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.

Wybor medidw reklamy

Wybdor medidéw reklamy jest kluczowym elementem strategii
marketingowej, poniewaz decyduje o skutecznosci dotarcia do
grupy docelowej oraz wptywa na koszty catej kampanii. Media
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reklamy to kanaty komunikacji, za pomocg ktdérych przekazywane
sg tresci promocyjne do odbiorcéow. Ich wybdr zalezy od wielu
czynnikoéw, takich jak specyfika grupy docelowej, cel kampanii,
budzet, a takze charakterystyka samego produktu lub ustugi.

Wspbétczesny rynek oferuje szeroki wachlarz medidéw reklamowych,
ktéore mozna podzieli¢ na media tradycyjne i media cyfrowe. Do
tradycyjnych zalicza sie telewizje, radio, prase oraz reklame
zewnetrzng. Z kolei media cyfrowe obejmujg internet, media
spotecznosciowe, marketing e-mailowy czy reklamy w
wyszukiwarkach. Kazde z tych mediéw ma swoje zalety i
ograniczenia, dlatego ich skuteczno$¢ zalezy od umiejetnego
dopasowania do potrzeb kampanii.

Telewizja pozostaje jednym z najpotezniejszych medidéw reklamy,
dzieki swojej masowej skali i zdolno$ci do przekazywania
bogatych tresci wizualnych. Jest szczegdélnie skuteczna w
budowaniu Swiadomosci marki i dotarciu do szerokiej
publicznosci. Jednak jej wadg sg wysokie koszty produkcji i
emisji, co sprawia, ze telewizja jest bardziej odpowiednia dla
duzych firm z wiekszym budzetem reklamowym.

Radio jest medium o duzym zasieqgu i elastycznym kosztowo. Jest
szczegdlnie skuteczne w docieraniu do lokalnych spotecznosci i
przekazywaniu prostych, powtarzalnych komunikatéw. Jego
ograniczeniem jest brak elementu wizualnego, co moze wptyngd
na mniejsze zaangazowanie odbiorcow.

Prasa, czyli gazety 1 czasopisma, pozwala na precyzyjne
dotarcie do okreslonych grup odbiorcéw dzieki specjalistycznym
publikacjom. Reklamy drukowane maja dtuzsza zywotnos¢, jednak
spadajgca popularnos¢ prasy jako medium informacyjnego
ogranicza jej efektywnos¢ w niektdrych segmentach rynku.

Reklama zewnetrzna, na przyktad billboardy, plakaty czy
reklamy na pojazdach, przycigga uwage duzej liczby ludzi w
przestrzeni publicznej. Jest szczegdélnie skuteczna w
kampaniach lokalnych oraz przy promocji produktéw wymagajacych



szerokiego zasiegu wizualnego. Ograniczeniem jest brak
interaktywnosci i trudnos$¢ w mierzeniu efektywnos$ci tego typu
dziatan.

Media cyfrowe zdominowaty wspdétczesne strategie reklamowe ze
wzgledu na mozliwoS¢ precyzyjnego targetowania, mierzenia
efektow kampanii i dynamicznego dostosowywania tresci do
potrzeb odbiorcéw. Reklama w internecie, obejmujaca strony
internetowe, wyszukiwarki czy media spoteczno$ciowe, pozwala
dotrze¢ zarowno do masowego odbiorcy, jak i do niszowych
grup. Media spotecznosciowe umozliwiajg budowanie interakcji z
klientami, co sprzyja lojalnosci wobec marki.

Podczas wyboru mediéw nalezy wzigé¢ pod uwage koszt dotarcia do
odbiorcy, ktéry rézni sie w zaleznosci od medium. Istotna jest
takze spéjnos¢ przekazu reklamowego z charakterem medium, aby
tres¢ byta naturalnie osadzona w kontekscie, w ktdrym odbiorca
ja dostrzega.

Wybér medidéw reklamy powinien by¢ oparty na szczegdtowe]
analizie grupy docelowej, jej nawykdéw konsumpcyjnych oraz
preferencji komunikacyjnych. Kluczowe znaczenie ma réwniez
testowanie skutecznosci wybranych kanatéw i ich optymalizacja
w trakcie trwania kampanii, aby maksymalizowal osiggane
rezultaty.

A wiec, aby reklama zostata zauwazona 1 okazata sie skuteczna
trzeba do jej tresci dobra¢ odpowiednio $rodki przekazu. Mozna
wyrézni¢ dwie grupy medidw: media gtdwne oraz media
wspomagajgce (poboczne). Do pierwszej grupy zaliczajg sie:
prasa, radio i telewizja. Pozostate nos$niki reklamy, m.in.
wydawnictwa reklamowe, reklama zewnetrzna, reklama pocztowa
(direct mail), reklama internetowa nalezg do medidw
wspomagajgcych. Produkty przeznaczone na rynek masowy zwykle
reklamuje sie w kilku mediach naraz. Stosujgc takie
rozwigzanie trzeba wzig¢ pod uwage fakt, ze takie dziatania sg
bardzo kosztowne. Nie wynika to tylko z cen za emisje, czy
wydrukowania reklamy, 1lecz réwniez z tego, ze reklama



skierowana do masowego odbiorcy musi osigagna¢ tzw. prog
zauwazalnosci, ponizej ktdrego jest nieskuteczna.

Jezeli produkt jest przeznaczony dla wezszej grupy
uzytkownikéw mozna zrezygnowa¢ z niektdrych drogich nos$nikoéw o
matej selektywnosci np. telewizji i skoncentrowaé¢ sie na np.
periodykach i czasopismach fachowych, powodujgc jednoczes$nie
obnizenie wydatkéw na reklame.

Reklama jest jednym ze sktadnikéw promotion-mix. Speinia role
komunikacyjng. Tworzy kanat Kkomunikacyjny miedzy
przedsiebiorstwem, a konsumentem. Za jej posSrednictwem klienci
dowiadujg sie o nowych promocjach, produktach oferowanych
przez firmy. W wielu przypadkach to wtasnie reklama stwarza
pragnienie posiadania danego dobra [tamze, s. 73.].

Decydujgc sie na przeprowadzenie kampanii informacyjno-
promocyjnej mozna wybieraé¢ sposrdéd wielu narzedzi i form
reklamy. Ten wybor jednak determinowany jest w gtdéwnym stopniu
przez posiadany przez nas budzet, ktdéry sktonni jestesmy wydacd
na reklame. Tak wiec w wielu przypadkach, mimo ze dane
empiryczne wskazujg na to, ze aby odnie$¢ sukces rynkowy
nalezy skorzystaé¢ z reklamy telewizyjnej zmuszeni jestesmy
ograniczy¢ reklamowe zapedy do produkcji i dystrybucji ulotki
reklamowej .

Pod uwage trzeba wzigl réwniez tzw. efekt synergii reklamy. To
znaczy tak komponowa¢ i zestawial¢ ze soba jej rodzaje, aby
obok g*déwnego przekazu znalazty sie przekazy poboczne
dostarczajace bardziej szczeg6towej informacji, np. reklama
prasowa jako uzupeinienie spotu telewizyjnego, albo internet
jako rozszerzenie informacji zawartej na ulotce, etc.

W sytuacji, kiedy dysponujemy odpowiednio wysoki budzetem
trzeba pamietaé, ze kazda z dostepnych form reklamy ma swoje
zalety i wady w stosunku do reklamowanego towaru, ustugi 1
idei oraz, ze nawet przygotowana z wielkim rozmachem
finansowym kampania reklamowa nie przyniesie pozadanych



efektéw, gdy w odpowiednim czasie nie zostanie poparta innymi
dziataniami z zakresu promotion-mix.

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.

Dobdor tresci reklamowych

Trafne dobranie tresci reklamowych stanowi jeden z
najwazniejszych elementéw skutecznego marketingu i efektywnego
komunikowania sie z rynkiem. Kluczem do sukcesu w tym zakresie
jest dogtebne poznanie odbiorcy reklamy — zaréwno pod wzgledem
demograficznym, jak 1 psychograficznym. Charakterystyka grupy
docelowej powinna obejmowal takie aspekty jak wiek, pted,
status spoteczny, zainteresowania, a takze potrzeby 1
oczekiwania. Psychologiczne mechanizmy, ktdére decydujg o tym,
co przycigga uwage potencjalnych klientéw, stanowig fundament
doboru tresci reklamowych. Warto uwzgledniaé¢ emocje, ktdre
budzi przekaz, oraz sposob, w jaki wptywa on na decyzje
konsumenckie. W kohAcu to wtasnie dobrze dobrane tresci
reklamowe majg zdolno$¢ przekonania odbiorcy do nabycia danego
produktu lub skorzystania z ustugi.

