgca. Brak mozliwosci zastosowania efektow wizualnych,
ruchomych obrazéw, czy interaktywnych elementéw sprawia, ze
reklamy mogg by¢ mniej interesujgce i trudniej przyciagaja
uwage wspbétczesnych konsumentéw, ktdrzy przyzwyczajeni sg do
bardziej angazujgcych formatdw.

Dodatkowg stabos$cig jest trudno$¢ w mierzeniu efektywnosci
reklamy w dziennikach. W przeciwienstwie do reklam online,
ktére mozna $ledzi¢ za pomoca kliknieé, odston i konwersji,
reklamy w prasie drukowanej nie dostarczajg precyzyjnych
danych analitycznych. Trudno jest okreslic¢, ile o0soéb
faktycznie zobaczyto reklame, zwrécito na nig uwage i podjeto
dziatanie. Bez mozliwo$ci Sledzenia wynikéw kampanii
reklamodawcy majg ograniczong wiedze o jej efektywnos$ci, co
utrudnia optymalizacje strategii 1 alokacje budzetu
reklamowego.

Wreszcie, zmieniajace sie nawyki konsumpcji medidéw rdéwniez
wptywajg negatywnie na skutecznos$¢ reklamy w dziennikach.
Coraz wiecej os6b przechodzi na Zrédta informacji online, co
powoduje spadek naktadéw gazet i zmniejszenie liczby ich



czytelnikéw. W zwigzku z tym zasieg reklamy w dziennikach
maleje, co sprawia, ze staje sie mniej optacalna dla firm
szukajgcych szerokiej ekspozycji.

Reklama w dziennikach ma swoje stabe strony, ktdore moga
wptywa¢ na jej efektywnos$¢. Przede wszystkim ograniczony
zasieg tego medium sprawia, ze gazety trafiajg gtdéwnie do
starszej grupy odbiorcéow, co utrudnia dotarcie do mtodszych
konsumentéw. Jest to szczegdlnie istotne w czasach, gdy
mtodsze pokolenia korzystaja gtdéwnie z medidw cyfrowych.

Kolejng staboscig jest krdotki czas zycia gazety. Dzienniki sg
zazwyczaj czytane jednorazowo, a nastepnie odktadane 1lub
wyrzucane, co sprawia, ze reklamy w nich zamieszczone maja
ograniczony czas oddziatywania. W przeciwienstwie do tresci w
mediach cyfrowych czy telewizji, reklamy w gazetach nie maja
szansy na wielokrotne dotarcie do odbiorcy.

Brak dynamicznych tresci to nastepny problem. W dziennikach
nie mozna zastosowal elementdéw takich jak dzwiek, animacje czy
wideo, ktore mogtyby przyciagngé¢ uwage 1 zwiekszy(
zaangazowanie odbiorcow. Statyczna forma reklamy papierowej
jest mniej atrakcyjna w poréwnaniu z nowoczesnymi mediami.

Waznym czynnikiem ograniczajgcym skuteczno$¢ reklamy w
dziennikach jest takze konkurencja wizualna. W jednym wydaniu
gazety czesto znajduje sie wiele reklam, ktéore rywalizujg o
uwage czytelnika. W rezultacie pojedyncza reklama moze zostad
tatwo przeoczona.

Koszty réwniez stanowig istotne wyzwanie. Umieszczenie reklamy
w popularnych dziennikach wigze sie z wysokimi stawkami, co
moze by¢ barierg dla mniejszych firm czy przedsiebiorcéw.

Ponadto reklamy w dziennikach sg mato zindywidualizowane. Brak
mozliwoSci precyzyjnego targetowania sprawia, ze przekaz
trafia do szerokiego grona odbiorcéw, z ktdérych wielu moze nie
by¢ zainteresowanych promowanym produktem czy ustuga.



Na efektywnos$¢ reklamy w dziennikach wptywa réwniez malejace
czytelnictwo prasy papierowej. W dobie mediéw elektronicznych
i rosngcej popularnosci internetu naktady gazet sukcesywnie
spadaja, co zmniejsza liczbe potencjalnych odbiorcéw reklam.

Podsumowujgc, reklama w dziennikach ma liczne ograniczenia,
ktére sprawiajg, ze w obecnych czasach jest mniej atrakcyjna
jako narzedzie marketingowe w pordwnaniu z innymi, bardziej
dynamicznymi i nowoczesnymi kanatami komunikacji.

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