Zatozenia badawcze, cel 1
metoda badan

Pisanie pracy dyplomowej, projektu badawczego czy artykutu
naukowego wymaga precyzyjnego zdefiniowania trzech
fundamentalnych elementéw konstrukcyjnych: zatozen badawczych,
celu badan oraz metody badawczej. Te komponenty tworza
logiczny rdzen catego opracowania i determinuja jego wartos¢
metodologiczng. Jezeli sa niespdjne, zbyt ogdélne 1lub
niepoprawnie zoperacjonalizowane, cata praca tracil
wiarygodno$¢ naukowg. Ich wtasSciwe opracowanie nie jest
formalno$cig redakcyjng, lecz etapem projektowania struktury
poznawczej badania.

Zatozenia badawcze stanowig punkt wyjscia catego procesu
analitycznego. Sg to twierdzenia przyjete jako fundament
teoretyczny, wynikajgce z przegladu literatury oraz przyjetej
perspektywy metodologicznej. Okreslajga sposdéb rozumienia
badanego zjawiska jeszcze przed rozpoczeciem czesSci
empirycznej. Nie sg one tozsame z hipotezami. Hipoteza dotyczy
konkretnej zalezno$ci miedzy zmiennymi i podlega weryfikacji
empirycznej, natomiast zatozenie ma charakter bardziej ogdlny
1 wyznacza ramy interpretacyjne badania. W naukach spotecznych
przyktadowym zatozeniem moze by¢ przekonanie, ze zachowania
jednostek sa determinowane zardéwno przez czynniki
indywidualne, jak i kontekst spoteczny. W naukach technicznych
zatozeniem bywa przyjecie, ze okreslony model matematyczny
adekwatnie opisuje analizowany proces.

Zatozenia powinny by¢ spdjne z aktualnym stanem wiedzy oraz
osadzone w okres$lonym paradygmacie badawczym. W tym konteks$cie
warto odwotac¢ sie do rozumienia metodologii nauki
przedstawionego przez Karl Popper, ktdry podkreslat znaczenie
racjonalnej krytyki i falsyfikowalno$ci twierdzen. Nawet jesli
nie kazde zatozenie jest bezposSrednio testowalne, musi byd
logicznie uzasadnione 1 zgodne 2z przyjetym aparatem
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pojeciowym. Czestym btedem studentéw jest formutowanie zatozen
intuicyjnie, bez wyraznego odniesienia do literatury
przedmiotu, co ostabia fundament teoretyczny pracy.

Drugim kluczowym elementem konstrukcji projektu badawczego
jest cel badan. Cel okresla, jaki rezultat poznawczy ma zostad
osiggniety. Jest to komponent strategiczny, poniewaz
determinuje zardéwno dobdr metod, jak i sposdb interpretacji
wynikéw. Cel musi by¢ sformutowany jednoznacznie, precyzyjnie
oraz operacyjnie. Nie moze mie¢ charakteru wytgcznie
opisowego. Sformutowanie typu ,celem pracy jest omowienie
problemu” nie wskazuje na dziatanie badawcze i nie implikuje
procedury empirycznej. Poprawnie sformutowany cel powinien
wskazywa¢ na analize, ocene, pordéwnanie, weryfikacje 1lub
identyfikacje okreslonych zaleznosci.

W praktyce wyréznia sie cel gtoéwny oraz cele szczegdtowe. Cel
gtéwny okresla zasadniczy efekt poznawczy projektu, natomiast
cele szczegbétowe dekomponuja go na mniejsze, logicznie
powigzane komponenty. Taka struktura umozliwia uporzgdkowanie
procesu badawczego oraz utatwia konstrukcje rozdziatéw pracy.
Cel powinien pozostawal w bezposSredniej relacji z problemem
badawczym. Jezeli problem ma charakter przyczynowo-skutkowy,
cel réwniez powinien zakt*adac¢ analize zaleznosSci. W
metodologii nauk spotecznych takie podejsScie systematyzowat
miedzy innymi Earl Babbie, wskazujgc na koniecznos¢ logicznej
spojnosci miedzy problemem, hipotezami i procedura badawczgj.

Nalezy rowniez odrézni¢ cel poznawczy od celu praktycznego.
Cel poznawczy odnosi sie do rozszerzenia wiedzy w danym
obszarze, natomiast cel praktyczny wskazuje na mozliwo$¢
zastosowania wynikéw w okreslonym kontekscie, na przyktad
organizacyjnym, technologicznym 1lub edukacyjnym. Oba typy
celéw mogg wspotwystepowac, jednak powinny by¢ wyraznie
rozréznione i opisane.

Trzecim elementem konstrukcyjnym jest metoda badan, czyli
uporzadkowany sposdb postepowania prowadzacy do pozyskania



danych empirycznych. Wybor metody nie moze by¢ przypadkowy ani
motywowany wygodg badacza. Musi wynika¢ bezposSrednio z
charakteru problemu i celu badawczego. Metoda jest narzedziem
realizacji celu, dlatego jej dobdér powinien byc¢ logicznie
uzasadniony.

W zaleznosci od charakteru projektu mozna zastosowal podejscie
iloSciowe, jakoSciowe lub mieszane. Metody iloSciowe opieraja
sie na analizie danych liczbowych i wykorzystujg narzedzia
statystyczne do testowania hipotez. Metody jakoSciowe
koncentrujg sie na interpretacji znaczen, kontekstdw oraz
doswiadczen uczestnikéw badania. Podejs$cie mieszane *aczy oba
nurty, umozliwiajgc triangulacje danych i pogtebiong analize
zjawiska. W naukach technicznych dominujg eksperyment,
symulacja komputerowa oraz modelowanie matematyczne, natomiast
w naukach spotecznych czesto stosuje sie ankiete, wywiad,
obserwacje czy analize dokumentéw.

Przy opisie metody nalezy wskaza¢, jakie dane beda zbierane, w
jaki sposéb zostang pozyskane oraz jakag procedure analityczng
zastosuje badacz. Kluczowe znaczenie ma rzetelnos$¢ i trafnosd
badan. Rzetelno$¢ oznacza powtarzalnos¢ wynikéw przy
zastosowaniu tej samej procedury, natomiast trafnos¢ odnosi
sie do adekwatno$ci narzedzia pomiarowego wzgledem badanego
zjawiska. Brak refleksji nad tymi kategoriami metodologicznymi
prowadzi do obnizenia jakosci naukowej projektu.

Najistotniejszym wymogiem metodologicznym jest spdjnos¢ miedzy
zatozeniami, celem i metoda. Zatozenia wyznaczajg ramy
teoretyczne, cel okresla kierunek dziatania, a metoda stanowi
operacyjne narzedzie realizacji zamierzen badawczych. Jezeli
badacz przyjmuje zatozenie o mierzalnosci zjawiska i istnieniu
zaleznosci miedzy zmiennymi, powinien zastosowaé procedury
iloSciowe umozliwiajgce ich testowanie. Jezeli natomiast
uznaje, ze zjawisko ma charakter subiektywny i kontekstualny,
wtasciwsze bedzie podejscie jakosSciowe. Niespdéjnosé miedzy
tymi elementami prowadzi do bteddéw logicznych i podwaza
wiarygodnos¢ pracy.



W praktyce akademickiej czestym problemem jest formutowanie
zbyt og6lnych celdéw, brak wyraznego rozréznienia miedzy
problemem badawczym a celem oraz nieuzasadniony dobdr metody.
Studenci czesto kopiujg schematy metodologiczne bez 1ich
zrozumienia, co skutkuje niespdjnoscig konstrukcyjng. Aby tego
unikng¢, warto przed rozpoczeciem badan stworzy¢ schemat
logiczny projektu, w ktérym jasno zostanie okreslony problem
badawczy, przyjete zatozenia, cel gtdédwny i szczegbtowy oraz
metoda wraz z uzasadnieniem jej wyboru.

Projektowanie zatozen badawczych, celu i metody nalezy
traktowa¢ jako proces koncepcyjny, a nie formalny wymég
redakcyjny. To na tym etapie powstaje architektura logiczna
catej pracy. Dopiero po jej zaprojektowaniu mozna przejsc¢ do
realizacji badan empirycznych i analizy wynikdéw. Precyzja,
spdéjnos¢ oraz swiadomos¢ metodologiczna stanowig fundament
rzetelnego opracowania naukowego i decydujg o jego wartosci
poznawczej .

Celem mojej pracy byto zbadanie stanu zaspokojenia potrzeb
informacyjnych kierowcdw, oraz okreslenie jakimi sposobami sg
te potrzeby zaspokajane. Miato to na celu usSwiadomienie w
jakim stopniu i jakimi $rodkami kierowcy zaspokajaja swoje
potrzeby informacyjne. Hipoteza badawcza, ktérg sprawdzatem
zaktadata, ze dostepne Zrédta informacyjne w wystarczajacym
stopniu zaspokajajg potrzeby informacyjne tej grupy osob.

Badania opartem na ustnym wywiadzie z 16 osobowg grupg oséb.
Byli to kierowcy pracujacy w Krakowskiej Strazy Miejskiej na
Oddziale V Podgérze — Wola Duchacka. Wszyscy moi respondenci
posiadali prawo jazdy co najmniej kategorii ,B” a zadawane
pytania dotyczyty ich prywatnego kontaktu z omawiang 1 badanag
problematykg. Moimi respondentami byli mezczyZzni w przedziale
wiekowym od 27 do 40 lat.