Na tres¢ reklamowg istotny wpityw wywiera réwniez ogdlna
strategia marketingowa przedsiebiorstwa. Koncepcja ta musi by¢
spbéjna z misja, wizjg oraz celami firmy. Proces tworzenia
tresci reklamowych =zaczyna sie od dogtebnej analizy
reklamowanego produktu lub ustugi - poznania jego cech
charakterystycznych, zalet i ewentualnych ograniczen. Wiedza o
produkcie musi byl zestawiona z oczekiwaniami i preferencjami
odbiorcéw. Kazdy segment rynku ma swoje specyficzne potrzeby,
dlatego istotne jest dopasowanie komunikatu do rdéznych grup


https://pisanie.edu.pl/
https://pracemagisterskie.edu.pl/dobor-tresci-reklamowych/

docelowych. Jednym z waznych narzedzi w tym procesie jest
analiza konkurencji, ktéra pozwala na wyrdznienie swojego
produktu poprzez unikalne tres$ci reklamowe.

Po okresleniu gtéwnych zatozen reklamy nastepuje wybdr sposobu
prezentacji tresci. Sposob ten powinien by¢ zgodny z
podstawowymi zasadami komunikacji marketingowej, w tym z tzw.
formutg AIDA. Formuta ta jest powszechnie uznawanym standardem
w branzy reklamowej i opiera sie na czterech kluczowych
etapach oddziatywania reklamy:

- A (attention) — Zwrécenie uwagi potencjalnego klienta.
Elementy wizualne, hasta reklamowe oraz dobdér kolordw
odgrywajg kluczowg role na tym etapie.

I (interest) — Wzbudzenie zainteresowania ofertg. Tresci
muszg by¢ atrakcyjne i odpowiada¢ na potrzeby odbiorcy.
=D (desire) — Wywotanie checi posiadania produktu. Tutaj
wazne jest, aby podkresli¢ wyjatkowe korzysci wynikajace

Z jego nabycia.

= A (action) — Naktonienie do dzia*ania, czyli sktonienie

konsumenta do podjecia decyzji zakupowej.

Wszystkie te elementy muszg by¢ zaprezentowane w sposob spdjny
i przekonujgcy, poniewaz w przeciwnym razie reklama moze nie
osiggng¢ zamierzonego celu.

Dodatkowym aspektem, ktdéry nalezy uwzglednié, jest kontekst, w
jakim reklama bedzie prezentowana. Rézne media i kanaty
komunikacji wymagajg dostosowania tresci. Na przyktad reklamy
w mediach spoteczno$ciowych czesto stawiajg na kroétkie i
dynamiczne komunikaty, natomiast reklamy telewizyjne pozwalaja
na bardziej rozbudowang narracje. Wybor odpowiedniego medium
powinien wynikac¢ z analizy preferencji grupy docelowej.

Przy tworzeniu tre$ci reklamowych warto roéwniez pamietac o
emocjach, ktdore sg jednym 2z najsilniejszych czynnikow
motywujgcych. Reklama powinna nie tylko informowaé¢, ale
rowniez wzbudzaé¢ pozytywne uczucia, takie jak rados$¢, zaufanie



czy aspiracje. Umiejetne wykorzystanie storytellingu, czyli
opowiadania historii, moze dodatkowo zwiekszy¢ skutecznos$¢
przekazu, pozwalajgc konsumentowi utozsamié¢ sie z markg lub
produktem.

Warto podkresli¢, ze proces tworzenia tresci reklamowych
wymaga precyzji i doktadnosci. Wysokie koszty produkcji i
emisji reklam sprawiajg, ze jakikolwiek btad na tym etapie
moze skutkowa¢ strata znacznych Srodkéw finansowych oraz
zaszkodzi¢ wizerunkowi marki. Dlatego kazdy element - od
pierwszego szkicu koncepcji po finalng wersje reklamy -
powinien by¢ dokt*adnie przemys$lany, przetestowany i
zoptymalizowany pod katem skutecznosci. Dobre przygotowanie,
oparte na rzetelnej analizie i innowacyjnym podejs$ciu, pozwala
zwiekszy¢ szanse na sukces reklamy, a tym samym na realizacje
celow marketingowych przedsiebiorstwa.

Dobdr tresci reklamowych to proces, ktdéry wymaga gtebokiego
zrozumienia zardéwno reklamowanego produktu, jak i
potencjalnych odbiorcéw. Kluczowe jest, aby tresci reklamowe
byty nie tylko atrakcyjne, ale takze precyzyjnie dostosowane
do oczekiwan konsumentéw. W tym celu konieczne jest
uwzglednienie réznorodnych aspektdéw, takich jak psychologiczne
mechanizmy dziatania reklamy, styl zycia grupy docelowej, a
takze aktualne trendy rynkowe. Reklama nie funkcjonuje w
prézni — jest integralng czesScig wiekszej strategii
marketingowej, co oznacza, ze musi harmonijnie wspétgrac z
innymi dziataniami promocyjnymi i wizerunkowymi firmy.

Waznym elementem doboru tresci reklamowych jest takze sposéb
komunikacji, ktéry powinien by¢ prosty i zrozumiaty, ale
jednoczesnie na tyle kreatywny, aby wyréznia¢ sie na tle
konkurencji. W $Swiecie, gdzie konsumenci sg bombardowani
ogromng ilos$cig informacji, tresci reklamowe muszg nie tylko
przyciggna¢ uwage, ale réwniez utrzymal zainteresowanie na
tyle dtugo, by przekaz zostat zrozumiany 1 zapamietany.
Dlatego szczegdlnie istotne jest, by przekaz byt skonstruowany
w sposéb klarowny, oparty na jasnym przestaniu, ktdére wyraznie



podkresla korzysci wynikajgce z zakupu danego produktu lub
skorzystania z ustugi.

Réwnoczesnie reklama powinna by¢ spdéjna z wartosSciami i
wizerunkiem marki. Konsumenci oczekuja autentycznosci i
wiarygodnosci, dlatego jakiekolwiek niespdjnosci w komunikacji
moga wptyng¢ negatywnie na postrzeganie firmy. TresSci
reklamowe powinny odzwierciedla¢ to, co marka reprezentuje,
budujgc zaufanie i lojalnos¢ klientéw. To oznacza réwniez, ze
nie kazda strategia reklamowa sprawdzi sie w kazdym przypadku.
Kluczowe jest zrozumienie specyfiki danej branzy i dopasowanie
komunikatu do unikalnych potrzeb rynku.

Nie bez znaczenia pozostaje takze estetyka reklamy, ktora
czesto decyduje o jej odbiorze. Wspbétczesne reklamy muszg byd
wizualnie atrakcyjne, niezaleznie od medium, w ktérym sg
prezentowane. Dobrze dobrane kolory, grafiki, czcionki czy
zdjecia majg bezposredni wptyw na to, czy reklama wzbudzi
pozytywne emocje i zainteresowanie odbiorcy. W tym konteks$cie
znaczenie ma roéwniez ton komunikacji — zaleznie od grupy
docelowej moze by¢ bardziej formalny lub nieformalny,
zartobliwy Llub powazny.

Kolejnym istotnym aspektem jest dostosowanie tresci
reklamowych do specyfiki réznych kanatdéw komunikacji. Reklamy
w internecie czesto réznig sie od tych tworzonych na potrzeby
telewizji, radia czy prasy. Tresci cyfrowe wymagaja na
przyktad wiekszej dynamiki, krétszych form i interaktywnosci,
podczas gdy tradycyjne media pozwalajg na bardziej szczegétowe
1 rozwiniete przekazy. Niezaleznie jednak od medium, przekaz
reklamowy powinien by¢ spdjny i zrozumiaty, a jego gtdwne
przestanie — tatwo identyfikowalne.

