
Formy reklamy
Reklama  ma  wiele  wariantów  wykorzystując  różne  sposoby
docierania do odbiorcy. Zaliczamy do nich m.in.: telewizję,
radio,  gazety  i  dodatki  do  gazet,  broszury  i  materiały
wysyłane pocztą, czasopisma, rozmowy telefoniczne, katalogi,
komputerowe bazy danych, plakaty wieloformatowe, plansze na
środkach komunikacji.

Dokonywany przez przedsiębiorstwo – nadawcę – wybór rodzajów i
form reklamy zależy przede wszystkim od celów i wymiernych
efektów jakie ma on spełnić i od rodzaju adresatów, do których
ma być skierowana. Określa to następnie alternatywy dotyczące
wyboru wykonawcy reklamy, a więc samego przedsiębiorstwa lub
agencji  reklamy,  najbardziej  trafnych  pomysłów,  środków
przekazu,  kosztów  oraz  oceny  skuteczności  i  efektywności
projektowanej reklamy.

Z punktu widzenia strategicznych celów przedsiębiorstwa wybór
może obejmować reklamę [K. Albin, Reklama: przekaz, odbiór,
interpretacja, PWN, Warszawa-Wrocław, 2000, s. 135.]:

informacyjną,  zwracającą  uwagę  nabywców  na  korzyści,
jakie osiągną kupując reklamowany produkt;
przypominającą, mającą na celu powiadomienie, że produkt
od dawna wprowadzony na rynek nadal się na nim znajduje,
a jego nabycie jest, jak zawsze, korzystne dla nabywców;
konkurencyjną, wykazującą różne korzyści, jakie powoduje
nabycie  reklamowanego  produktu  w  stosunku  do  wyrobów
innych producentów;
defensywną, która dąży do przeciwstawienia się reklamie
konkurentów zagrażających pozycji firmy i jej wyrobów;
agresywną,  polegającą  na  wywarciu  niezwykle  silnego
wrażenia  na  jej  adresatach  i  wywołania  wpływu
skłaniającego ich do możliwie niezwłocznego pożądanego
działania;
prestiżową,  służącą  do  podkreślania  szczególnego
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znaczenia firmy, jej pozycji na rynku.

Pod względem adresatów reklamy wyróżnia się [Tamże, s. 136.]:

reklamę konsumencką kierowaną do konsumentów, finalnych
nabywców towarów i usług;
reklamę przemysłową kierowaną do firm produkcyjnych i
odbiorców hurtowych, jak również do wielkich detalistów;
reklamę  instytucjonalną  kierowaną  do  instytucji
administracyjnych, społecznych i innych;
reklamę  polityczną  stosowaną  przez  polityków  dla
pozyskania wyborców.

Z uwagi na rodzaj zastosowanego środka przekazu reklamy, który
musi  być  ściśle  dostosowany  do  celu,  adresatów,  sposobu
wykonywania, poziomu kosztów oraz skuteczności oddziaływania,
wyróżnia się:

1. Wizualne środki reklamy, a w tym:

prasę, czyli gazety codzienne, tygodniki, miesięczniki,
czasopisma, publikacje fachowe, książki telefoniczne i
inne;
reklamę uliczną, drogową, ogólnomiejską i lokalną, która
obejmuje  plakaty,  afisze,  reklamę  na  publicznych
środkach komunikacji, na domach, słupach, autostradach,
sklepach, budynkach firm itp.;
reklamę  przed  obiektami  handlowymi,  składającą  się  z
wystaw sklepowych, gablot, stelaży itp.;
reklamę  za  pomocą  druku  na  którą  składają  się
ogłoszenia,  prospekty,  ulotki,  broszury,  foldery,
katalogi, listy reklamowe itp.

2. Reklamę akustyczną, czyli:

reklamę radiową,
płyty i filmy reklamowe,
piosenki reklamowe.

3. Reklamę audiowizualną:



reklamę w kinach i teatrach obejmującą firmy reklamowe,
ulotki i reklamę w programach telewizyjnych;
reklamę  telewizyjną,  w  której  zakres  wchodzą  firmy
reklamowe, programy sponsorowane, recenzje telewizyjne i
specjalne programy reklamowe.