W pracy do weryfikacji hipotezy postuzytem sie metoda sondazu
diagnostycznego. Jest to metoda badahA zapozyczona z
socjologii. Metoda ta polega za zbieraniu 1 gromadzeniu wiedzy



0 zjawiskach spotecznych, opiniach, pogladach wybranych
zbiorowosci, nasilaniu sie i kierunkach rozwoju okreslonych
zjawisk spotecznych. Metode sondazu stosuje sie, gdy
respondenci sg w stanie dostarczy¢ nam potrzebnych informacji,
gdyz istotng cecha tej metody jest stosowanie gtdéwnie technik
komunikowania [Setnikowska, dok. elektr.].

W problematyce metod badawczych potrzeb informacyjnych gtéwnie
stosuje sie metody jakoSciowe [Perek-Biatas; Worek 2006,
s.17]. Poczatek ich stosowania w naukach spotecznych siega XX
wieku. Sg one zazwyczaj prowadzone na niewielkg skale i
stosowane do testowania hipotez badawczych. W badaniach
jakosciowych dgzy sie do poznania motywacji grupy docelowej.
Umozliwiajg one uzyskanie wiedzy o emocjach, barierach,
postawach, pragnieniach, potrzebach danej grupy spotecznej.
Metoda ta jest stosowana w przypadku, gdy badaczowi potrzebne
sg szczegbtowe informacje. Do najwazniejszych cech metody
jakosciowej nalezg:

n

= 0dpowiedzi na pytanie ,,co”;
= Brak mozliwo$ci przeniesienia wynikdéw na catg populacje;
= Elastyczny scenariusz badan;

 Duzy wptyw moderatora na grupe;

 Nieco subiektywny charakter interpretacji.

W metodzie jakosSciowej do badania potrzeb informacyjnych
kierowcow stosuje sie technike wywiadu, ankiety, analize
dokumentdw osobistych, obserwacje, techniki statystyczne.
Technika jest czynno$cig pozwalajacg na uzyskanie optymalnie
sprawdzalnych informacji i opinii [Weglinska 2002, s. 31].

W celu zebrania niezbednych informacji, potrzebnych do
realizacji moich badan, postuzytem sie metodag wywiadu
kwestionariuszowego. Charakterystyke tej metody oméwie w
nastepnym podrozdziale.
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Mocne strony reklamy
w dziennikach zwiazane z
psychologiczng strona
oddziatywania reklamy w
dziennikach

Wiarygodnos$¢

Dzienniki sg uwazane za medium wiarygodne. Zgodnie z zasadag
irradiacji przenoszg te ceche na zawarte w nich ogtoszenia 1
reklamy. Dlatego ogtoszenie przez sam fakt zamieszczenia go w
dzienniku staje sie wiarygodne, co jak powszechnie wiadomo
jest jedna z wazniejszych cech reklamy.

Reklama w dziennikach nie jest natarczywa
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Reklama, ktéra pojawia sie nie w pore budzi, jak kazdy
nieproszony go$¢, negatywne odczucia (ktore mogag byd
przeniesione na produkt). W przypadku dziennikdéw odbiorca sam
decyduje kiedy ogtoszenie bedzie przez niego odbierane. Poza
tym po gazety siega sie z wtasnej woli, wtedy, kiedy jest na
to wolna chwila.

Akceptacja wyrazana poprzez fakt pozyczenia / kupienia
dziennika

Ludzie czytaja te dzienniki, ktére odpowiadajg ich pogladom,
zaspokajaja ich potrzeby. Akceptuja zawarte w nich tresci, a
co za tym idzie réwniez zamieszczone tam reklamy.

Pozytywne emocje towarzyszgce czytaniu / przegladaniu
dziennika

Czas, w ktérym dzienniki sg czytane / przeglgdane zalezy od
odbiorcy, reklama nie jest mu narzucana. Czytelnik jest w
komfortowej sytuacji — nie chce, nie czyta, ale zawsze moze
wréci¢. Ponadto dzienniki sg czytane w wolnych chwilach, przy
$niadaniu w przypadku prenumeraty (lub dobrej zony), przy
kawie w Cczasie przerwy w pracy.

Reklama w dziennikach ma wiele mocnych stron zwigzanych z
psychologiczng strong oddziatywania, ktére przyczyniaja sie do
jej efektywnosci jako narzedzia marketingowego. Jednym 2z
kluczowych aspektéw jest sposob, w jaki czytelnicy angazuja
sie w tres¢ gazet. Reklama w prasie ma czesto forme wizualnie
atrakcyjnych ogtoszen, ktére sa starannie wkomponowane w
kontekst redakcyjny. Taki kontekst sprawia, ze czytelnicy sa
bardziej sk*onni zwraca¢ uwage na reklamy, ktore wydajg sie
by¢ integralng cze$cig zawarto$ci gazety, co zwieksza ich
otwartos¢ na komunikaty marketingowe.

Psychologiczne oddziatywanie reklamy w dziennikach polega
rowniez na budowaniu poczucia zaufania. Dzienniki s3a
postrzegane jako wiarygodne zrédto informacji, co wptywa na
to, ze konsumenci bardziej ufajg produktom reklamowanym w tym



medium. Kiedy widzg marke obok rzetelnych artykutow, tatwiej
im uwierzy¢, ze reklama jest autentyczna i godna zaufania. To
zaufanie ma kluczowe znaczenie w procesie podejmowania decyzji
zakupowych, szczegdlnie w przypadku produktéw lub ustug, ktdre
wymagajg wiekszej inwestycji.

Reklama w dziennikach moze takze oddziatywal na emocje
czytelnikow, co jest istotnym elementem w procesie zakupowym.
Dobrze zaprojektowane ogtoszenia potrafig wzbudzac¢ pozytywne
emocje, takie jak rados¢, nostalgia czy aspiracje, co moze
sktoni¢ konsumentdéw do zakupu. Wizualne elementy reklamy,
takie jak kolorystyka, zdjecia i uktad graficzny, mogg wptywacd
na nastrdoj i percepcje marki. W ten spos6b, reklama staje sie
nie tylko informacyjnym przekazem, ale takze emocjonalnym
doswiadczeniem.

Dodatkowo, reklama w dziennikach moze wzmacnia¢ poczucie
przynaleznosci do spoteczno$ci. Lokalne gazety czesto skupiaja
sie na wydarzeniach i tematach bliskich mieszkaricom danego
regionu. Reklamy zamieszczane w takich publikacjach moga
tworzy¢ wrazenie, ze oferowane produkty lub ustugi sa
dostosowane do lokalnych potrzeb, co z kolei wptywa na
postrzeganie marki jako bliskiej konsumentowi. Ta lokalna
identyfikacja moze zwiekszac¢ lojalnos¢ klientdéw oraz ich
sktonno$¢ do wspierania lokalnych przedsiebiorstw.

Reklama w dziennikach daje takze mozliwos¢ bardziej
skomplikowanego przedstawienia argumentacji marketingowej, co
moze byc¢ korzystne w przypadku produktéw wymagajacych
przekonania. Wiele dziennikéw pozwala na zamieszczanie
artykutéw reklamowych lub dtuzszych opisdéw produktéw, co
umozliwia lepsze przedstawienie korzy$ci i cech oferowanych
rozwigzan. Taka forma reklamy pozwala na przekonanie
czytelnikéw, ze dany produkt lub ustuga odpowiada na ich
potrzeby i oczekiwania.

Reklama w dziennikach ma potencjat do ksztattowania postaw
konsumenckich poprzez powtarzalnos¢ przekazu. Regularne



zamieszczanie ogtoszen w gazetach wptywa na zapamietywanie
marki i jej ofert, co moze prowadzi¢ do tworzenia pozytywnych
skojarzen. Im czesSciej konsumenci spotykaja sie z dang marka w
codziennych publikacjach, tym bardziej sktonni sa postrzegad
ja jako istotng czes¢ ich zycia, co w dtuzszym czasie zwieksza
prawdopodobiefAstwo podejmowania decyzji zakupowych zwigzanych
z tg marka.

Psychologiczne aspekty reklamy w dziennikach obejmujg takze
mozliwos¢ dotarcia do specyficznej grupy docelowej, co
zwieksza efektywnos¢ przekazu. W pordwnaniu do medidw
masowych, dzienniki pozwalajg na precyzyjne dotarcie do
okreslonych segmentéw, takich jak lokalna spoteczno$¢, osoby o
okreslonych zainteresowaniach czy tez grupy wiekowe. Dzieki
temu reklama w prasie moze by¢ bardziej dostosowana do potrzeb
i oczekiwan konkretnego odbiorcy, co znaczgco podnosi szanse
na nawigzanie z nim relacji. Czytelnicy gazet czesto maja
przywigzanie do swoich preferencji medialnych, co oznacza, ze
reklama w wybranym dzienniku ma wiekszg szanse na dotarcie do
odbiorcy z zamierzonym efektem.

Kolejnym aspektem, ktdéry wzmacnia skuteczno$¢ reklamy w
dziennikach, jest jej trwatos¢ w pordédwnaniu z reklamami w
mediach cyfrowych. Gazeta, ktdra lezy na stole przez caty
dzien, staje sie narzedziem do wielokrotnego kontaktu z
reklamg — czytelnik moze kilkakrotnie siegng¢ po ten sam
egzemplarz, co prowadzi do utrwalenia przekazu. Taka forma
odbioru reklamy, ktéra mozna zobaczy¢ ponownie po pewnym
czasie, przyczynia sie do lepszego zapamietania tres$ci i
budowania Swiadomosci marki w umysle konsumenta.