Wspbétczesne narzedzia analityczne pozwalajg na precyzyjne
mierzenie skuteczno$ci tresci reklamowych, co daje mozliwos$¢
ich optymalizacji w czasie rzeczywistym. Dzieki temu firmy
mogg Szybko reagowa¢ na zmieniajgce sie potrzeby rynku,
testowaé¢ rézne wersje przekazu i dostosowywaé¢ go do



preferencji odbiorcow. To z kolei zwieksza szanse na
osiggniecie zamierzonych celdéw marketingowych i maksymalizacje
zwrotu z inwestycji w reklame.

Dobér tresci reklamowych to sztuka %*gczenia wiedzy,
kreatywnosci i technologii. Wymaga nie tylko zrozumienia
potrzeb konsumentow, ale takze umiejetnos$ci przewidywania ich
reakcji i oczekiwan. Jest to proces dynamiczny, ktéry ewoluuje
w miare jak zmieniajag sie trendy rynkowe, technologie i
preferencje odbiorcow. Wtasciwie przygotowane tresci reklamowe
mogg nie tylko zwiekszy¢ sprzedaz, ale réwniez wzmocnic
wizerunek marki i zbudowa¢ jej dtugoterminowg pozycje na
rynku. Dlatego tak wazne jest, aby proces ten byt
przeprowadzany z najwyzszg starannoscig i w oparciu o solidne
podstawy analityczne 1 strategiczne.

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.

Budzet reklamy

Bardzo trudno jest ustali¢ optymalny budzet reklamowy.
Najpopularniejszymi metodami ustalania budzetu reklamowego sa
[B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Wydawnictwo
Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw 1999, s. 126.]:

1. Budzet reklamy, jako okreslony procent obrotéw firmy.
Najczesciej stosowana metoda. Budzet reklamowy sporzadza
sie w oparciu o prognozowane obroty firmy, badZ rzadziej
na podstawie obrotéw netto z zamknietego roku
finansowego. Wskaznik procentowy zazwyczaj waha sie w
przedziale 1% — 3% obrotdéw firmy, ale moze dochodzié¢ w
niektérych branzach nawet do 7%.
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2. Wszystko na co firma moze sobie pozwoli¢. Metoda
stosowana przez firmy w trudnej sytuacji finansowej.

3. Budzet reklamowy na poziomie konkurentdéw. Mozliwe jest
to, gdy uda sie firmie ustali¢ wysokos¢ budzetu
reklamowego firm konkurencyjnych. Zazwyczaj taka
informacja jest wuzyskiwana odptatnie od firm
przeprowadzajgcych badania marketingowe, a dane dotycza
okresu przesztego.

4. Metoda zadaniowa. Wyznacza sie wstepnie tgczny Kkoszt
reklamy, a nastepnie suma ta jest przyjmowana jako
pozadany budzet reklamowy.

Ustalenie optymalnego budzetu reklamowego jest jednym z
najtrudniejszych aspektow planowania dziatan marketingowych w
firmie. Odpowiednia wysokos$¢ budzetu ma kluczowe znaczenie dla
efektywnosci kampanii reklamowej i jej wptywu na wyniki
sprzedazy oraz wizerunek marki. Istnieje kilka metod ustalania
budzetu reklamowego, ktdére rdéznig sie w zaleznosSci od celdw
firmy, jej sytuacji finansowej oraz branzy, w ktdérej dziata.
Dobdr odpowiedniej metody zalezy takze od dostepnych danych
rynkowych, jak i od strategii rozwoju przedsiebiorstwa.

Jedng z najcze$ciej stosowanych metod jest okreslenie budzetu
reklamowego jako procentu obrotéw firmy. Ta metoda bazuje na
prognozowanych obrotach, ktore firma osiggnie w nadchodzacym
okresie. WskaZznik procentowy, ktdéry przyjmuje sie do obliczen,
zwykle waha sie od 1% do 3% rocznych obrotow. W niektdérych
branzach, szczegdélnie tych, ktére wymagaja duzych naktadéw na
promocje, wskaznik ten moze siega¢ nawet 7%. Tego rodzaju
podejscie ma swoje zalety, poniewaz $cisle wigze wydatki
reklamowe z wynikami finansowymi firmy, zapewniajac
elastyczno$¢ budzetowa, uzalezniong od wielkosSci przychoddw.
Metoda ta jest szeroko stosowana, poniewaz tatwo jg zastosowacd
do wiekszos$ci firm, niezaleznie od ich rozmiaru, a takze
pozwala na %tatwe pordwnania miedzy réznymi okresami
budzetowymi.

Inng metodg jest tzw. ,wszystko na co firma moze sobie



pozwoli¢”. Jest to strategia stosowana przez przedsiebiorstwa
w trudnej sytuacji finansowej, ktore nie moga sobie pozwoli¢
na okreslenie statego procentu obrotéw na reklame. W tym
przypadku wysokos¢ budzetu reklamowego zalezy od biezgcej
kondycji finansowej firmy, a reklama staje sie jednym z wielu
wydatkdéw, ktére muszg by¢ dostosowane do mozliwoSci
przedsiebiorstwa. Chociaz ta metoda moze by¢ bardziej
elastyczna, nie daje gwarancji, ze reklama zostanie
wystarczajgco wsparta finansowo, co moze negatywnie wptyngc na
jej skutecznos¢.

Kolejng metodg ustalania budzetu jest tzw. ,budzet reklamowy
na poziomie konkurentéw”. W tej metodzie firma ustala wysokos¢
swoich wydatkow reklamowych w oparciu o dane dotyczace
wydatkow swoich konkurentéw. Celem jest zapewnienie
odpowiedniego poziomu promocji w poréwnaniu do rywali na
rynku, co moze pomdéc w utrzymaniu konkurencyjnosci firmy.
Uzyskanie takich informacji zwykle wigze sie z kosztami,
poniewaz sg one pozyskiwane za pomoca badan marketingowych,
ktére analizujg wydatki na reklame ws$réd konkurencyjnych firm.
Cho¢ metoda ta daje pewne odniesienie do dziatan konkurencji,
moze by¢ problematyczna w przypadku braku wiarygodnych danych
lub gdy konkurenci stosujg rézne strategie marketingowe.

Metoda zadaniowa jest kolejng popularng metodg ustalania
budzetu reklamowego. W tym przypadku firma okresla wstepnie
cele reklamowe i dziatania, ktdére musza zosta¢ podjete w celu
osiggniecia tych celdw. Na podstawie tego wyznacza sie taczny
koszt niezbedny do realizacji kampanii, a nastepnie kwota ta
staje sie budzetem reklamowym. Metoda ta jest szczegdlnie
przydatna w sytuacjach, gdzie celem jest konkretna kampania
reklamowa z okres$lonymi zadaniami i celami, takimi jak
zwiekszenie Swiadomo$ci marki, promocja nowego produktu czy
zwiekszenie sprzedazy w krotkim okresie. Pozwala ona na
precyzyjne dostosowanie wydatkdéw do okreslonych celow
marketingowych, jednak wymaga szczegdtowej analizy kosztoéw
zwigzanych z przygotowaniem 1 realizacjg kampanii.



Wybdér odpowiedniej metody ustalania budzetu reklamowego zalezy
od wielu czynnikéw, w tym od sytuacji finansowej firmy, celow
reklamowych, jak rdéwniez od specyfiki branzy. Kazda z
wymienionych metod ma swoje wady i zalety, dlatego wazne jest,
aby firma doktadnie przeanalizowata swoje potrzeby 1 zasoby
przed podjeciem decyzji o wysokosci budzetu. Niezaleznie od
wybranej metody, kluczowe jest, aby budzet reklamowy byt
odpowiednio dopasowany do planowanych dziatan, zapewniajac
wystarczajace S$rodki na realizacje celéw marketingowych przy
jednoczesnym zachowaniu zdrowych proporcji w odniesieniu do
catkowitych wydatkéw przedsiebiorstwa.

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.

Adresacli reklamy

Gdy juz wybierzemy cel reklamy, musimy wybra¢ adresatoéw
reklamy, czyli osoby, do ktorych bedzie ona skierowana. Jest
to uzaleznione od strategii segmentacji rynku, co oznacza
podziat rynku na jednorodne grupy nabywcéw (segmenty) oraz
wybranych segmentéw operacyjnych. Segmentacja jest dokonywana
wedtug réznych kryteridéw, np. [tamze, s. 82.]:

— o0siggane dochody
— wiek
— pted
— preferencje itp.