Innymi także bardzo rozpowszechnionymi rodzajami reklam są:
reklama  zapachowa  polegająca  na  wykorzystywaniu  zapachu
perfum,  kwiatów,  potraw  w  miejscach  ich  sprzedaży  dla
przyciągnięcia  nabywców  do  sklepów,  restauracji,  pokazów,
degustacji  itp.  oraz  reklama  okolicznościowa  związana  z
ważnymi  datami,  wydarzeniami,  świętami,  jak  również  z
organizowanymi  imprezami  handlowymi.

Przy tak szerokiej gamie środków reklamy każda z firm będzie
chciała  zastosować  tyle  różnych  akcji  reklamowych,  na  ile
będzie ją stać zarówno pod względem pomysłów, jak i możliwości
finansowych. Każdy bowiem pragnie dotrzeć ze swoją ofertą do
świadomości potencjalnych klientów jako przyszłych partnerów
do rozmowy i interesów.

Pierwszym krokiem przed nadaniem kształtu reklamie, jest wybór
odpowiednich  jej  środków.  Podstawą  dobrej  decyzji  w  tej
kwestii są odpowiedzi na następujące trzy pytania:

1. Jak dotrzeć do prawidłowych osób – omijając resztę?

2. Jak dotrzeć tanio a dokładnie do swojej grupy docelowej?

3.  Jak  dotrzeć  dokładnie  do  swojej  grupy  docelowej  w
odpowiedniej  chwili?

Celem jest osiągnięcie najbardziej korzystnych wyników przy
określonych nakładach finansowych.

Na  szczególną  uwagę  pomimo  wysokich  kosztów  produkcji
zasługuje  reklama  zewnętrzna,  czyli  wszystkie  płatne,
wizualne, bezosobowe, ruchome bądź nieruchome środki reklamy
umieszczone poza zamkniętymi pomieszczeniami. Jest ona bowiem



traktowana jako wsparcie kampanii radiowych, telewizyjnych i
prasowych.

Reklama  zewnętrzna  to  przede  wszystkim  afisze,  plakaty
reklamowe,  megaplakaty,  plansze  reklamowe,  podświetlane
tablice,  neony,  kasetony  –  słowem  wszystko  to,  co  jest
skierowane  do  konsumenta  poruszającego  się  po  mieście.
Najbardziej  rozpowszechnionym  środkiem  reklamy  zewnętrznej
jest plakat. Jest on uważany za najstarszą, a jednocześnie za
najczęstszą formę reklamy. To stwierdzenie odnosi się zarówno
do małych plakatów spotykanych na słupach ogłoszeniowych, jak
i dużych megaplakatów o wymiarach 5 x 2,4 m, jakie ustawia w
Polsce m.in. agencji Europlakat. Plakat to wygodne, tanie i
najbardziej  efektywne  połączenie  obrazu  i  słowa.  Może  być
eksponowany w dowolnej przestrzeni: na ulicach, placach miast,
na słupach, ścianach metra, kolei, w poczekalniach i biurach,
na szybach witryn itp [S. Kuśmierski, Reklama jest sztuką,
Wyższa Szkoła Ekonomiczna, Warszawa 2000, s. 89.].

Plakat reklamowy skierowany jest do ludzi przechodzących lub
przejeżdżających,  którzy  patrzą  na  niego  z  samochodów,
tramwajów  lub  autobusów.  Pod  tym  względem  trzeba  go  też
przygotować. Musi mieć krótką, sprecyzowaną wypowiedź. Nikt
przecież nie będzie wychodził z pojazdu, by przyjrzeć się
plakatowi dokładnie, dlatego też musi być zrobiony tak, by w
jednej chwili przekazać wszystkie ważne informacje. Plakat nie
może  więc  służyć  do  przedstawiania  w  szczegółach  nowych
produktów  lub  informacji.  Służy  on  przede  wszystkim  do
przypomnienia danej oferty. Uzupełnia ona a zarazem wzmacnia
oddziaływanie innych środków reklamowych.

Reklama, a tym samym plakat aby być skuteczną musi podołać
czterem głównym zadaniom. Zwrócić na siebie uwagę, co jest
pierwszym zadaniem środka reklamy. Jeżeli nie uda się tego
osiągnąć,  to  nie  jest  istotne,  ile  osób  zobaczy  dane
ogłoszenie czy plakat. Jest to szczególnie istotne obecnie
przy  tak  dużym  natłoku  innych  reklam.  Wzbudzenie
zainteresowania  jest  następnym  etapem  oddziaływania  środka



reklamowego. Ważną sprawą jest, by istniał wyraźny związek
między tym elementem ogłoszenia, czy plakatu, który ma zwrócić
uwagę, a tym którego celem jest wzbudzenie zainteresowania.
Przede wszystkim język środka reklamy musi być odpowiedni i
dostosowany  do  tej  grupy  adresatów,  do  której  reklama  ma
dotrzeć [tamże, s. 90.].