Reklama w dziennikach wzmacnia takze poczucie ekskluzywnosci i
jakosci oferowanego produktu lub ustugi. Prasa, bedgac medium
uznawanym za bardziej ,elitarne” w odbiorze, nadaje
reklamowanym produktom prestiz i charakter, ktdéry moze by¢
trudny do osiagniecia w innych mediach. To szczegdélnie wazne w
przypadku marek luksusowych, ktdére starajg sie dotrzec do
odbiorcéw szukajagcych wysokiej jakosci, prestizu i



ekskluzywnos$ci. Reklama w dziennikach, zwaszcza o duzej
renomie, pozwala na budowanie takiego wizerunku marki 1
przycigganie bardziej wymagajacej grupy konsumentodw.

Aspekt edukacyjny reklamy w dziennikach jest kolejnym
elementem wptywajacym na jej mocne strony. W wielu przypadkach
reklama w prasie nie tylko informuje, ale takze wyjasnia i
przekonuje, prezentujgc produkt jako rozwigzanie problemu Llub
odpowiedZ na potrzeby konsumenta. D%uzsza forma reklamy
prasowej umozliwia zamieszczenie wyczerpujacych informacji, co
moze by¢ korzystne szczegélnie dla branz, ktdére wymagaja
bardziej ztozonego procesu edukacyjnego, jak zdrowie, finanse
czy nowoczesne technologie. Poprzez takie kampanie, reklama w
dziennikach nie tylko sprzedaje, ale takze buduje Swiadomos¢ i
zaufanie, co przektada sie na lojalnos¢ klientow.

Dodatkowo, reklama prasowa ma charakter bardziej intymny 1
kameralny w odbiorze. Czytanie dziennika to czesto moment
skupienia i relaksu, co sprawia, ze odbiorca jest bardziej
otwarty na zawarte w nim komunikaty. Z tego powodu reklama w
dziennikach moze by¢ postrzegana jako mniej inwazyjna 1
bardziej przemyslana, co skutkuje pozytywnym odbiorem.
Czytelnicy mogg lepiej przyjac przekaz marketingowy, gdy nie
czujg sie przymuszani do zapoznania z tre$cia, a maja swobode
wyboru, kiedy i w jaki sposéb chcag sie nig zainteresowac.

Reklama w dziennikach wykorzystuje takze efekt spotecznego
dowodu stusznosci. Konsumenci, widzgc, ze ich lokalna gazeta —
medium, ktdéremu ufajg — promuje konkretny produkt lub ustuge,
nabierajg do niej przekonania. Wzbudza to u nich poczucie, ze
skoro produkt zostat dostrzezony przez lokalny dziennik, musi
by¢ wartosciowy. To zjawisko wspiera postrzeganie marki jako
wiarygodnej i bliskiej spotecznosci, co moze by¢ szczegdlnie
wazne dla matych i $rednich firm dziatajacych na rynku
lokalnym.

Ostatnim istotnym czynnikiem jest wielopokoleniowy charakter
dziennikéw. Dzienniki sg medium, ktdére czytajg nie tylko osoby



starsze, ale takze mtodsze pokolenia, co pozwala na szerokie
dotarcie i budowanie relacji z réznymi grupami wiekowymi.
Reklama w dziennikach moze wiec jednoczes$nie trafié¢ do
szerokiego grona odbiorcow, od studentéw po osoby starsze, co
sprawia, ze jest ona uniwersalna i ma zdolnos$¢ do tworzenia
wiezi miedzy réznymi grupami spotecznymi. To wtasnie ten
zrdznicowany, miedzygeneracyjny zasieg oraz psychologiczna
specyfika odbioru powodujg, ze reklama w dziennikach pozostaje
skutecznym narzedziem marketingowym.

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.

Sytuacje, w ktorych reklama w
dziennikach jest
koniecznoscia

Mozna wymieni¢ co najmniej piec¢ sytuacji, w ktdrych
reklamodawca powinien skorzysta¢ z ofert wydawcy dziennikow.
Sg to sytuacje:

1. Kiedy produkt jest nowosScig lub gdy jest bardzo ztozony.
Konieczna jest wtedy rozlegta edukacja klienta, a tylko prasa
dysponuje mozliwo$cig zamieszczania duzej ilo$ci informacji,
gtownie ze wzgledu na nielimitowang ilos$¢ miejsca.

2. Wtedy, gdy klient jest bardzo zaangazowany w zakup.
Poszukuje szczeg6towych informacji o produkcie. Prasa jest
wtedy idealnym medium, z tych samych wzgledéw, co w punkcie 1.

3. Gdy wiek grupy docelowej jest wyzszy niz 35 lat. W tym
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wieku obniza sie sprawno$¢ pamieci, co czyni reklame prasowa
szczegO6lnie przydatng, gtdéwnie dlatego, ze odbiorca moze
wielokrotnie wraca¢ do reklamy, gdy np. zapomni gdzie
oferowany produkt mozna kupit.

4. Reklama prasowa wzmacnia efekt reklamy telewizyjnej.
Wykorzystuje sie mnoznik medidéw, ktdére to zjawisko polega na
zwiekszeniu rynkowej sity oddziatywania reklamy dzieki
jednoczesnym publikowaniu jej w wiecej niz jednym Srodku
masowego przekazu. Badania przeprowadzone w “Advertising
Research” przez M. R. Confer’ a dowodzg, ze kombinacja reklamy
telewizyjnej 1 prasowej lepiej oddziatuje niz sama reklama
telewizyjna (efekt synergii).

5. Kiedy nadawca chce zmieni¢ silnie ugruntowane postawy
klienta.

Ogladajac reklame w telewizji klient moze tatwo zapamietad jej
tres¢ i przestanie. Jednak jesli komunikat jest przekazywany
bardzo szybko (co wtasnie sprzyja zapamietywaniu), odbiorca
nie ma czasu na sformutowanie argumentéw zardéwno przeciw — co
jest korzystne, jak i za.

Stad tez bardziej przekonywujacy jest przekaz za pomocg stowa
pisanego, ktory umozliwia odbiorcy ustosunkowanie sie do
przekazu i jego tresci. Poza tym przedstawienie racjonalnych
argumentédw — na co jest miejsce w reklamie prasowej, moze
przekona¢ odbiorce.

Reklama w prasie jest nienatarczywa, wiec gdy przekaz jest
adresowany do grupy, ktdérej nastawienie jest negatywne, prasa
jest najlepszym medium. Juz sam zakup danego pisma jest jego
wstepng akceptacjg (réwniez tresci w nim zawartych). Poza tym,
wszelkiego rodzaju prase czyta sie w chwilach wolnych, siega
sie po nig z wtasnej woli. Dlatego reklama nie jest w prasie
nieproszonym gosSciem, ktdérego pojawienie sie wywotuje
negatywne reakcje i wrogos¢.

Przy wyborze tytutdéw prasowych do media planu nalezy brac pod



uwage nastepujace czynniki:

— czytelnictwo,

— koszty dotarcia,

— zawartos¢ merytoryczna pisma,

— profil, prestiz, wyglad pisma,

— analiza marginalnej efektywnosSci.

Oczywiscie, jak sama logika wskazuje, powinnismy wybrac¢ tytuty
0 najwyzszym czytelnictwie. W ten sposdéb mozliwe jest dotarcie
do jak najszerszego grona grupy celowej. Nie jest to jednak
takie proste. Nalezy pamietad, ze gtdéwnym zadaniem jest
optymalizacja — czyli zbudowanie jak najwiekszego zasiegu przy
jak najmniejszych kosztach. Dlatego bardzo waznym czynnikiem
branym pod uwage sa koszty dotarcia.

Nastepnym istotnym elementem przy wyborze reklamy powinna by¢
jej forma. W zwigzku z tym, ze liczba standardowych reklam
prasowych jest bardzo duza, a przez to mniej zauwazalna,
popularnos$¢ nietypowych form reklamy prasowej stale rosnie.
Najpopularniejszymi formami takiej reklamy sg wrzutki oraz
wklejki. Polegajg one na wtozeniu badZz wrzuceniu do pisma
ulotek reklamowych. Czasami mozna takze spotkac¢ prébki
kosmetykéw wklejonych do strony w formie saszetek (make-up,
herbata) lub w formie paskéw zapachowych (perfumy). Inng
ciekawg formg reklamy sg banderole, czyli reklama okalajaca
dane pismo wokét. Takze rozktaddéwki rozwijane, bardzo zwracaja
na siebie uwage przez to, ze trzeba je otworzy¢ o np.
dodatkowe skrzydetko. Takze bardzo efektowng reklamg jest tzw.
french door, czyli reklama znajdujgca sie za "drzwiami" (za
oktadka, ktéra ma otwierajace sie na zewnatrz skrzydetka). Na
0g6t te nietypowe formy reklamy sg technicznie trudne do
przygotowania, a przez to bardzo drogie. Pamietajmy, ze oprocz
technicznego kosztu przygotowania takiej reklamy, bardzo
czesto wystepujg tzw. koszty mediowe, czyli Kkoszty samej



przestrzeni reklamowej. Warto zastanowi¢ sie, czy jest sens
ptaci¢ dodatkowe pienigdze za nietypowy format reklamy.
OczywisScie pozostaje kwestia niepodwazalna — zauwazalnosSci
takiej reklamy. Niestety w wiekszosci przypadkdéw zauwazalnosdé
ta jest niemierzalna, a decyzja o uzyciu nietypowej formy
ogtoszenia prasowego opiera sie na intuicji media plannera, a
nie na twardych danych z badan czytelnictwa.

Na zauwazalno$¢ reklamy wptywa wiele czynnikéw. Sg to miedzy
innymi: format ogtoszenia, jego kolor, umiejscowienie na
stronie, charakter pisma. Jak dowiodg dwa ponizsze slajdy,
format i kolor ogtoszenia majg znaczny wptyw na zauwazalnos$¢ i
zapamietywalnos$¢ reklamy. Dlatego w dalszych slajdach do
badania uzyto tylko reklam kolorowych, catostronicowych, aby
nie zakto6ci¢ wynikdéw badania. Trzeba jednak pamietaé takze o
tym, ze na zauwazalno$¢ reklamy wpiywa kreacja, ktéora w tym
badaniu nie byta analizowana.