Dzieki segmentacji mozna trafniej dostosowad tres¢ i nosniki
reklamy. Jednoczesnie takie dziatanie jest tansze, niz
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oddziatywanie na caty rynek, ktory sktada sie w duzej mierze z
osOb, ktdore nie zostang klientami firmy.

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.

Wybor celéow reklamy

Reklama jest jedynie srodkiem do osiggniecia celu nadrzednego,
a nie celem samym w sobie. Najczestszym celem gitdéwnym firmy
jest wzrost sprzedazy i zyskéw. Droge do tego celu wytyczajg
cele czgstkowe. Celem czgstkowym moze by¢, np. [D. Dolinski,
Psychologia reklamy, Aida, Warszawa 2001, s. 79.]:

= zwiekszenie liczby os6b kupujacych produkt ( ustuge )
danej marki,

» utrzymanie dotychczasowych klientéw,

= odzyskanie utraconych klientéw,

» zwiekszenie popytu na dany rodzaj produktu, ustugi itd.

Z tymi celami $cisle bedag powigzane cele konkretnej kampanii
reklamowej, ktére wynikaja z sytuacji firmy i z jej zamierzen,
np. celem kampanii reklamowej nowej firmy wchodzgcej na rynek
moze by¢ poinformowanie potencjalnych klientéw o firmie i o
jej ofercie oraz wprowadzenie na rynek znaku firmowego. Z
kolei firma bedaca juz na rynku, chcac podjgé¢ kontrakcje w
stosunku do konkurentéw zdecyduje, ze celem jej kampanii
bedzie wzmocnienie lojalnosci klientdéw i poinformowanie ich o
dodatkowych korzy$ciach ptynacych z zakupu danego towaru (w
stosunku do konkurencji).

Firmy zazwyczaj wytyczajg cele reklamy na okres$lony czas (cele
krotkoterminowe, Srednioterminowe i diugoterminowe), jednak
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muszg wykazywaé¢ elastyczno$¢ wobec zmieniajacej sie sytuacji
na rynku. Powinny jednakze unika¢ czestej zmiany celow
reklamy, poniewaz rozbija to ogdolng koncepcje reklamy i
dezorientuje jej odbiorcow.

Wybor celéw reklamy to kluczowy aspekt kazdej kampanii
marketingowej, ktdry wptywa na strategie, narzedzia oraz
metody oceny efektywnosci dziatan reklamowych. Cel reklamy
jest jak kompas, ktéory nadaje kierunek wszystkim dziataniom
promocyjnym i pozwala zbudowacC spdjng strategie komunikacyjna.
Zdefiniowanie precyzyjnych celdow reklamowych pozwala na
wtasciwe alokowanie budzetu, efektywne wykorzystanie kanatoéw
komunikacyjnych oraz precyzyjne kierowanie przekazem do
odbiorcéw. Kazda kampania reklamowa powinna zaczyna¢ sie od
przemyslenia, co firma chce osiggng¢ i jakie rezultaty maja
by¢ zrealizowane.

Cele reklamowe mozna podzielic¢ na rézne kategorie w zaleznosci
od rodzaju kampanii, jej zasiequ, a takze fazy zycia produktu.
0gdélnie rzecz biorac, cele reklamowe mozna rozréznié¢ na cztery
podstawowe typy: informacyjne, perswazyjne, przypominajace
oraz wizerunkowe. Kazdy z tych celéw ma inne przeznaczenie i
moze by¢ stosowany w rdéznych fazach cyklu zycia produktu oraz
w zaleznos$ci od grupy docelowej. Celem reklam informacyjnych
jest przekazanie nowych informacji o produkcie lub ustudze,
szczegOlnie w przypadku nowosci na rynku. Reklamy perswazyjne
z kolei majg na celu naktonienie konsumenta do dokonania
zakupu, przekonania go, ze dany produkt jest lepszy od
konkurencyjnych. Reklamy przypominajace stuzg utrzymaniu
zainteresowania produktem oraz przypominaniu klientom o jego
istnieniu, co jest szczegdélnie wazne w fazie dojrzatosci i
spadku cyklu zycia produktu. Cele wizerunkowe skupiajg sie na
budowaniu i utrwalaniu pozytywnego obrazu marki, wptywajg na
percepcje 1 emocje zwigzane z marka, tworzgc wiez z
konsumentem.

Wybér celéw reklamy jest procesem wieloetapowym i wymaga
precyzyjnej analizy rynku oraz rozpoznania potrzeb i oczekiwan



grupy docelowej. Pierwszym krokiem w ustaleniu celdw jest
analiza sytuacji wyjsciowej firmy oraz okreslenie, jakie sa
mocne i stabe strony jej produktéw lub ustug. Wazne jest, aby
zrozumie¢, jakie korzysci oferujag produkty konkurencji i jakie
sg gtdéwne bariery zakupowe w grupie docelowej. Nastepnie
nalezy przeprowadzi¢ doktadng segmentacje rynku, aby
zidentyfikowa¢ najwazniejsze grupy konsumentéow, do ktdrych
skierowana bedzie kampania reklamowa. W zaleznosSci od profilu
klienta oraz jego preferencji i stylu zycia, mozna dostosowacl
strategie reklamowg do jego oczekiwan i specyfiki.

Przy ustalaniu celow reklamy warto korzysta¢ z modelu SMART,
ktéry sugeruje, aby cele byty specyficzne, mierzalne,
osiggalne, realistyczne i okreslone w czasie. Dzieki temu
mozna monitorowal postepy kampanii i oceniac jej skutecznos¢.
Cele SMART umozliwiajg réwniez %tatwiejszg kontrole budzetu
oraz zasobdéw przeznaczonych na kampanie reklamowa. Przyktadem
celu SMART moze byc¢ ,zwiekszenie SwiadomosSci marki o 20% w
grupie docelowej w ciggu szesSciu miesiecy” — cel jest
precyzyjny, mierzalny, a takze posiada wyznaczony termin
realizacji.

Wybrane cele reklamy wptywajg réwniez na wybor odpowiednich
kanatdéw komunikacyjnych oraz narzedzi reklamowych. Na
przyktad, jesli celem jest zwiekszenie sprzedazy w krotkim
czasie, to warto skupi¢ sie na kanatach o szerokim zasiegu,
takich jak telewizja, internet czy media spotecznosSciowe. W
przypadku kampanii skierowanych na budowanie wizerunku 1i
lojalnosci klientdéw, lepszym wyborem mogg by¢ bardziej
osobiste kanaty, takie jak e-mail marketing, marketing relacji
czy eventy promocyjne.

Wyb6r celéw reklamowych ma réwniez wptyw na rodzaj i charakter
przekazu reklamowego. Reklama informacyjna wymaga rzetelnych 1
konkretnych informacji o produkcie, podczas gdy reklama
perswazyjna moze wykorzystywa¢ bardziej emocjonalne
komunikaty, ktére podkreslaja przewagi konkurencyjne produktu.
Przyktadem reklamy perswazyjnej moze by¢ kampania



podkreslajgca unikalne cechy produktu w pordwnaniu do
konkurencji, co ma na celu przyciaggniecie nowych klientdéw i
zwiekszenie udziatu w rynku. Natomiast w przypadku reklam
przypominajacych czesto stosuje sie hasta i symbole, ktdre
konsumentom tatwo skojarzy¢ z marka.

Ostatnim etapem w procesie wyboru celdéw reklamy jest
monitorowanie i ocena ich realizacji. Aby to zrobié¢, firmy
powinny opracowaé¢ systemy analityczne, ktére pozwolg na
Sledzenie wynikéw kampanii i ich pordéwnanie z zatozonymi
celami. Wazne jest, aby mierzy¢ nie tylko wyniki finansowe,
ale réwniez wskazZzniki zwigzane z wizerunkiem, $wiadomos$cia
marki, zaangazowaniem konsumentéow i ich lojalnosScig.

Wybér celdéw reklamy stanowi fundament kazdej strategii
promocyjnej, poniewaz od nich zalezy ksztat*t kampanii, jej
tres¢, formy przekazu oraz dobér odpowiednich medidéw. Cele
reklamy sg zazwyczaj okres$lane w oparciu o potrzeby biznesowe,
faze cyklu zycia produktu oraz specyfike grupy docelowej. Moga
one by¢ réznorodne, ale zawsze powinny by¢ precyzyjnie
sformutowane i mierzalne, aby efekty dziatan mozna byto
odpowiednio ocenic.