Następnym  celem  plakatu  jest  wzbudzenie  chęci  posiadania
produktu.  To  zadanie  jest  najtrudniejsze  w  całym  procesie
oddziaływania. Wymagana jest bowiem wiedza o sposobie myślenia
audytorium,  do  którego  chce  się  dotrzeć,  o  sposobie
postępowania adresatów reklamy i czynnikach wpływających na
ich  decyzję  zakupu.  Środek  reklamy  musi  przekonywać
potencjalnych nabywców, że reklamowany produkt może zaspokoić
ich potrzeby.

Ostatnią fazą oddziaływania plakatu, która świadczy o jego
skuteczności  jest  nakłanianie  do  działania.  Ma  zatem
dostarczyć  potencjalnym  nabywcom  takich  informacji,  które
skłonią ich do zakupu lub potwierdzenia słuszności ich wyboru.

Wobec wszystkich tych zadań, które każda skuteczna reklama
powinna  spełniać,  reklama  zewnętrzna  powinna  zaskakiwać,
uderzać,  być  czymś  dramatycznym,  a  nawet  szokować.  Po
zetknięciu z plakatem reakcje konsumentów muszą być szybkie i
jednoznaczne – śmiech, zdziwienie, złość. Reakcja na dobry
plakat reklamowy powinna być emocjonalna. Nie ma czasu na
przemyślenia czy rozważania. Kontakt wzrokowy z plakatem jest
bardzo krótki, szczególnie gdy odbiorca porusza się w jednym z
środków komunikacji publicznej.

Tak więc podstawowymi cechami czy zasadami dobrego plakatu są
[K.  Albin,  Reklama:  przekaz,  odbiór,  interpretacja,  PWN,
Warszawa-Wrocław, 2000, s.142.]:

1.  Jego  prostota,  czyli  zdjęcie  plus  chwytliwe  hasło
reklamowe. Większa liczba plakatów reklamowych zawiera hasło
nie przekraczające 5 słów. Oszczędność słów w haśle reklamowym



powinna być wsparta odpowiednią wielkością i krojem liter.
Jeśli plakat jest oglądany z odległości 30 m, litery muszą
mieć wysokość minimum 7,5 cm; oglądane z odległości 100 m –
wysokość 30 cm.

2. Powinien być stosowany prosty, czysty, konserwatywny krój
czcionki  oraz  proste  ilustracje,  im  mniej  elementów
składających  się  na  ilustracje,  tym  plakat  jest
skuteczniejszy.

3. Hasło reklamowe umieszcza się zazwyczaj nad, a nie pod
ilustracją,  aby  nie  było  zasłonięte  przez  przejeżdżający
autobus czy wierzchołki drzew.

4. Dobór kolorów ma bardzo duże znaczenie. Ciepłe kolory,
takie jak czerwony i pomarańczowy wydają się bliżej widza niż
kolory zimne, takie jak zieleń czy błękit. Podobnie jak ciemne
odcienie  kolorów  zbliżają  się  optycznie,  a  jasne  odcienie
oddalają  od  patrzącego  na  reklamę.  Kombinacje,  w  których
występują mocne kontrasty ciemnych i jasnych barw są doskonale
widoczne i łatwe do odczytania.

5.  Powinna  być  wyraźnie  określona  marka  produktu.  Jeśli
reklama nie pracuje na konto reklamodawcy może pracować dla
konkurencji.

6.  Plakat  działa  skuteczniej,  jeśli  jest  częścią  spójnej,
długotrwałej  kampanii,  skierowanej  na  wzmocnienie  wartości
określonej marki.

7. Musi komunikować swą treść szybko. Przeciętny czytelnik
patrzy na plakat przez 2,5 sekundy. Ludzie nie zatrzymują się,
żeby zastanowić się nad treścią i formą reklamy.

Plakat jest jednym z najważniejszych mediów, obok telewizji,
prasy,  radia,  reklamy  bezpośredniej,  zarówno  pod  względem
wydatków, jakie się na niego ponosi, jak i siły oddziaływania.