Cata strona a inne formaty

Zauwazalnos¢ reklamy rosnie wraz z rozmiarem ogtoszenia. W
przypadku formatu 1/4 strony (lub mniejszego) zauwazalnos¢
jest na poziomie 41%, podczas gdy reklama o formacie 1/1
strony (lub wiekszej) przyciggneta 72% respondentéw. Niestety,
wzrost kosztéw jest nieproporcjonalnie wyzszy w stosunku do
zauwazalnosSci reklamy. Przy wzrosScie formatu z 1/4 strony na
1/1, zauwazalnos$¢ wzrasta o 75%, podczas gdy koszt rosnie o
470%. Najbardziej efektywnym formatem jest zatem junior page
(okoto 1/3 strony).

Kolor a czarno-biata reklama

Kolorowe ogtoszenie ma lepszg ekspozycje. Kosztuje ono
zaledwie o 25% drozej od czarno biatego, ale jego zauwazalnos$¢
jest wieksza o 130%.

Pismo 50-cio a 300-stronicowe

Wzrost objetosci pisma wptywa na zmniejszenie zauwazalnosci



reklamy. Wydaje sie, ze reklamy sg najlepiej widoczne w
pismach o objetosci do 200 stron. Z pewnosScig wzrost liczby
stron pisma wptywa na zmniejszenie czasu poswieconego czytaniu
/ przegladaniu pisma, a tym samym spedzonemu na kontakt z
reklamg. Jezeli zatem pismo ma wiekszg objetosé, warto
zamieszczaé¢ reklame w pierwszej jego czesSci.

Lewa a prawa strona pisma

Lewa strona jest lepiej widoczna. Szczegbélnie duze réznice
wida¢ pomiedzy wynikami reklamy umieszczonej na prawej i lewej
stronie tych pism, w ktérych mozna sie reklamowad¢ na
oktadkach. Oktadki rzeczywisScie dzia*ajg bardzo silnie na
postrzegalnos¢ reklamy, co zreszta wykazuje takze ponizszy
slajd.

Oktadka a sSrodek pisma

Oktadki sa lepiej zauwazane, niz strony wewngtrz pisma.
Najlepiej postrzegane sg oktadki II i IV (68% zauwazalnos$ci).
Najkorzystniejszg relacje ceny do postrzegalnosci ma oktadka
III. W pordwnaniu z oktadkg II cena oktadki III spada o 7,5%,
podczas gdy jej zauwazalno$¢ o 4,6%.

Typ prasy

Tygodniki Kkobiece <charakteryzujg sie najwieksza
zauwazalno$Scig, magazyny informacyjne najmniejszg. Sktada sie
na to zapewne objetos¢ pisma.

Ze zmiennych istotnych przy planowaniu, kolor i rozmiar maja
najwiekszy wptyw na zauwazalnos¢ reklamy. Trzeba jednak
pamietal, ze znany produkt, brand, materiat reklamowy sa
bardzo znaczgcym elementem w zauwazalno$ci reklamy, nawet
bardziej niz wybdér miejsca w magazynie. Dlatego inwestujmy w
marke i w wyrdzniajace sie kreacje.

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

Porownanie zalet 1 wad
reklamy w dziennikach 1
czasopismach

Reklama w dziennikach i czasopismach rézni sie w wielu
aspektach, co wptywa na wyb6r odpowiedniego medium w
zaleznosci od celu kampanii i grupy docelowej. Ponizej
znajduje sie poréwnanie zalet i wad obu form reklamy.

Zalety reklamy w dziennikach:

Aktualnos¢: Dzienniki sg wydawane codziennie, co pozwala
reklamodawcom na szybkie dotarcie do odbiorcéw z ofertami
czasowymi, takimi jak promocje, znizki, czy aktualne
wydarzenia.

Szeroki zasieg: Dzienniki, szczegdélnie te o zasiegu krajowym,
mogg dotrze¢ do duzej liczby odbiorcéw, co jest korzystne dla
kampanii o szerokim charakterze.

Réznorodnos¢ odbiorcéw: Ze wzgledu na uniwersalng tematyke
dzienniki przyciggaja réznorodnych odbiorcéw, co umozliwia
dotarcie do rdéznych grup demograficznych.

Budowanie Swiadomosci marki: Dzienniki pozwalaja na
systematyczne wzmacnianie Swiadomo$ci marki poprzez regularne
publikowanie reklam, ktdére buduja rozpoznawalnos¢ wsrdd
szerokiej grupy czytelnikdw.

Wady reklamy w dziennikach:

Krétkotrwaty cykl zycia: Dzienniki majg bardzo krotki cykl
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zycia, poniewaz sg czytane codziennie, a nastepnie zastepowane
przez nowe wydanie. Reklama moze byc¢ szybko zapomniana, jesli
nie jest powtarzana.

Ograniczone mozliwo$Sci wizualne: W poréwnaniu do czasopism
dzienniki czesto maja nizszg jakos$¢ druku i papieru, co
ogranicza estetyczny potencjat reklam. Grafiki i kolory moga
wygladac¢ mniej atrakcyjnie.

Nizsza segmentacja: Dzienniki s3a zwykle kierowane do
szerokiego grona odbiorcéw, co moze utrudnié¢ precyzyjne
targetowanie reklamy do okreslonej grupy docelowej.

Zalety reklamy w czasopismach:

Dtugi cykl zycia: Czasopisma sg czesto przechowywane przez
dtuzszy czas, a czytelnicy wracajg do nich wielokrotnie.
Dzieki temu reklama moze by¢ dtuzej widoczna i ma wieksza
szanse na dotarcie do odbiorcéw.

Wyzsza jako$¢ wizualna: Czasopisma sg zazwyczaj drukowane na
wyzszej jakosci papierze i w lepszej jakosci druku, co pozwala
na estetyczne i wizualnie atrakcyjne reklamy, ktdre moga
silniej przycigga¢ uwage odbiorcow.

Skierowanie do okreslonych grup: Czasopisma czesto sg
tematyczne (np. modowe, technologiczne, zdrowotne), co pozwala
precyzyjnie kierowa¢ reklamy do okres$lonej grupy zainteresowan
i osiggal¢ lepszg efektywnos¢ kampanii.

Wiarygodnos$¢: Reklamy w specjalistycznych czasopismach sg
postrzegane jako bardziej wiarygodne, zwtaszcza gdy sa
zwigzane z tematykg i wartosciami danego tytutu.

Wady reklamy w czasopismach:

Mniejsza czestotliwos¢: Czasopisma sa wydawane rzadziej niz
dzienniki (np. tygodniowo, miesiecznie), co ogranicza 1ich
zdolnos¢ do szybkiego reagowania na wydarzenia lub potrzeby
rynku.



Wyzszy koszt reklamy: Ze wzgledu na lepszg jako$¢ druku i
segmentacje odbiorcéw, reklamy w czasopismach sg zazwyczaj
drozsze niz reklamy w dziennikach.

Ograniczony zasieg: W pordéwnaniu do dziennikdw, czasopisma
maja zwykle mniejszy zasieg, co moze ograniczac¢ 1ich
skutecznos¢ przy kampaniach o szerokim charakterze.

Czas oddziatywania reklamy

Reklama w dziennikach ma krdétki czas oddziatywania, poniewaz
gazeta jest aktualna zazwyczaj tylko przez jeden dzien. W
przypadku czasopism czas ten jest znacznie dtuzszy -
miesieczniki 1 kwartalniki sg czesto przechowywane 1i
przegladane przez czytelnikéw nawet przez kilka miesiecy, co
zwieksza ekspozycje reklamy i jej szanse na bycie zapamietang.

Mozliwos¢ dotarcia do okreslonych grup docelowych

Dzienniki charakteryzuja sie niskg selektywnoscig — trafiaja
do szerokiej i zréznicowanej grupy odbiorcéw, co utrudnia
precyzyjne targetowanie. Czasopisma, szczegbélnie te o
specjalistycznym profilu, oferujg doskonatg segmentacje rynku.
Dzieki temu reklama moze by¢ skutecznie skierowana do
okreslonej grupy docelowej, np. mitos$nikéw technologii,
zdrowia czy mody.

Mozliwo$Sci graficzne

Dzienniki majg ograniczone mozliwo$ci graficzne z powodu
nizszej jakosci druku i papieru, co moze wptywac¢ na estetyke
reklamy. Czasopisma, drukowane w wysokiej jakosci na papierze
kredowym, oferujg znacznie wieksze mozliwosci graficzne,
umozliwiajgc bardziej wyraziste kolory, detale 1 efekty
wizualne, ktore przyciggajg uwage czytelnikow.

Klimat przekazu reklamowego

Dzienniki sg idealne do przekazywania informacji wymagajgcych
natychmiastowej reakcji — np. promocji, wydarzen i ogtoszen o



krotkoterminowym charakterze. Z kolei czasopisma tworzg
odpowiedni klimat do reklamy dobr luksusowych lub niemasowych,
takich jak kosmetyki, bizuteria czy sprzet specjalistyczny.

Zauwazalnos¢ reklam

Reklamy w dziennikach majg zwykle ograniczong zauwazalnos$¢,
szczegOlnie w dziatach o nizszej poczytnosci, a czytelnicy
moga przegladad¢ gazety pobieznie. Reklamy w czasopismach sg
natomiast bardziej zauwazalne, poniewaz czytelnicy zwykle
wnikliwie przeglagdajg magazyny, posSwiecajgc wiecej uwagi
zaréwno tresciom, jak i reklamom.