Jednym 2z podstawowych celéw reklamy jest zwiekszenie
Swiadomosci marki. Jest to szczegdlnie istotne dla nowych
produktéw lub firm, ktdore chcag zaistniec na rynku i dotrzec do
szerokiego grona odbiorcow. W tym przypadku reklama ma za
zadanie zapoznac¢ potencjalnych klientdw z nazwg marki, jej
logotypem, <charakterystykg produktéw 1lub wustug oraz
wartosciami, ktdére reprezentuje. Dziatania tego typu sg czesto
prowadzone w sposdb masowy, za posrednictwem takich medidw jak
telewizja, internet czy outdoor.

Kolejnym waznym celem jest promowanie sprzedazy, co obejmuje
zaréwno krotkoterminowe dziatania majgce na celu bezposSrednie
zwiekszenie zakupow, jak i dtugoterminowe budowanie lojalnosci
klientéw. W tym przypadku reklama skupia sie na przedstawieniu
korzysci ptynacych z zakupu danego produktu lub ustugi,



wykorzystujgc takie elementy jak promocje cenowe, programy
lojalnoSciowe czy wezwania do dziatania (CTA).

Innym kluczowym celem moze by¢ kreowanie wizerunku marki. Tego
rodzaju reklamy skupiajg sie na budowaniu emocjonalnej wiezi z
odbiorcg poprzez prezentowanie wartos$ci i misji firmy, a takze
na pozytywnym wyrdéznianiu marki na tle konkurencji. Kampanie
wizerunkowe czesto sg subtelniejsze, opierajg sie na
storytellingu i dziatajg na poziomie emocjonalnym, co pomaga
budowa¢ dtugotrwate relacje z klientami.

Zmiana postaw 1 przekonan odbiorcow to kolejny istotny cel
reklamy, szczegélnie w przypadku wprowadzania na rynek
innowacyjnych produktow lub przekonywania klientdéw do zmiany
dotychczasowych nawykdéw zakupowych. W takich kampaniach
reklama czesto odnosi sie do edukowania konsumentéw,
podkreslania unikalnych cech oferty 1lub obalania mitodw
zwigzanych z danym produktem.

Waznym celem reklamy, szczeg6lnie w sektorze B2B,
jest umacnianie pozycji na rynku i utrzymanie przewagi
konkurencyjnej. W tego typu dziataniach nacisk ktadzie sie na
prezentowanie zalet oferty, ktére sprawiajg, ze wyrdznia sie
ona na tle konkurencji. Moze to obejmowad¢ kampanie
przypominajgce, majgce na celu utrwalenie pozycji w
Swiadomosci klientow.

Cele reklamy musza by¢ dostosowane do konkretnej sytuacji
rynkowej i charakterystyki odbiorcéw. Warto pamietaé, ze w
praktyce czesto taczy sie kilka celdw w jednej kampanii, chod
ich réwnoczesne realizowanie wymaga precyzyjnego planowania.
Kluczowe jest réwniez, aby cele te byty zgodne z o0gdlna
strategiag marketingowa firmy, co zapewnia sp6jnos$¢ dziatan i
wzmacnia ich efektywnosc.

D. Dolinski, Psychologia reklamy, Aida, Warszawa 2001



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.

Metody 1 techniki reklamy -

skutecznos¢ 1 efektywnosd

W celu dotarcia z informacja do rynku docelowego oraz ogdétu
spoteczenstwa reklama jest najczesSciej stosowang przez
przedsiebiorstwa i instytucje formg promocji. Amerykanskie
Stowarzyszenia Reklamy okresla reklame ,jako wszelka ptatnag
forme nieosobowego przedstawiania i popierania towardw, ustug
i idei przez okreslonego nadawce” [A. Sznajder, Sztuka
promocji czyli jak najlepiej zaprezentowal siebie i swoja
firme, BUSINESS PRESS Ltd, Warszawa, 1993, s.71]. Na rynku
spotykamy wiele rodzajéw reklamy. Mozna sklasyfikowal je,
zaleznie od [tamze, s.72-73]:

Sfery dziatania

— reklama towardw konsumpcyjnych
— reklama débr inwestycyjnych

— reklama surowcow

— reklama ustug

Funkcji

— reklama informacyjna

— reklama naktaniajaca

— reklama przypominajaca
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Przedmiotu reklamy

— reklama produktu

— reklama marki

Sposobu produkcji

— reklama wydawnicza

— reklama pozawydawnicza

Stopnia zindywidualizowania reklamy
— reklama masowa

— reklama pétmasowa (specjalistyczna)
— reklama pocztowa

Trzeba zaznaczy¢, ze wydatki na reklame ponosza nie tylko
przedsiebiorstwa, lecz rdéwniez inne instytucje takie, jak np.
instytucje kulturalne, organizacje zawodowe, spoteczne,
religijne i charytatywne. Reklama réwnie dobrze spetnia swoja
role, gdy chcemy zareklamowac¢ produkt, np. telewizor, jak i
gdy chcemy nakt*oni¢ 1lub zmotywowac ludzi, do np. zdrowego
odzywiania, czy nie palenia papierosoéw.

Przed przystgpieniem do tworzenia samego przekazu nalezy
okresli¢ miejsce reklamy wsrdd elementéw strategii promocyjnej
firmy. Ma to zasadniczy wptyw na podziat budzetu promocyjnego.
Stuszne wydaje sie tgczenie reklamy z innymi pozareklamowymi
dziataniami promocyjnymi. Gdy juz okres$limy miejsce reklamy w
strategii promocyjnej mozemy przejs¢ do jej tworzenia. Etapy
tworzenia reklamy mozna przedstawi¢ w formie tzw. 6M reklamy.
[Wojciech Budzynski, Reklama — techniki skutecznej perswazji,
Poltext, Warszawa 1999, s.32.]

Etapy tworzenia reklamy (6M reklamy )

— 1M — MISSION, wybdr celéw reklamy,



— 2M — MARKET, okres$lenie adresatéw reklamy,

— 3M — MONEY, ustalenie budzetu reklamy,

— 4M — MESSAGE, dobdr tresci reklamowych,

— 5M — MEDIA, wybdér mediéw reklamowych,

— 6M — MEASUREMENT, badanie skuteczno$ci reklamy.

Metody i techniki reklamy sg kluczowe dla osiggniecia zardwno
skutecznos$ci, jak i efektywnos$ci kampanii marketingowej. Wybdr
odpowiednich narzedzi, $rodkéw przekazu i stylu komunikacji
wptywa na to, czy reklama osiggnie zatozone cele oraz czy
poniesione koszty przyniosg zwrot. Skutecznos$¢ reklamy odnosi
sie do tego, na ile dobrze przekaz speinia swoje zadanie 1
dociera do wybranej grupy odbiorcéw, angazujgc jg i zachecajac
do podjecia dziatania. Efektywnos¢ natomiast jest zwigzana z
relacjg miedzy poniesionymi kosztami a osiggnietymi wynikami —
czyli stopniem, w jakim reklama generuje pozadane rezultaty
przy minimalizacji wydatkéw.

Jedng z podstawowych metod reklamy jest reklama masowa, ktora
wykorzystuje media o szerokim zasiegu, takie jak telewizja,
radio i prasa, aby dotrze¢ do jak najwiekszej liczby osédb.
Jest to technika skuteczna w budowaniu Swiadomo$ci marki, ale
czesto wigze sie z wysokimi kosztami. Z tego wzgledu, aby
zwiekszy¢ efektywnos¢, reklamy masowe czesto sg kierowane do
konkretnych grup demograficznych 1lub dostosowywane do
specyfiki geograficznej.

Inng popularng metoda jest reklama cyfrowa, ktéra obejmuje
réznorodne formy, takie jak kampanie w mediach
spotecznosciowych, reklamy displayowe czy e-mail marketing.
Dzieki mozliwosSci precyzyjnego targetowania, reklama cyfrowa
pozwala na dotarcie do wagsko okreslonej grupy odbiorcdéw, co
zwieksza efektywnos¢ i skutecznos¢ kampanii. Narzedzia
analityczne stosowane w reklamie cyfrowej pozwalajg na biezgce
Sledzenie wynikéw i optymalizacje przekazu, co utatwia



uzyskanie wysokiego zwrotu z inwestycji.