Jako nośnik informacji jest nieodłącznym elementem krajobrazu



w miastach na całym świecie, który angażuje uwagę odbiorcy
poprzez  obrazy  przedmiotów,  pokazywane  zwykle  w  ogromnym
powiększeniu.  Ostatnio  można  zauważyć  tendencję  do  coraz
lepszej ekspozycji najbardziej atrakcyjnych miejsc. Dają one
możliwość  dotarcia  do  dużej  liczby  odbiorców  poprzez  ich
oświetlanie,  przebudowę  na  tablice  podświetlane,  tablice
elektroniczne  lub  pryzmatyczne.  Tablice  pryzmatyczne  są
szczególnie atrakcyjne w wersji podświetlonej. Daje to nie
tylko  bardzo  dobrą  intensywność  kolorów  i  efektywność
ekspozycji w godzinach wieczornych, ale efekt zmiany obrazu
przyciąga  uwagę  odbiorcy,  a  ponadto  zwiększa  możliwości
kreacyjne, pozwalając na przekaz typu pytanie-odpowiedź, czy
minifabułę prezentowania w „trzech odsłonach”.

Plakaty reklamowe mogą być eksponowane w dowolnej przestrzeni
publicznej. Umieszcza się je zwykle w specjalnie do tego celu
przeznaczonych  miejscach.  Mogą  to  być  nośniki  reklamy
zewnętrznej do których m.in. zaliczamy tablice czy tzw. słupy
ogłoszeniowe,  lokalizowane  w  rejonach  masowego  nurtu
potencjalnych odbiorców na ulicach i placach miast. Mogą być
eksponowane także na ścianach metra, kolei, w poczekalniach i
biurach,  na  szybach  witryn,  w  oknach  środków  komunikacji
miejskiej,  w  domach  towarowych,  instytucjach  życia
publicznego. Przykładowe nośniki plakatu oferowane przez jedną
z największych agencji reklamy zewnętrznej w Polsce agencję
Europlakat przedstawia załącznik nr 1.

Najbardziej  dogodnymi  miejscami  dla  ekspozycji  plakatów  są
pobocza  szos  i  autostrad.  Podczas  jazdy  samochodem,
szczególnie jazdy dalekiej kierowcy i pasażerowie nudzą się i
są podatni na bodźce wzrokowe. Podróżny widzi plakat przez
kilka,  kilkanaście  sekund,  czyli  wystarczająco  długo,  aby
spostrzec obraz i przeczytać krótki tekst (jadąc z prędkością
75 km/h widzi się każdą z plansz przez ok. 5 sekund). Plakaty,
które  nie  mają  charakteru  miejscowego  i  lokalnego,  lecz
krajowy czy międzynarodowy, powtarzają się wzdłuż jednej drogi
i wzdłuż wielu innych dróg. Powiększa to łatwość percepcji i



przyczynia się do zapamiętania informacji. Reklamy eksponowane
przy  drogach  nie  powinny  być  nadmiernie  zagęszczone  (nie
bliżej siebie niż 20-30 m, gdyż wówczas podróżny nie może ich
rozróżnić), ale też nie jest dobrze, gdy sprawiają wrażenie
pojedynczych przypadków, wydaje się wówczas bowiem, że nie są
„na właściwym miejscu”, że są czymś obcym [S. Kuśmierski,
Reklama jest sztuką, Wyższa Szkoła Ekonomiczna, Warszawa 2000,
s. 96.].

Plakaty  przydrożne  powinny  oczywiście  spełniać  wymogi
bezpieczeństwa ruchu drogowego, nie przesłaniać zakrętów, być
dobrze umocowane, aby nie przewracały się na jezdnię, muszą
być  tak  eksponowane,  aby  były  widoczne,  a  jednak  nie
rozpraszały  uwagi  kierowcy.  Nie  powinny  też  konkurować  z
walorami środowiska naturalnego. Z tych powodów są one zresztą
zakazane w wielu krajach.

Reklamy przydrożne o charakterze miejscowym i lokalnym mają
oddziaływanie  informujące,  te  zaś,  które  posiadają  zakres
krajowy  i  globalny,  mają  działanie  przypominające  i
utwierdzające – mogą więc eksponować tylko znak firmowy i
slogan. Tak więc przy wjeździe do miast jest więcej plakatów i
przeważają informujące, przy wyjeździe zaś z miasta i pomiędzy
miastami przeważają plakaty przypominające i utwierdzające.