Dodatkowe mozliwosci reklamowe

Czasopisma oferujg unikalne mozliwosci, takie jak dodanie
zapachu do reklamy (np. w reklamach perfum), co zwieksza
zaangazowanie zmystdéw i pozytywnie wpitywa na odbidér marki.
Dzienniki zazwyczaj nie oferujg takich opcji, co ogranicza
potencjat oddziatywania na odbiorcoéw.

Czas wyprzedzenia przy zamawianiu reklam

Reklama w dziennikach moze by¢ zaplanowana i zamdéwiona z
niewielkim wyprzedzeniem, zazwyczaj wystarczy kilka dni. W
przypadku czasopism czas realizacji jest znacznie dtuzszy,
poniewaz przygotowanie wydania wymaga wiekszego naktadu pracy
redakcyjnej 1 technicznej, a wyprzedzenie przy zamawianiu
reklam moze wynosi¢ nawet kilka miesiecy.

Koszt zamieszczenia ogtoszenia

Reklamy w dziennikach sa zazwyczaj tansze niz w czasopismach.
Przyktadowo, ogtoszenie catokolumnowe w ,Przegladzie
Sportowym” kosztuje okoto 5 760 ztX. W czasopismach ceny sga
wyzsze, zwtaszcza przy reklamach w atrakcyjnych miejscach. Na
przyktad, petnokolorowe ogtoszenie w prawym stupku przy
tekscie redakcyjnym w tygodniku ,Polityka” kosztuje okoto 20
000 zt.



Podsumowanie

Wyb6r miedzy reklamg w dziennikach a czasopismach zalezy od
celow kampanii oraz specyfiki grupy docelowej. Reklama w
dziennikach jest bardziej odpowiednia dla szybkiego przekazu
informacji i dotarcia do szerokiego grona odbiorcoéw,
szczegbélnie gdy kampania wymaga codziennej obecnos$ci.
Natomiast reklama w czasopismach sprawdzi sie przy produktach
wymagajgcych wysokiej jako$ci wizualnej i w kampaniach
kierowanych do specyficznych grup zainteresowan, gdzie liczy
sie prestiz i dtuzsza ekspozycja przekazu.

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.

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 mozliwoSci sprawdzenia czy
informacje dotyczgce wielkosci naktaddow i zwrotdw sa
prawdziwe. ROwniez badania czytelnictwa mogg zawierad
przektamania, zwtaszcza gdy nie sg przeprowadzane przez
wiarygodng firme. Moga by¢ robione “pod” wydawce, zawierad
informacje nieprawdziwe, ale zgodne 2z zyczeniem wyzej
wymienionego.

1. Prawne ograniczenia reklamowania niektdérych produktéw w
dziennikach

— Art.36. (Prawo prasowe)
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§ 2. 0gtoszenia i reklamy nie mogg byC¢ sprzeczne z prawem lub
zasadami zycia spotecznego.

§ 3. 0gtoszenia i reklamy muszg by¢ oznaczone w sposdb nie
budzagcy watpliwosci, iz nie stanowig one materiatu
redakcyjnego.

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

Reklama w dziennikach posiada specyficzne stabe strony
wynikajace z charakterystyki tego medium, ktdore moga
ogranicza¢ jej skutecznos$¢ w pordwnaniu z innymi formami
reklamy. Jednym z takich probleméw jest staba pamied
reklamowa. Czytelnicy dziennikdéw zazwyczaj koncentruja sie na
nagtéwkach i artykutach informacyjnych, przegladajac gazety
pobieznie i pomijajgc reklamy. To, wraz z krétkim cyklem zycia
dziennikdéw, sprawia, ze reklamy moga by¢ szybko zapomniane, co
ostabia ich dtugotrwaty efekt i wymaga zwiekszonej
czestotliwo$ci publikacji, by zostal¢ zapamietanymi.

Kolejnym ograniczeniem jest niska wiarygodnos¢ niektdrych
dziennikéw, zwtaszcza w przypadku publikacji kontrowersyjnych
lub tabloidowych. Reklama w takich dziennikach moze negatywnie
wptywa¢ na odbiér marki, szczegdlnie wsSrod konsumentow
poszukujgcych bardziej prestizowych 1lub zaufanych zZrédet
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 przeciwieAstwie
do mediéw cyfrowych, ktdére umozliwiajg interaktywnos¢ i
dynamiczne tresci, reklama w dzienniku jest statyczna i ma%o
angazujaca. Brak mozliwosci zastosowania efektow wizualnych,
ruchomych obrazéw, czy interaktywnych elementéw sprawia, ze
reklamy mogg by¢ mniej interesujgce i trudniej przyciggaja



uwage wspbétczesnych konsumentéw, ktdérzy przyzwyczajeni sg do
bardziej angazujgcych formatéw.

Dodatkowg stabos$cig jest trudno$sé¢ w mierzeniu efektywnosci
reklamy w dziennikach. W przeciwienstwie do reklam online,
ktére mozna $ledzi¢ za pomoca kliknieé, odston i konwersji,
reklamy w prasie drukowanej nie dostarczajg precyzyjnych
danych analitycznych. Trudno jest okreslic¢, ile o0sob
faktycznie zobaczyto reklame, zwrdécito na nig uwage i podjeto
dziatanie. Bez mozliwos$ci Sledzenia wynikéw kampanii
reklamodawcy majg ograniczong wiedze o jej efektywnosSci, co
utrudnia optymalizacje strategii 1 alokacje budzetu
reklamowego.

Wreszcie, zmieniajgce sie nawyki konsumpcji medidw réwniez
wptywajg negatywnie na skutecznos¢ reklamy w dziennikach.
Coraz wiecej oséb przechodzi na Zrdédta 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 trafiaja gtdéwnie do
starszej grupy odbiorcéw, co utrudnia dotarcie do mtodszych
konsumentdéw. Jest to szczegdlnie istotne w czasach, gdy
mtodsze pokolenia korzystajg gtdéwnie z medidw cyfrowych.

Kolejng stabosScig jest krétki 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 tresSci 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 przyciggna¢ uwage i zwiekszy(
zaangazowanie odbiorcow. Statyczna forma reklamy papierowej
jest mniej atrakcyjna w poréwnaniu z nowoczesnymi mediami.

Waznym czynnikiem ograniczajgcym skutecznos$¢ 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 ma*o zindywidualizowane. Brak
mozliwosci precyzyjnego targetowania sprawia, ze przekaz
trafia do szerokiego grona odbiorcéw, z ktérych wielu moze nie
by¢ zainteresowanych promowanym produktem czy ustugg.

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

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

Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebuja Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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Stabe strony reklamy w
dziennikach Zwlgzane ze
strategia promocyjna

1. Trudnos$¢ dotarcia do niektérych segmentéw rynku.

— Dzienniki nie docierajg do niektdérych segmentéw rynku np. do
mtodziezy i na wie$S. Mtodziez nie czyta gazet, gdyz nie sa one
zZwigzane ze sprawami jag interesujgcymi. Czes¢ dziennikéw stara
sie przyciggng¢ do siebie mtodych czytelnikéw zamieszczajac na
swych +tamach rubryki tematycznie 2zwigzane 1z 1ich
zainteresowaniami, jednak zazwyczaj z niewielkim skutkiem,
ewentualnie czytelnictwo ogranicza sie do tych wtasnie
dziatéw. “Gazete Wyborcza” czyta zaledwie 9% oséb w wieku 15 —
19 lat, czyli ok. 510 000.

— Dzienniki nie docieraja réwniez na wies$, jedynie
sporadycznie ich weekendowe wydania. 9.9% czytelnikéw “Gazety
Wyborczej” to mieszkancy wsi.

— Ponadto w wojewédztwach: pilskim, ostroteckim,
ciechanowskim, biatopodlaskim, koniAskim, zamojskim — ponad
50% mieszkancéw w ogdéle nie czyta dziennikdw.

— Dziennikéw nie czyta 44% os6b z wyksztatceniem zawodowym.
1. Przetadowanie i chaos kolumn ogtoszeniowych.

— Kolumny ogtoszeniowe, ze wzgledu na swojg powszechng z racji
ceny dostepnos$é, sg przetadowane, co powoduje, ze trudno
zauwazyC¢ konkretne ogtoszenie i skupi¢ sie na nim.

1. Niezauwazalno$¢ reklam w gazetach.

— Reklama w dziennikach jest na tyle dyskretna, ze czytelnik,
ktéry nie chce jej zobaczy¢ / przeczytal moze jg bezkarnie
oming¢, w o0gd6le nie zwracajagc na niag uwagi. Cecha
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charakterystyczng reklamy w dziennikach jest brak
natarczywosci i wtasnie dlatego ogtoszenia w dzienniku tak
tatwo oming¢, jezeli nie rzuca sie w oczy.

1. Zroznicowana poczytnos¢ niektdrych dziatow.

— Jezeli reklamodawcy nie sta¢ na zaptacenie wiekszej kwoty,
aby mégt wybrac¢ miejsce, w ktédrym ogtoszenie zostanie
zamieszczone, moze sie zdazy¢, ze znajdzie sie ono, bedac
adresowanym do kobiet, w dziale sportowym, nie czytanym przez
kobiety. Wéwczas nie potowa, a wszystkie pienigdze wydane na
reklame sg zmarnowane.