Wsrod technik reklamy coraz wieksza role odgrywa marketing
szeptany oraz influencer marketing. Marketing szeptany polega
na wywotywaniu dyskusji i budowaniu zainteresowania wokét
marki za pomocg rekomendacji oraz pozytywnych opinii, ktdére
krgzg wsrdd konsumentdéw. Influencer marketing z kolei polega
na wspétpracy z osobami cieszgcymi sie autorytetem i
popularnoscig w mediach spotecznosSciowych. Dzieki
autentycznosci oraz bliskim relacjom =z odbiorcami,
influencerzy mogg skutecznie wptyngé¢ na postawy konsumentéw i
decyzje zakupowe, co pozytywnie wpitywa na skuteczno$¢
kampanii.

Do technik =zwiekszajgcych efektywnos¢ reklamy nalezy
retargeting, ktory polega na docieraniu do oséb, ktédre
wczesniej wykazaty zainteresowanie produktem lub marka, np.
odwiedzity strone internetowg, ale nie dokonaty zakupu.
Retargeting zwieksza szanse na konwersje, poniewaz ponownie
angazuje osoby, ktdore juz wczesniej zainteresowaty sie oferts.
Innym przyktadem jest marketing kontekstowy, ktéry dopasowuje
przekaz reklamowy do tresci, z ktdérg aktualnie zapoznaje sie
uzytkownik. Dzieki temu reklama jest bardziej trafna 1 ma
wieksze szanse przyciagngc uwage.

W ocenie skutecznos$ci i efektywnosci reklam stosuje sie rézne
wskazniki i metryki, takie jak wspétczynnik klikalnosci (CTR),
koszt na tysigc wyswietlen (CPM), koszt na klikniecie (CPC)
czy zwrot z inwestycji (ROI). Umozliwiajg one precyzyjne
monitorowanie wynikéw i pomagajg dostosowal strategie
reklamowg, aby osiggng¢ jak najlepsze rezultaty przy
optymalnych kosztach.

Problemy automatycznego inwestowania sg zwigzane z wyzwaniami,
ktére pojawiajag sie w procesach inwestycyjnych z
wykorzystaniem algorytméw, robotéw inwestycyjnych czy platform
automatycznego handlu. Chociaz automatyczne inwestowanie,
dzieki swojej szybkosci i efektywnos$ci, =zyskuje na



popularnosci, to istnieje kilka istotnych probleméw, ktére
mogg wptyna¢ na jego skutecznos¢ i bezpieczenstwo.

1. Problemy z algorytmami i modelami inwestycyjnymi — Kluczowa
kwestig w automatycznym inwestowaniu jest jakos¢ algorytméw i
modeli matematycznych, ktére sterujg decyzjami inwestycyjnymi.
Zbyt proste lub niedostatecznie przetestowane algorytmy moga
prowadzi¢ do btedéw w ocenie ryzyka czy niewtasSciwego doboru
aktywéw. Modele moga bazowac¢ na przestarzatych danych 1lub
ignorowal¢ zmieniajgce sie warunki rynkowe, co moze prowadzid
do powaznych strat.

2. Przecigzenie danych i zmienno$¢ rynku — Automatyczne
systemy inwestycyjne dziatajg na podstawie analizy duzych
iloSci danych, jednak w obliczu zmiennosSci rynku moga napotkad
trudnosci. Wysoka zmienno$¢ na rynkach finansowych, zwigzana z
nagtymi wydarzeniami, zmianami politycznymi Llub kryzysami
ekonomicznymi, moze powodowaé, ze systemy inwestycyjne nie
beda w stanie odpowiednio zareagowa¢ na te zmiany w czasie
rzeczywistym, prowadzgc do duzych strat.

3. Brak elastycznosci i adaptacyjnosci — Jednym z gtéwnych
probleméw automatycznych systeméw inwestycyjnych jest ich
ograniczona zdolno$¢ do adaptacji do nagtych zmian rynkowych,
ktéore wymagajg elastycznego podejscia. Inwestowanie oparte na
sztywnych zasadach i danych historycznych moze nie uwzgledniad
biezacych trenddw czy nieprzewidywalnych wypadkéw, takich jak
katastrofy naturalne, zmiany w polityce monetarnej czy
nieoczekiwane zmiany w gospodarce.

4. Zjawisko ,czarnych %abedzi” - Automatyczne systemy
inwestycyjne moga miec¢ trudnos$ci w przewidywaniu tak zwanych
sCczarnych %abedzi”, czyli zdarzen rzadkich i trudnych do

przewidzenia, ktdére moga znaczgco wptynaé¢ na rynek. Systemy te
Sg zazwyczaj zaprojektowane do optymalizacji wynikow na
podstawie danych historycznych, a ich skutecznos¢ w obliczu
zdarzen, ktére nie miaty miejsca w przesztos$ci, jest
ograniczona.



5. Brak odpowiednich mechanizméw nadzoru — Cho¢ automatyczne
inwestowanie jest zazwyczaj zaprojektowane w taki sposoéb, aby
zminimalizowa¢ ryzyko b*edéw ludzkich, nadal istnieje ryzyko,
ze z powodu btedéw w oprogramowaniu lub probleméw =z
interfejsami uzytkownika, transakcje mogg zostad¢ btednie
wykonane. Brak odpowiednich mechanizméw nadzoru, zardéwno ze
strony systeméw kontrolujgcych algorytmy, jak i ze strony
regulatoréow rynku, moze prowadzi¢ do powaznych strat
finansowych.

6. Problemy z likwidnoscia i ptynnoscig — Automatyczne systemy
inwestycyjne, zwtaszcza te, ktore operujg na duzych rynkach
lub w przypadku duzych transakcji, moga napotkacC problemy z
ptynnoscig. Szybkie decyzje o zakupie lub sprzedazy aktywdéw
mogg prowadzi¢ do zakt*décen na rynku lub brakdéw ptynnosci, co
skutkuje niemozno$cig realizacji zlecehA po oczekiwanej cenie,
a w konsekwencji moze prowadzi¢ do strat.

7. Ryzyko zwigzane z cyberbezpieczenstwem - Automatyczne
inwestowanie wigze sie réwniez z ryzykiem cyberatakéw. Hakerzy
moga proébowal przejgé¢ kontrole nad systemami inwestycyjnymi
lub wykorzystywa¢ je do przeprowadzania oszustw finansowych,
co moze prowadzi¢ do powaznych strat. Nalezy zatem zadbad o
odpowiednie zabezpieczenia, aby systemy automatycznego
inwestowania byty odporne na ataki.

8. Etyka i przejrzystos¢ — Automatyczne systemy inwestycyjne
mogg rodzic¢ pytania o etyke 1 przejrzystos¢ procesow
inwestycyjnych. Czesto nie jest jasne, na jakiej podstawie
algorytmy podejmujg decyzje, co moze budzi¢ watpliwosci co do
ich sprawiedliwo$ci i uczciwosSci. Ponadto, brak zrozumienia
sposobu dziatania system6w moze prowadzi¢ do niesSwiadomego
podejmowania decyzji, ktére nie sg w petni Swiadome ryzyka.

Podsumowujgc, chociaz automatyczne inwestowanie oferuje wiele
korzysci, takich jak szybkos¢ i redukcja bteddéw ludzkich,
wigze sie takze z szeregiem probleméw i ryzyk, ktdre wymagaja
odpowiedniego nadzoru 1 adaptacji do zmieniajagcych sie



warunkéw rynkowych.

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.

Reklama prasowa w systemie
instrumentéw marketingu

W komunikowaniu sie z konsumentami firma moze stosowac jedna
lub kombinacje czterech form promocji: reklame, sprzedaz
osobistg, promocje sprzedazy oraz public relations. Trzy z
nich — reklama, promocja sprzedazy i public relations czesto
nazywane sg sprzedazg masowg, poniewaz kierowane sag do
szerokich grup potencjalnych nabywcéw. Przeciwienstwem jest
sprzedaz oso[lbista, ktéra opiera sie na interpersonalnym
oddziatywaniu, wystepujgcym mie[Jdzy sprzedawcg a potencjalnym
nabywcg. Dziatania z zakresu sprzedazy oso[lbistej obejmuja
bezposSrednig komunikacje indywidualng, telefoniczng i
in[Jteraktywng komunikacje elektroniczng.