Ostatnio zaczęto prowadzić badania stwierdzające efektywność
plakatu miejskiego i przydrożnego.

Obliczenie  jednak  natężenia  ruchu  pojazdów  i  pieszych
prowadzone na dużą skalę jest bardzo kosztowne. W Wielkiej
Brytanii udało się określić wartości poszczególnych plakatów
tylko  dzięki  wspólnej  inwestycji  większości  agencji
prowadzących  kampanie  outdoorowe,  które  opracowały  wspólny
system oceny wartości poszczególnych plakatów pod nazwą OSCAR
(Outdoor Site Classification Audience Research). Badania te
pozwoliły zebrać aktualne dane o ruchu pojazdów i pieszych,
biorąc pod uwagę liczbę pasażerów i lokalizację tras pojazdów
komunikacji  miejskiej.  Ponadto  wzięto  pod  uwagę  ustawienie



plakatu,  a  więc  wysokość  jego  zawieszenia,  usytuowanie  w
stosunku do kierunku ruchu pojazdów, czy jest zasłaniany przez
drzewa, z jakiej odległości jest widoczny i co znajduje się w
jego otoczeniu. Badania te pozwoliły na wstępną klasyfikację
plakatu,  ale  przede  wszystkim  umożliwiły  dokładniejsze
planowania kampanii reklamowych [tamże, s. 99-100.].

W Polsce powstają obecnie bazy danych gromadzące informacje o
lokalizacji poszczególnych plakatów, niektóre z tych systemów
dają także możliwość umieszczenia plakatów na planach miast i
mapach województw, gdzie jednocześnie dostępne są informacje o
interesujących  nas  obiektach  znajdujących  się  w  pobliżu
plakatu, takich jak np. duże centra handlowe, stacje kolejowe
lub  apteki,  stadiony  sportowe.  W  niedalekiej  przyszłości
dostępne też będą dokładne dane o tym, jakie produkty, kiedy i
gdzie  reklamowano  za  pomocą  tego  medium.  Obecnie  jesteśmy
skazani na mniej lub bardziej przybliżone dane szacunkowe.

Wszystko to pozwala jednak sądzić, że utrzyma się dynamiczny
wzrost  rynku  reklamy  zewnętrznej,  znajdujący  swoje
odzwierciedlenie zarówno we wzroście liczby dostępnych miejsc
lokalizacji, jak i wydatkach ponoszonych na to medium oraz w
obrotach agencji wynajmujących tablice. Na pewno pojawi się
też więcej plakatów dużego formatu na drogach wylotowych z
dużych miast i ważniejszych.

Narzędziem  reklamy  prasowej  jest  prasa.  Pod  tym  pojęciem
należy rozumieć druki periodyczne wydawane i rozpowszechniane
pod  stałymi  tytułami,  powiązane  numeracją.  Jeden  z
najważniejszych  środków  masowego  przekazu.

Prasa dzieli się na:

–  dzienniki  –  ogólnoinformacyjny  lub  specjalistyczny  druk
periodyczny,  wydawany  częściej  niż  dwa  razy  w  tygodniu,
ukazujący się pod tym samym tytułem i w tej samej szacie
graficznej, połączony numeracją.

– czasopisma – wydawnictwo ciągłe ukazujące się nie częściej



niż dwa razy tygodniu, odznaczające się różnorodnością treści
i autorów w obrębie zeszytów oraz w kolejnych zeszytach. Ze
względu na częstotliwość ukazywania się czasopisma dzieli się
na:

– tygodniki,

– dwutygodniki,

– miesięczniki,

– kwartalniki,

– półroczniki,

– roczniki.

Czasopisma mogą zawierać treści specjalistyczne lub ogólne.
Zasięg terytorialny decyduje o podziale czasopism na:

– międzynarodowe,

– ogólnokrajowe,

– regionalne,

– lokalne.

Jeśli  szukają  Państwo  pomocy  w  napisaniu  własnej  pracy  -
potrzebują Państwo fachowych konsultacji to polecamy stronę
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Wybór mediów reklamy
Wybór  mediów  reklamy  jest  kluczowym  elementem  strategii
marketingowej, ponieważ decyduje o skuteczności dotarcia do
grupy docelowej oraz wpływa na koszty całej kampanii. Media
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reklamy to kanały komunikacji, za pomocą których przekazywane
są treści promocyjne do odbiorców. Ich wybór zależy od wielu
czynników, takich jak specyfika grupy docelowej, cel kampanii,
budżet, a także charakterystyka samego produktu lub usługi.