Reklama w dziennikach moze mie¢ istotne ograniczenia zwigzane
ze strategig promocyjng, co wptywa na efektywno$¢ kampanii
oraz osigganie celdéw marketingowych. Jednym z gtdéwnych wyzwan
jest ograniczona mozliwosS¢ precyzyjnego targetowania, czyli
dopasowania przekazu do specyficznej grupy odbiorcow.
Dzienniki zazwyczaj trafiajg do szerokiego, zrdznicowanego
grona czytelnikéw, co oznacza, ze reklama kierowana jest do
wszystkich czytelnikdéw jednoczesnie, bez uwzglednienia ich
zainteresowan, wieku, czy stylu zycia. W rezultacie przekaz
moze trafi¢ do osdéb, ktére nie sg potencjalnie zainteresowane
reklamowanym produktem lub ustuga, co prowadzi do marnowania
czesci budzetu reklamowego i ogranicza efektywnos¢ promocji.

Kolejnym problemem jest brak elastycznosci i mozliwosSci
szybkiego dostosowania tresci reklamy do dynamicznie
zmieniajgcych sie warunkéw rynkowych. Planowanie reklam w
dziennikach czesto wymaga ztozenia zamdéwienia z wyprzedzenienm,
co utrudnia reagowanie na nagte zmiany, takie jak nowe trendy,
zmiana cen konkurencji, czy inne wydarzenia wptywajace na
rynek. W rezultacie reklama w dzienniku moze nie
odzwierciedla¢ aktualnych potrzeb konsumentdéw i by¢ mniej
skuteczna niz elastyczna kampania prowadzona w mediach
cyfrowych.

Ponadto, krétkotrwaty charakter dziennikéw sprawia, ze ich



reklamy majg ograniczony czas oddziatywania na odbiorcéw. W
przeciwienstwie do reklam w czasopismach, ktdére czytelnicy
przechowujg 1 przegladajg wielokrotnie, reklama w dzienniku ma
zaledwie jeden dziehA na dotarcie do odbiorcy, zanim kolejne
wydanie zastgpi poprzednie. Taki krétki cykl zycia wymaga
wysokiej czestotliwo$ci publikacji, aby kampania by%a
skuteczna, co moze generowal¢ dodatkowe koszty i utrudniad
dtugoterminowe planowanie strategiczne.

Reklama w dziennikach moze rdéwniez napotykac trudnosci
zwigzane z budowaniem wizerunku marki i utrwalaniem jej
przekazu. Dzienniki maja ograniczone mozliwo$ci przedstawienia
marki w spdéjny 1 przyciggajacy uwage sposOb. Ze wzgledu na
jednolita forme reklam w prasie codziennej oraz ich mniej
atrakcyjng oprawe wizualng, przekaz marki moze by¢ odbierany
jako mniej profesjonalny lub wyrazisty, co moze utrudniad
tworzenie silnego wizerunku marki, szczegdélnie w pordwnaniu do
reklam w bardziej estetycznych mediach, takich jak magazyny
czy internet.

Reklama w dziennikach, cho¢ nadal stosowana, ma pewne stabe
strony zwigzane z realizacjg strategii promocyjnej. Przede
wszystkim ograniczony zasieg tego medium stanowi wyzwanie,
poniewaz dzienniki docierajg gtownie do starszej grupy
odbiorcéow, co ogranicza mozliwos¢ efektywnego dotarcia do
mtodszych pokolen. W dzisiejszych czasach, kiedy wiele dzia%tan
promocyjnych skupia sie na precyzyjnym targetowaniu 1
docieraniu do wybranych grup demograficznych, reklamy w
dziennikach moga okaza¢ sie mato skuteczne, zwtaszcza jesli
produkt lub ustuga sa skierowane do bardziej zrdéznicowanej
grupy odbiorcow.

Brak dynamicznych tres$ci, takich jak dZwiek, animacje czy
wideo, roéwniez ogranicza skutecznos¢ reklamy w dziennikach.
Wspdotczesne strategie promocyjne czesto bazujg na
interaktywnosci i angazowaniu odbiorcéw, co jest niemozliwe do
osiggniecia w przypadku statycznej formy reklamy papierowej. W
efekcie takie reklamy mogg byc¢ mniej atrakcyjne i mniej



zapamietywane przez odbiorcow.

Kolejng staboscig jest krotki czas zycia gazety. W strategiach
promocyjnych istotne jest, aby przekaz miat trwatos¢ i mégt
dotrze¢ do odbiorcy wielokrotnie, a gazety sa zazwyczaj
czytane jednorazowo, po czym tracg swojg funkcje. To ogranicza
mozliwo$¢ budowania dtugotrwatego oddziatywania kampanii
reklamowej .

Dodatkowo, reklamy w dziennikach czesto trafiajg do szerokiego
grona odbiorcéw, co oznacza, ze brakuje precyzji w docieraniu
do okreslonych segmentéw rynku. W czasach, gdy strategie
promocyjne coraz czesciej opierajg sie na analizie danych i
personalizacji, brak mozliwo$ci precyzyjnego targetowania w
dziennikach moze by¢ istotnym ograniczeniem.

Warto roéwniez zauwazy¢, ze spadek popularnosci prasy
papierowej zmniejsza potencjalne korzysci z wykorzystania
dziennikéw w strategii promocyjnej. Malejgce naktady i
zmniejszajgca sie liczba czytelnikéw sprawiajg, ze reklamy w
tym medium majg coraz mniejsze szanse na dotarcie do szerokiej
grupy odbiorcéw, co czyni je mniej atrakcyjnym narzedziem w
poréwnaniu do medidéw cyfrowych.

Podsumowujgc, cho¢ reklama w dziennikach moze by¢ skuteczna w
okreslonych przypadkach, jej ograniczenia zwigzane z
zasiegiem, formg przekazu i brakiem mozliwo$ci precyzyjnego
targetowania sprawiajg, ze w strategiach promocyjnych warto
rozwazy¢ inne, bardziej nowoczesne kanaty 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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Stabe strony reklamy w
dziennikach Zwlgzane Z
psychologicznymi aspektami
oddziatywania reklamy w
prasie

Reklama w dziennikach, mimo swojego zasiegu i codziennej
dostepnos$ci, ma rdéwniez pewne stabe strony zwigzane z
psychologicznymi aspektami oddziatywania, ktére moga obniza¢
jej efektywnosé. Przede wszystkim dzienniki sa zwykle
przeglagdane w pospiechu, co sprawia, ze czytelnicy maja
ograniczong zdolnos$s¢ do skupienia sie na tresSciach
reklamowych. Reklamy w dziennikach mogg by¢ pomijane lub
zignorowane, szczegdlnie w sytuacji, gdy sa umieszczone w
mniej widocznych miejscach lub gdy czytelnicy skupiajag sie
gtéwnie na wiadomosSciach, a nie na tre$ciach komercyjnych. W
efekcie odbiorcy czesto traktujg reklamy jako mniej istotne,
CO zmniejsza szanse na ich zapamietanie.

Kolejnym ograniczeniem jest przetadowanie informacyjne, ktére
moze wystepowal¢ w dziennikach, gdzie obok siebie znajdujg sie
liczne artykuty, ogtoszenia i reklamy. Gdy zbyt wiele tresci
konkuruje o uwage czytelnika, reklamy mogg *tatwo zging¢ w
nattoku informacji, co prowadzi do ich nizszej skuteczno$ci.
Czytelnicy, przyttoczeni ilosScig bodZzcéw, moga mie¢ trudnosci
z wyrdznieniem poszczegdlnych przekazéw reklamowych, co
sprawia, ze 1ich percepcja 1 przyswajanie informacji sa
ograniczone.

Rowniez niska atrakcyjnos¢ wizualna reklamy w dziennikach moze
negatywnie wptywa¢ na jej odbidr psychologiczny. W przypadku
reklam na papierze gazetowym, brak zywych kolordw i
efektownych grafik moze sprawic¢, ze reklamy staja sie mniej
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angazujace, a przez to mniej zapadajg w pamie¢. To z kolei
obniza ich zdolno$¢ do wywotywania pozytywnych emocji, ktdre
sg kluczowe w procesie budowania wizerunku marki oraz
przyciggania uwagi odbiorcéw.

Warto takze wspomnie¢ o niskim poziomie personalizacji reklamy
w dziennikach. Brak mozliwosci dostosowania przekazu do
konkretnego odbiorcy powoduje, ze czytelnicy mogg czuc
mniejszg wieZ z prezentowang trescig. W reklamie cyfrowej
czesta jest mozliwosS¢ personalizacji przekazu, dzieki czemu
tres¢ moze by¢ dostosowana do indywidualnych potrzeb czy
zainteresowan uzytkownika, co zwieksza jej skutecznosd
psychologiczng. W przypadku reklamy w dziennikach jednolity
przekaz dla wszystkich moze by¢ odbierany jako mniej
interesujgcy lub 1istotny, co ogranicza zaangazowanlie
odbiorcow.

Dodatkowo, reklamy prasowe w dziennikach moga nie miel takiego
samego prestizu jak reklamy w magazynach czy mediach
cyfrowych. Przez to odbiorcy mogg traktowad¢ je z mniejszym
zainteresowaniem i zaangazowaniem, co réwniez wptywa na ich
nizszg efektywnosc¢.

Przewaga oséb o dojrzatej osobowosci wsrod czytelnikow

Osoby o dojrzatej osobowosSci maja juz wyrobione
przyzwyczajenia do kupowania okres$lonych towaréw, w zwigzku z
czym trudniej je przekona¢ do zmiany postawy np. sprdébowania
nowosci. Swoje przyzwyczajenia zmieniajg mniej chetnie niz
publicznos¢ innych medidw.

Ograniczone mozliwosci reklamowania wielu produktow ze wzgledu
na konieczno$¢ wykorzystania innych rodzajéw percepcji.