Reklamg jest kazda ptatna forma bezosobowej komunikacji
marketingowej na temat organizacji, produktu, ustugi lub idei
przez zidentyfikowanego na[Jdawce. Ptatny aspekt tej definicji
jest istotny ze wzgledu na miejsce, ktdre normalnie musi
zosta¢ wykupione w celu zamieszczenia komunikatu rekla[Jmowego.
Rzadkim wyjgtkiem sg ogtoszenia stuzb publicznych, ktdérym czas
badZz miejsce na reklame sa przyznawane w formie darowizny.
Nieosobowy komponent reklamy jest réowniez istotny. Reklama
zwigzana jest z mediami (takimi jak telewizja, radio czy
prasa), ktdére majg charakter bezosobowy oraz sg pozbawione
mozliwo$ci natychmiastowej oceny zwrotnej, tak jak ma to
miejsce w przypadku sprzedazy osobistej. W zwigzku z tym
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badania mar[Jketingowe odgrywajg znaczacag role przed wystaniem
komunikatu. Na przyktad badania te pozwalajg ustalic, czy
komunikat jest zrozumiaty dla rynku docelowego oraz czy rynek
ten rzeczywiscie dostrzeze wybrane me[Jdium [B. Kwarciak, Co
trzeba wiedzie¢ o reklamie, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty
Biznesu, Krakéw 1999, s. 122.].

Istnieje wiele korzysci, jakie moze odnies$¢ firma stosujaca
reklame w ra[Jmach swojego mixu promocyjnego. Moze przyciggad
uwage — tak jak ma to miejsce w przypadku reklam
towarzyszacych a takze zakomunikowa¢ potencjalnym nabywcom
wyjatkowe zalety danego produktu. Ptacac za powierzchnie
reklamowg, firma moze kontrolowa¢ to, co chce powiedzieé, oraz
do pewnego stopnia, do kogo komunikat jest adresowany. Reklama
pozwala takze firmie na de[jcyzje co do tego, kiedy komunikat
ma zosta¢ nadany i jak czesto emitowany. Bezosobowy charakter
reklamy ma takze swoje zalety. Po stworzeniu komunikatu
przesytany jest on do wszystkich odbiorcéw z danego segmentu
rynku. Jesli komunikat zostat wstepnie nalezycie
przetestowany, firma moze oczekiwaé¢, ze ten sam komunikat
zostanie odkodowany przez wszystkich odbiorcéw tego segmentu
rynku.

Drugim gtownym elementem mixu promocyjnego jest sprzedaz
osobista, definiowana jako dwustronny przepityw informacji
pomiedzy nabywcg a sprzedawcg, majacy na celu oddziatywanie na
indywidualng badZz grupowa decyzje zakupu. W przeciwienstwie do
reklamy sprzedaz osobista jest zwykle oparta na bezpo$rednich
kontaktach miedzy nadawcg a odbiorcg (pomimo ze ciggle wzrasta
udziat sprzedazy telefonicznej i elektronicznej).

Sprzedaz osobista posiada znaczace zalety. Sprzedawca moze
kontrolowaé¢, do kogo adresowana jest prezentacja. Pewna
mozliwo$¢ kontroli istnieje réwniez w reklamie poprzez wybdr
me[Jdium, Osobowy sktadnik sprzedazy ma jesz[Jcze inng przewage
nad reklamg, a mianowicie sprzedawca moze zobaczy¢ badZ
ustyszel reakcje potencjalnego nabywcy na komunikat. Jesli
informacje zwrotne sg niekorzystne, sprzedawca moze



zmodyfikowaé¢ komunikat.

Elastyczno$¢ sprzedazy osobistej ma jednak réwniez pewne wady
i niedo[Jgodnosci. Rézni sprzedawcy mogg zmieniaé¢ komunikat w
sposOb uniemozliJwiajacy wszystkim klientom wuzyskanie
jednolitego, spdéjnego przekazu. Ponadto prawdopodobnie
najwiekszg wada jest wysoki koszt sprzedazy oso[Jbistej. W
kategoriach kosztéw przypadajacych na jeden kontakt z reguty
jest to najdrozszy z czterech elementdéw promocji mix [tamze,
s. 124.].

Public relations jest formg komunikacji kierownictwa
organizacji, ktorej ce[Jlem jest oddziatywanie na odczucia,
opinie lub przekonania klientéw, poten[jcjalnych klientoéw,
akcjonariuszy, dostawcdow, pracownikéw i innych grup
do[Jjcelowych, dotyczgce organizacji, jej produktow lub ustug.
Narzedzia takie jak wydarzenia prasowe, dziatania lobbingowe,
raporty roczne, biuletyny in[Jformacyjne czy tez konferencje
prasowe mogg by¢ wykorzystywane przez dziaty public relations.
Wszystkie one stuzg pewnemu efektowi koncowemu, ktdry okreslid
mozna jako publicity. Publicity jest posrednio optacong
pre[jJzentacjg organizacji, produktu badZ ustugi. Moze ona
przyjmowa¢ forme in[Jformacji prasowej, artykutu lub ogtoszenia
dotyczacego okreslonego produk[Jtu. Réznica miedzy publicity a
reklamg oraz sprzedazg osobistg lezy w wy[jmiarze ,odptatnosci
posredniej". W przypadku publicity firma nie ptaci za miejsce
lub czas w Srodkach masowego przekazu (takich jak prasa,
telewizja czy radio), ale stara sie, by media same nadaty
korzystny komunikat o fir[mie. W tym sensie odptatnosc za
publicity ma charakter posredni i dlatego firma musi mied
personel zajmujgcy sie public relations [D. Dolinski,
Psychologia reklamy, Aida, Warszawa 2001, s. 73. 1].

Wady publicity polegajg na braku mozliwo$ci kontrolowania jej
przez na[Jdawce. Jednakze bez wykupienia czasu antenowego nie
ma zadnej gwarancji, ze pojawl sie wzmianka o0 nowym sprzecie
badz Zze zostanie ona wyemitowana w czasie, kiedy ogladac ja
bedg docelowi odbiorcy. W przypadku publicity niewielka jest



kontrola nad tym, co, komu i kiedy jest przekazywane.
Publicity jest w zwigzku z tym rzadko kiedy gtéwnym elementem
promocji mix, chociaz znaczenie tego na[]jrzedzia w Polsce
bedzie wzrasta¢ w najblizszym czasie.

Czwartym elementem promocji jest promocja sprzedazy,
krotkoterminowe 1 eksponowanie oferowanej wartos$ci jako
zacheta do zakupu towaru badz j ustugi. Promocja sprzedazy,
stosowana w powigzaniu z reklamg lub sprzedazga osobista,
adresowana jest zardowno do posrednikéw, jak i do finalnych
nabywcéw. Kupony, rabaty, prébki oraz loterie to tylko kilka
przyktadéw promocji sprzedazy.

Zaletg promocji sprzedazy jest to, ze krétkoterminowy
charakter tego typu programow (np. kupon czy nakretka butelki
z okreslong datg waznosci) stymuluje w trakcie ich trwania
sprzedaz. Oferowanie konsumentowi pewnej warto$ci w postaci
kupondw pienieznych badz rabatdéw jest bodzcem sktaniajgcym
klienta do dokonania zakupu [K. Albin, Reklama: przekaz,
odbidér, interpretacja, PWN, Warszawa-Wroctaw, 2000, s. 97.].

Promocja sprzedazy nie moze by¢ jedyng podstawg kampanii
promocyjnej, poniewaz korzysci majg zazwyczaj charakter
tymczasowy, a sprzedaz spada po wygasnieciu terminu oferty.
Wsparcie reklamowe jest niezbedne, aby przeksztatci¢ klienta,
ktory wyprobowat produkt w wyniku promocji sprzeda[jzy, w
statego nabywce. Jesli promocja sprzedazy prowadzona jest w
sposéb ciggty, jej efektywnos¢ maleje. Klienci zaczynaja
odracza¢ zakupy do czasu, az zaoferuje im sie loterie,
konkursy badz kupony, lub zaczynajg kwestiono[Jwa¢ wartosc
produktu.

Mix promocyjny

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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Miejsce reklamy prasowej w
ogolnej teorili marketingu 1
promocji.