Współczesny rynek oferuje szeroki wachlarz mediów reklamowych,
które można podzielić na media tradycyjne i media cyfrowe. Do
tradycyjnych zalicza się telewizję, radio, prasę oraz reklamę
zewnętrzną. Z kolei media cyfrowe obejmują internet, media
społecznościowe,  marketing  e-mailowy  czy  reklamy  w
wyszukiwarkach.  Każde  z  tych  mediów  ma  swoje  zalety  i
ograniczenia, dlatego ich skuteczność zależy od umiejętnego
dopasowania do potrzeb kampanii.

Telewizja pozostaje jednym z najpotężniejszych mediów reklamy,
dzięki  swojej  masowej  skali  i  zdolności  do  przekazywania
bogatych  treści  wizualnych.  Jest  szczególnie  skuteczna  w
budowaniu  świadomości  marki  i  dotarciu  do  szerokiej
publiczności. Jednak jej wadą są wysokie koszty produkcji i
emisji, co sprawia, że telewizja jest bardziej odpowiednia dla
dużych firm z większym budżetem reklamowym.

Radio jest medium o dużym zasięgu i elastycznym kosztowo. Jest
szczególnie skuteczne w docieraniu do lokalnych społeczności i
przekazywaniu  prostych,  powtarzalnych  komunikatów.  Jego
ograniczeniem jest brak elementu wizualnego, co może wpłynąć
na mniejsze zaangażowanie odbiorców.

Prasa,  czyli  gazety  i  czasopisma,  pozwala  na  precyzyjne
dotarcie do określonych grup odbiorców dzięki specjalistycznym
publikacjom. Reklamy drukowane mają dłuższą żywotność, jednak
spadająca  popularność  prasy  jako  medium  informacyjnego
ogranicza jej efektywność w niektórych segmentach rynku.

Reklama  zewnętrzna,  na  przykład  billboardy,  plakaty  czy
reklamy na pojazdach, przyciąga uwagę dużej liczby ludzi w
przestrzeni  publicznej.  Jest  szczególnie  skuteczna  w
kampaniach lokalnych oraz przy promocji produktów wymagających



szerokiego  zasięgu  wizualnego.  Ograniczeniem  jest  brak
interaktywności i trudność w mierzeniu efektywności tego typu
działań.

Media cyfrowe zdominowały współczesne strategie reklamowe ze
względu  na  możliwość  precyzyjnego  targetowania,  mierzenia
efektów  kampanii  i  dynamicznego  dostosowywania  treści  do
potrzeb  odbiorców.  Reklama  w  internecie,  obejmująca  strony
internetowe, wyszukiwarki czy media społecznościowe, pozwala
dotrzeć  zarówno  do  masowego  odbiorcy,  jak  i  do  niszowych
grup. Media społecznościowe umożliwiają budowanie interakcji z
klientami, co sprzyja lojalności wobec marki.

Podczas wyboru mediów należy wziąć pod uwagę koszt dotarcia do
odbiorcy, który różni się w zależności od medium. Istotna jest
także spójność przekazu reklamowego z charakterem medium, aby
treść była naturalnie osadzona w kontekście, w którym odbiorca
ją dostrzega.

Wybór  mediów  reklamy  powinien  być  oparty  na  szczegółowej
analizie  grupy  docelowej,  jej  nawyków  konsumpcyjnych  oraz
preferencji  komunikacyjnych.  Kluczowe  znaczenie  ma  również
testowanie skuteczności wybranych kanałów i ich optymalizacja
w  trakcie  trwania  kampanii,  aby  maksymalizować  osiągane
rezultaty.