Reklama w dziennikach bazuje na zmys$le wzroku. Do odbiorcy
dociera sie za posrednictwem liter i ilustracji. Kiedy chcemy
reklamowaé¢ np. nowg ptyte lub koncert dobrze jest dotrzec do
odbiorcy za pomocg zmystu stuchu, aby da¢ mu przedsmak
czekajacych go doznanh.



Reklama w dziennikach, cho¢ wcigz popularna, posiada szereg
stabych stron wynikajacych z psychologicznych aspektéw jej
oddziatywania. Prasa drukowana ma swoje ograniczenia, ktére
moga obnizac skuteczno$¢ komunikatdéw reklamowych i ich wptyw
na odbiorcéw.

Jednym 2z probleméw jest niska sita emocjonalnego
oddziatywania. Reklamy w prasie, w pordwnaniu z mediami
audiowizualnymi, takimi jak telewizja czy internet, sg
statyczne i pozbawione elementdéw dzwiekowych oraz ruchomych
obrazéw. W rezultacie trudniej jest przyciggna¢ uwage
czytelnika i wywo*ac silne emocje, ktdére czesto sg kluczowe w
procesie podejmowania decyzji zakupowych.

Ograniczony czas skupienia uwagi to kolejny istotny czynnik.
Czytelnicy dziennikdéw czesto przegladajg gazety w pospiechu,
koncentrujgc sie na wybranych artykutach, co powoduje, ze
reklamy moga by¢ pomijane. W efekcie przekaz reklamowy ma
niewielkg szanse na gtebsze zapamietanie.

Fragmentaryczne przyswajanie informacji réwniez wptywa
negatywnie na odbidér reklam w dziennikach. Reklamy mogg nie
wspétgraé¢ z kontekstem artykutdéw, przez co sg traktowane jako
elementy ,obce” w gazecie. Czytelnicy moga odbiera¢ je jako
nachalne lub nieistotne, co prowadzi do ich ignorowania.

Reklamy w prasie sg takze narazone na efekt przetadowania
informacyjnego. Wiele dziennikdéw zawiera duzg liczbe reklam,
co prowadzi do zjawiska ,Slepoty reklamowej” — odbiorcy
przestajg zwraca¢ uwage na komunikaty, ktore sg zbyt liczne
lub podobne do siebie.

Dodatkowym problemem jest brak personalizacji przekazu.
Reklama w prasie drukowanej kierowana jest do szerokiego i
zréznicowanego grona odbiorcéw, co utrudnia dostosowanie
tresci do indywidualnych potrzeb i zainteresowan czytelnika. W
efekcie komunikat staje sie mniej atrakcyjny i skuteczny.

Te psychologiczne ograniczenia sprawiajg, ze reklama w



dziennikach, cho¢ ma swoje zalety, moze nie by najbardziej
efektywnym $rodkiem dotarcia do odbiorcow w pordwnaniu z
nowoczesnymi formami reklamy cyfrowej.

Reklama w dziennikach zmaga sie takze z trudnoscia budowania
zaangazowania odbiorcy. Papier jako medium nie oferuje
interaktywnosci, ktdéra jest charakterystyczna dla medidw
cyfrowych. Brak mozliwosci natychmiastowej reakcji, takiej jak
klikniecie 1linku czy obejrzenie filmu, ogranicza zdolnosc¢
reklamy do angazowania czytelnikdéw w wiekszym stopniu.

Niski poziom personalizacji dodatkowo poteguje ten problem.
Reklamy w dziennikach sg projektowane z myslg o szerokim
gronie odbiorcéw, co czesto prowadzi do tworzenia przekazéw
ogélnych, ktore nie rezonujg z indywidualnymi potrzebami czy
preferencjami czytelnikéw. W rezultacie reklama moze wydawad
sie obojetna lub zbyt ogélnikowa, co obniza jej skutecznos¢.

Reklamy w prasie moga by¢ rdéwniez postrzegane jako mniej
wiarygodne w pordéwnaniu z artykutami redakcyjnymi. Czytelnicy
czesto dostrzegajg réznice miedzy tresciami dziennikarskimi a
komercyjnymi, co prowadzi do automatycznego obnizenia zaufania
do przekazéw reklamowych. W dodatku, jesli reklama jest zbyt
nachalna lub niepasujgca do kontekstu, moze wzbudzac nieche¢
lub irytacje.

Kolejnym istotnym problemem jest przyzwyczajenie odbiorcéw do
ignorowania reklam w prasie. W miare jak reklamy stajg sie
wszechobecne, czytelnicy coraz bardziej je 1ignoruja,
koncentrujgc sie na gtdéwnych tresciach dziennika. Ten efekt
»5lepoty reklamowej” ostabia zdolnos¢ reklamy do przyciggania
uwagi 1 przekazywania kluczowych informacji.

Nie bez znaczenia pozostaje réwniez trudno$s¢ w pomiarze
skutecznosci reklamy w prasie drukowanej. Brak zaawansowanych
narzedzi analitycznych, ktére sg standardem w reklamie
internetowej, sprawia, ze trudno jest doktadnie ocenié¢, czy
dana kampania przyniosta oczekiwane rezultaty. Taka niepewnos¢



moze odstrasza¢ reklamodawcéw, szczeg6lnie tych, ktérzy
oczekuja precyzyjnych danych zwrotu z inwestycji.

Ostatecznie, reklamy w dziennikach moga cierpiec¢ na
ograniczong zdolnos¢ do szybkiego dostosowywania sie do zmian.
Druk jest medium statycznym, co oznacza, ze zmiana tresci
reklamy wymaga czasu i dodatkowych nak*addéw finansowych. W
dynamicznym Srodowisku rynkowym, gdzie elastycznos¢ i szybkos¢
reakcji sg kluczowe, taka cecha stanowi powazne ograniczenie.

Psychologiczne ograniczenia reklamy w dziennikach wynikajg z
braku interaktywnosci, trudno$Sci w personalizacji przekazu,
niskiego poziomu emocjonalnego oddziatywania, a takze
ograniczonych mozliwo$ci pomiaru i dostosowywania tresci. W
efekcie reklamy te, cho¢ wcigz obecne, musza konkurowaé¢ z
bardziej nowoczesnymi i skutecznymi formami promocji w mediach
cyfrowych.

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.

Stabe strony reklamy w
dziennikach Zwligzane Z
ograniczeniamli technicznymi

Reklama w dziennikach napotyka réwniez na szereg ograniczen
technicznych, ktdére moga wptywaé na jej jakos¢ i skutecznosC.
Jednym z najistotniejszych ograniczen jest nizsza jakos¢ druku
w pordwnaniu do reklamy w czasopismach czy w mediach
cyfrowych. Dzienniki czesto drukowane sg na papierze niskiej
jako$ci, co ogranicza szczeg6towo$¢ i estetyke grafiki. Kolory
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mogg by¢ mniej wyraziste, a obrazy mniej ostre, co sprawia, ze
wizualne elementy reklamy tracg na atrakcyjnosci. Jest to
szczegdlnie istotne dla firm promujgcych produkty luksusowe
lub te, ktdre wymagajg doktadnej prezentacji wizualnej, gdzie
kluczowe sg detale.

Brak mozliwosci stosowania zaawansowanych efektdéw graficznych
to kolejne ograniczenie. Dzienniki w wiekszo$ci przypadkdéw nie
obstugujg reklam z efektami wizualnymi, takimi jak animacje,
interaktywne elementy czy multimedia, ktore sa powszechne w
reklamie internetowej. Brak tych elementéw sprawia, ze reklamy
sg statyczne i moga nie przyciggac¢ uwagi w takim stopniu jak
reklamy interaktywne, zwtaszcza dla mtodszych odbiorcéw
przyzwyczajonych do dynamicznych tresci.

Dzienniki majag takze ograniczenia przestrzenne, co moze
wptywa¢ na tresé¢ reklamy. Wydzielona powierzchnia jest czesto
ograniczona, zwtaszcza w przypadku mniejszych formatéw
ogtoszen, co moze utrudniac¢ przekazanie peinych informacji o
produkcie lub ustudze. W efekcie reklamy musza by¢ bardziej
zwiezte, co zmniejsza mozliwos¢ szczegb6towego przedstawienia
oferty i moze wptyng¢ na jej zrozumienie przez odbiorce.

Ponadto technologia druku w dziennikach rzadko umozliwia
personalizacje reklam w taki sposdéb, jak to jest mozliwe w
mediach cyfrowych. Wszystkie reklamy w dzienniku sg identyczne
dla kazdego czytelnika, bez mozliwosci dostosowania tresci do
konkretnego segmentu odbiorcow. W efekcie reklama w
dziennikach jest skierowana do ogdlnej publiczno$ci, co moze
obniza¢ jej skutecznos¢ w pordownaniu z reklamg precyzyjnie
dopasowang do indywidualnych preferencji, jak ma to miejsce w
kampaniach internetowych.

Niewielkie mozliwosci graficzne i techniczne

Dzienniki sg drukowane na gorszym jako$ciowo niz czasopisma
papierze, jest on tanszy, dzieki czemu dzienniki réwniez sg
niedrogie. Ze wzgledu na niskg jako$¢ konieczne jest



stosowanie nizszej liniatury rastra, aby ilustracja nie byta
rozmyta i niewyrazna. Kiepsko wychodzg kolory.

Niemoznos$¢ zaprezentowania produktu w dziataniu

W momencie wprowadzania nowego produktu na rynek dos¢ istotng
kwestig jest pokazanie potencjalnemu uzytkownikowi jak on
dziata, jak go uzywa¢, do czego stuzy.

Specyfika dziennikéw nie pozwala na pokazanie go w uzyciu, nie
dostarcza sie wiec czytelnikowi informacji w sposdb dostepny i
jasny, czym moze by¢ on zainteresowany w przypadku nowosci.