Strukture marketingu tworza:

— produkt,

— dystrybucja,

— promocja.

Sktadniki te rozumiane jako instrumenty oddziatywania na
rynek, z uwagi na rozne funkcje, dzielg sie na trzy grupy.
Pierwsza obejmuje produkt, jego wyposazenie 1 cene, druga
kanaty dystrybucji, a trzecia to instrumenty umozliwiajagce
komunikowanie sie z nabywcg w tym reklame réwniez prasowa,
ktora ma najwieksze znaczenie przy wprowadzaniu produktu na
rynek.

Reklama prasowa, cho¢ czesto postrzegana jako tradycyjna forma
promocji, nadal peini istotng role w teorii marketingu 1
strategiach promocyjnych wielu firm. W obliczu dynamicznych
zmian technologicznych i wzrostu popularnos$ci cyfrowych
kanatéw reklamowych, prasa, w szczegdélnosci gazety i
czasopisma, utrzymujg swoje miejsce jako wazne nosniki
informacji i tres$ci promocyjnych. W artykule tym przedstawiamy
miejsce reklamy prasowej w kontek$Scie ogd6lnej teorii
marketingu i promocji, analizujgc jej znaczenie, skutecznos¢,
a takze zmiany, ktore zaszity w tej dziedzinie na przestrzeni
ostatnich dziesiecioleci.
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Marketing i promocja to dziedziny, ktdre na przestrzeni lat
ewoluowatly, dostosowujac sie do zmieniajgcych sie preferencji
konsumentéw i innowacji technologicznych. Z definicji
marketing to proces identyfikacji, przewidywania 1
zaspokajania potrzeb klientéw w sposdéb korzystny zaréwno dla
nich, jak 1 dla przedsiebiorstwa. Reklama, jako narzedzie
promocji, jest jednym z kluczowych elementdéw marketingowego
miksu, obok ceny, produktu i dystrybucji. Reklama prasowa, w
szczeg6lnosci, odnosi sie do =zamieszczania ptatnych
komunikatéw w drukowanych wydaniach gazet i czasopism. Pomimo
wzrostu popularnosci platform internetowych, reklama prasowa
nadal odgrywa wazng role w strategiach marketingowych wielu
firm.

Reklama prasowa ma swojg specyfike. Charakteryzuje sie m.in.
tym, ze skierowana jest do oséb, ktore siegajg po prase w
celach informacyjnych, edukacyjnych lub rozrywkowych. Gazety i
czasopisma maja zdolnos¢ przyciggania okreslonych grup
odbiorcéw, dzieki czemu reklamodawcy moga dotrzeé¢ do segmentow
rynku, ktére szczegdlnie interesuja sie okreslonymi tematami,
takimi jak polityka, zdrowie, moda, technologia czy kultura. W
przeciwienstwie do reklamy w internecie, ktdra moze by¢
dostosowana do konkretnego wuzytkownika za pomoca
zaawansowanych algorytméw, reklama prasowa kieruje sie do
ogélnej grupy czytelnikéw, ktdrzy podjeli decyzje o zakupie
konkretnego tytutu. Tego rodzaju segmentacja jest wiec z gory
narzucona przez tematyke czasopisma lub gazety.

Analizujac role reklamy prasowej w teorii promocji, nalezy
rowniez zwrdci¢ uwage na jej efektywnos¢ i wptyw na odbiorcéw.
Badania sugerujg, ze reklama prasowa jest szczegélnie
skuteczna w przekazywaniu bardziej ztozonych tresci. Dzieki
wiekszej ilosci miejsca na tekst w pordwnaniu do reklamy
telewizyjnej czy radiowej, prasowe ogtoszenia reklamowe moga
zawiera¢ szczeg6towe informacje o produkcie, takie jak cechy
techniczne, sktadniki, czy szczegdéty dotyczgce promocji i
rabatéw. Dla reklamodawcow, ktorzy chcg doktadnie przedstawid



cechy oferowanego produktu lub ustugi, prasa jest odpowiednim
medium. Przyktadem mogg byc¢ reklamy samochodéw, ubezpieczen
czy produktéw finansowych, Kktdére wymagajg bardziej
rozbudowanego przekazu.

W kontek$cie teorii marketingu warto wspomnie¢ o tzw. efekcie
halo, ktéry odnosi sie do wptywu kontekstu na percepcje
reklamy. W przypadku reklamy prasowej kontekst jest
szczeg6lnie istotny, gdyz czytelnicy postrzegaja dany przekaz
reklamowy w otoczeniu tresci redakcyjnych. Na przyktad reklama
luksusowych zegarkdédw umieszczona w prestizowym magazynie
modowym moze by¢ postrzegana jako bardziej prestizowa 1
wartosciowa niz ta sama reklama umieszczona w dzienniku o
tematyce ogdélnej. Kontekst wpitywa wiec na sposdb odbierania
marki, co jest istotnym aspektem w teorii percepcji
konsumentéw.

Reklama prasowa ma swoje ograniczenia. W odréznieniu od medidw
cyfrowych, reklama w prasie jest mniej elastyczna. Proces
przygotowania i publikacji materiatu jest dtuzszy, co sprawia,
ze jest trudniejsza do dostosowania w czasie rzeczywistym do
zmieniajgcych sie warunkéw rynkowych. Brak mozliwosci
precyzyjnego targetowania reklam, tak jak w przypadku
internetu, réwniez ogranicza skuteczno$¢ reklamy prasowej,
szczegblnie w odniesieniu do mtodszych konsumentéw, ktdrzy
czesciej korzystajg z internetu niz z prasy drukowanej.
Reklama prasowa, cho¢ cieszy sie zaufaniem starszych grup
konsumentéw, moze by¢ mniej efektywna w dotarciu do mtodziezy
i dorostych mtodszych pokolen, ktdorzy czesSciej siegaja po
media cyfrowe.

Jednak reklama prasowa posiada pewne cechy, ktore moga
stanowi¢ przewage nad innymi formami reklamy. Prasa czesto
postrzegana jest jako medium bardziej prestizowe 1 wiarygodne.
Reklama w prasie, szczegdélnie w wysoko cenionych tytutach,
moze wptywaé na wizerunek marki, nadajgc jej prestiz. Jest to
wazne, zwtaszcza dla luksusowych marek, ktdédre chcg sie
kojarzy¢ z jakoscig i niezawodnosScig. Badania wskazuja, ze



czytelnicy bardziej ufajg reklamom w drukowanych publikacjach
niz reklamom internetowym, co moze przektadac¢ sie na wyzszg
skutecznos¢ w budowaniu lojalno$ci wobec marki.

Obecnos¢ reklamy prasowej w ogdélnej teorii marketingu i
promocji wynika réwniez z jej integracji z innymi kanatami
promocyjnymi. W dobie marketingu zintegrowanego, firmy coraz
czesciej *agczg rézne formy promocji, w tym reklame prasowg,
internetowg, telewizyjng i marketing bezposSredni, aby osiggna¢
wiekszg spojnos¢ komunikacyjng i efektywnos$¢. Wspdlna
strategia dla wielu kanatdéw promocyjnych pozwala na stworzenie
spojnego wizerunku marki i dotarcie do rdéznych grup
konsumentow. Na przyktad kampania reklamowa nowego produktu
moze jednoczes$nie obejmowad reklamy prasowe w branzowych
czasopismach, reklamy internetowe skierowane do mtodszych
odbiorcéw, a takze reklamy telewizyjne. Dzieki takiej
synergii, reklama prasowa, mimo swoich ograniczen, moze
odgrywa¢ kluczowg role w budowaniu Swiadomo$ci marki i
wzmacnianiu jej wizerunku.

Podsumowujgc, reklama prasowa, choC obecnie mniej popularna w
porownaniu z reklamg cyfrowg, wcigz peini istotng role w
strategiach marketingowych wielu firm. Jej unikalne cechy,
takie jak prestiz, wiarygodnos¢ i mozliwo$¢ szczegdtowego
przedstawienia produktu, sprawiajg, ze jest nadal atrakcyjnym
narzedziem promocji. Wspdtczesne podejscie do marketingu
integruje rézne kanaty promocyjne, co pozwala reklamie
prasowej na zachowanie istotnej roli w budowaniu wizerunku
marki i dotarciu do okreslonych segmentdw rynku.

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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