Ograniczona skuteczno$¢ zamieszczania reklam rekomendowanych

Rekomendacja, ktéra jest dos¢ skuteczng formg reklamy,
zamieszczona w dzienniku staje sie mato skuteczna.
Przedstawiona na ilustracji posta¢ rekomendujgca produkt moze
mu uzyczy¢ jedynie swego wizerunku, nie ma mozliwosci uzyczyc
swojego gtosu ani innych cech charakterystycznych dla niej.
Osoba przedstawiona na zdjeciu nie jest tak wiarygodna, jak w
innych mediach, gdzie mozna ja zobaczy¢ i ustyszed.

Reklama w dziennikach, cho¢ nadal popularna, ma pewne stabe
strony wynikajgce z ograniczen technicznych tego medium. Po
pierwsze, ograniczenia zwigzane z jakoscig druku moga wptywad
na atrakcyjnos¢ wizualng reklamy. Kolory czesto sa mniej
nasycone, a szczeg6towe grafiki mogg traci¢ na wyrazistosci,
szczegdlnie w dziennikach drukowanych na tanim papierze
gazetowym.

Po drugie, brak mozliwo$ci =zastosowania interaktywnych
elementdéw, takich jak w reklamach cyfrowych, sprawia, ze
przekaz jest statyczny 1 mniej angazujgcy dla odbiorcy. Nie
mozna na przyktad doda¢ 1linkéw, animacji czy efektow
multimedialnych, ktéore przyciggajg uwage 1 zachecajag do
dziatania.

Kolejnym ograniczeniem jest przestrzen. Reklama w dzienniku



jest ograniczona wielkosScig dostepnego miejsca, co utrudnia
przekazanie bardziej szczegdétowych informacji. Duze reklamy sga
kosztowne, a mate mogg zostal niezauwazone przez czytelnikodw.

Dodatkowo, uktad gazety, zalezny od redakcji, wptywa na
miejsce i widoczno$¢ reklamy. Moze sie zdarzyé¢, ze reklama
znajdzie sie w mniej eksponowanym miejscu, CO ogranicza jej
zasieg 1 skutecznos¢. Wreszcie, brak mozliwoS$ci
natychmiastowej aktualizacji tresci powoduje, ze reklamy sg
statyczne — nie mozna ich szybko zmienic¢ czy dostosowal do
biezgcych wydarzen, co w dynamicznym Swiecie marketingu jest
istotng wadg.

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.

Stabe strony reklamy w
dziennikach Zzwlgzane Z
zasliegiem / czestotliwosciag 1
szybkoscig dziatania

Reklama w dziennikach ma kilka stabych stron. Ograniczony
zasleg sprawia, ze trafia gtdéwnie do lokalnych czytelnikéw, co
utrudnia dotarcie do szerszej grupy odbiorcéw. Niska
czestotliwos¢ kontaktu powoduje, Ze reklama jest zauwazana
tylko przez krétki czas, zanim czytelnik przejdzie do
kolejnych tresci. Wolna reakcja wynika z koniecznosci
oczekiwania na publikacje kolejnego wydania, co utrudnia
szybkie dostosowanie kampanii do aktualnych potrzeb.
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Krotki czas oddziatywania

Gazeta “zyje” krétko. Poza wydaniami weekendowymi jest
aktualna tylko jeden dzien. Przez to réwniez reklama w niej
zamieszczona ma ograniczony czas oddziatywania, poniewaz
dzienniki w przeciwienstwie do czasopism nie sg przechowywane
ani czytane po uptywie czasu ich aktualnosci.

Ograniczona selektywnos¢ oddziatywania

Dzienniki, jako Srodki przekazywania, zaspokajaja potrzeby
masowe. Maja duze naktady, docierajg do duzych grup ludzi.
Trudno doktadnie zdefiniowal czytelnika, mimo réznic, ktodre
wczesniej przedstawitam. Dzienniki nadajg sie do reklamowania
produktéw zaspokajajgcych potrzeby masowe.

Reklama w dziennikach ma kilka istotnych ograniczen zwigzanych
z zasiegiem, czestotliwo$cig oraz szybkosScig dziatania, ktére
mogg wptywa¢ na jej efektywnos¢. Jednym z probleméw jest
ograniczony zasieg niektérych dziennikéw, zwtaszcza tych o
zasiegu regionalnym lub lokalnym, ktére trafiajg gtdéwnie do
0s6b z danego regionu. To ogranicza mozliwos¢ dotarcia do
szerszego, krajowego grona odbiorcéw, co moze by¢ szczegdlnie
niekorzystne dla firm dziatajacych na wiekszag skale,
poszukujgcych szerokiej ekspozycji. Dzienniki ogdlnokrajowe,
mimo ze docierajg do wiekszej liczby czytelnikdéw, réwniez moga
nie pokrywa¢ catego rynku réwnomiernie, co moze by¢ trudnoscig
w dotarciu do wszystkich potencjalnych klientéw.

Z powodu krétkiego cyklu zycia dziennikéw ich reklamy sa
czesto krétkotrwate — nowe wydanie gazety pojawia sie
codziennie, a reklamy moga szybko zostad¢ zapomniane.
Koniecznos¢ codziennego publikowania reklam, by utrzymac¢ ich
widocznosé¢, zwieksza koszty kampanii i zmniejsza jej
efektywnosé¢, zwtaszcza gdy reklama musi by¢ powtarzana, by
pozosta¢ w pamieci odbiorcéw. W pordwnaniu do reklam w
czasopismach, ktére zachowujg swojg widocznos$¢ przez diuzszy
czas, reklamy w dziennikach wymagajg znacznie wieksze]



intensywnos$ci, by wywotaé¢ trwate zainteresowanie markg.

Tempo, w jakim wydawane sg dzienniki, teoretycznie powinno
sprzyja¢ szybkiemu dostarczaniu informacji, jednak proces
produkcji drukowanych gazet w praktyce moze ograniczad
elastycznos¢ reklamowg. Reklama zaplanowana z kilkudniowym lub
dtuzszym wyprzedzeniem moze nie reagowal wystarczajaco szybko
na zmieniajgce sie okoliczno$ci, takie jak nowo pojawiajgce
sie potrzeby konsumentéw czy niespodziewane trendy rynkowe. W
sytuacji, gdy kampania reklamowa wymaga natychmiastowych
zmian, dzienniki nie sg w stanie konkurowa¢ z mediami
cyfrowymi, ktére umozliwiajg dostosowanie tred$ci w czasie
rzeczywistym.

Reklama w dziennikach ma kilka istotnych ograniczen zwigzanych
z jej zasiegiem, czestotliwoscig i szybkoScig dziatania.
Ograniczony zasieg wynika z charakteru wiekszo$ci dziennikéw,
ktére czesto majg lokalny 1lub regionalny charakter. To
oznacza, ze reklama dociera gtownie do spotecznos$ci
znajdujagcych sie w danym obszarze, co moze by¢
niewystarczajgce w przypadku kampanii o zasiegu krajowym Llub
miedzynarodowym. Ponadto czytelnictwo prasy drukowanej
sukcesywnie maleje, szczegdlnie w mtodszych grupach wiekowych,
co dodatkowo zaweza grono odbiorcéw.

Niska czestotliwos¢ kontaktu jest kolejnym wyzwaniem. Reklama
w dzienniku jest zazwyczaj jednorazowa — widoczna jedynie w
dniu publikacji lub przez bardzo krdétki czas, zanim gazeta
trafi do archiwum lub zostanie wyrzucona. Czytelnicy, ktérzy
nie siegng po dang edycje dziennika, nie maja okazji zobaczy¢
reklamy. W przeciwienstwie do reklam internetowych czy
telewizyjnych, ktére mozna powtarza¢ i docierad¢ do odbiorcoéw
wielokrotnie, reklama w prasie drukowanej nie daje takich
mozliwosci bez znacznego zwiekszenia kosztéw.

Wolna reakcja na zmieniajgce sie warunki rynkowe to kolejny
problem. Dzienniki wymagaja przygotowania tresci =z
wyprzedzeniem, co sprawia, ze czas miedzy opracowaniem reklamy



a jej publikacjg moze by¢ znaczny. W przypadku potrzeby
natychmiastowej zmiany tres$ci, np. w wyniku zmiany strategii
czy promocji, reklama w dziennikach nie jest wystarczajgco
elastyczna.

Ograniczona interaktywnos¢ to kolejna stabos$¢. Reklama w
prasie drukowanej jest statyczna i nie oferuje mozliwos$ci
interakcji, co stawia jga w gorszej pozycji w pordwnaniu z
mediami cyfrowymi, ktére umozliwiajg klikniecie w 1link,
odtworzenie wideo czy bezpoSredni kontakt z markag. W
rezultacie zaangazowanie odbiorcéw w przypadku reklamy
prasowej jest zazwyczaj mniejsze.

Trudnos¢ w precyzyjnym targetowaniu rdéwniez moze ograniczacd
skutecznos¢ reklamy. Cho¢ dzienniki mogg dociera¢ do
okreslonych grup demograficznych (np. o0sob starszych czy
mieszkancow konkretnego regionu), precyzja targetowania jest o
wiele mniejsza niz w przypadku nowoczesnych narzedzi
cyfrowych, ktdore pozwalajg na selekcje odbiorcéw na podstawie
szczegbdtowych kryteridéw, takich jak zainteresowania czy nawyki
zakupowe.

Wszystkie te czynniki sprawiajg, ze reklama w dziennikach,
cho¢ wcigz moze by¢ wartosciowym narzedziem, nie jest juz tak
skuteczna w dynamicznym, zglobalizowanym Srodowisku
marketingowym.

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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