A więc, aby reklama została zauważona i okazała się skuteczna
trzeba do jej treści dobrać odpowiednio środki przekazu. Można
wyróżnić  dwie  grupy  mediów:  media  główne  oraz  media
wspomagające  (poboczne).  Do  pierwszej  grupy  zaliczają  się:
prasa, radio i telewizja. Pozostałe nośniki reklamy, m.in.
wydawnictwa  reklamowe,  reklama  zewnętrzna,  reklama  pocztowa
(direct  mail),  reklama  internetowa  należą  do  mediów
wspomagających. Produkty przeznaczone na rynek masowy zwykle
reklamuje  się  w  kilku  mediach  naraz.  Stosując  takie
rozwiązanie trzeba wziąć pod uwagę fakt, że takie działania są
bardzo kosztowne. Nie wynika to tylko z cen za emisję, czy
wydrukowania  reklamy,  lecz  również  z  tego,  że  reklama



skierowana  do  masowego  odbiorcy  musi  osiągnąć  tzw.  próg
zauważalności, poniżej którego jest nieskuteczna.

Jeżeli  produkt  jest  przeznaczony  dla  węższej  grupy
użytkowników można zrezygnować z niektórych drogich nośników o
małej selektywności np. telewizji i skoncentrować się na np.
periodykach i czasopismach fachowych, powodując jednocześnie
obniżenie wydatków na reklamę.

Reklama jest jednym ze składników promotion-mix. Spełnia rolę
komunikacyjną.  Tworzy  kanał  komunikacyjny  między
przedsiębiorstwem, a konsumentem. Za jej pośrednictwem klienci
dowiadują  się  o  nowych  promocjach,  produktach  oferowanych
przez firmy. W wielu przypadkach to właśnie reklama stwarza
pragnienie posiadania danego dobra [tamże, s. 73.].

Decydując  się  na  przeprowadzenie  kampanii  informacyjno-
promocyjnej  można  wybierać  spośród  wielu  narzędzi  i  form
reklamy. Ten wybór jednak determinowany jest w głównym stopniu
przez posiadany przez nas budżet, który skłonni jesteśmy wydać
na  reklamę.  Tak  więc  w  wielu  przypadkach,  mimo  że  dane
empiryczne  wskazują  na  to,  że  aby  odnieść  sukces  rynkowy
należy  skorzystać  z  reklamy  telewizyjnej  zmuszeni  jesteśmy
ograniczyć reklamowe zapędy do produkcji i dystrybucji ulotki
reklamowej.

Pod uwagę trzeba wziąć również tzw. efekt synergii reklamy. To
znaczy tak komponować i zestawiać ze sobą jej rodzaje, aby
obok  głównego  przekazu  znalazły  się  przekazy  poboczne
dostarczające  bardziej  szczegółowej  informacji,  np.  reklama
prasowa jako uzupełnienie spotu telewizyjnego, albo internet
jako rozszerzenie informacji zawartej na ulotce, etc.

W  sytuacji,  kiedy  dysponujemy  odpowiednio  wysoki  budżetem
trzeba pamiętać, że każda z dostępnych form reklamy ma swoje
zalety i wady w stosunku do reklamowanego towaru, usługi i
idei  oraz,  że  nawet  przygotowana  z  wielkim  rozmachem
finansowym  kampania  reklamowa  nie  przyniesie  pożądanych



efektów, gdy w odpowiednim czasie nie zostanie poparta innymi
działaniami z zakresu promotion-mix.

Jeśli  szukają  Państwo  pomocy  w  napisaniu  własnej  pracy  -
potrzebują Państwo fachowych konsultacji to polecamy stronę
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Dobór treści reklamowych
Trafne  dobranie  treści  reklamowych  stanowi  jeden  z
najważniejszych elementów skutecznego marketingu i efektywnego
komunikowania się z rynkiem. Kluczem do sukcesu w tym zakresie
jest dogłębne poznanie odbiorcy reklamy – zarówno pod względem
demograficznym, jak i psychograficznym. Charakterystyka grupy
docelowej  powinna  obejmować  takie  aspekty  jak  wiek,  płeć,
status  społeczny,  zainteresowania,  a  także  potrzeby  i
oczekiwania. Psychologiczne mechanizmy, które decydują o tym,
co przyciąga uwagę potencjalnych klientów, stanowią fundament
doboru  treści  reklamowych.  Warto  uwzględniać  emocje,  które
budzi  przekaz,  oraz  sposób,  w  jaki  wpływa  on  na  decyzje
konsumenckie.  W  końcu  to  właśnie  dobrze  dobrane  treści
reklamowe mają zdolność przekonania odbiorcy do nabycia danego
produktu lub skorzystania z usługi.

Na  treść  reklamową  istotny  wpływ  wywiera  również  ogólna
strategia marketingowa przedsiębiorstwa. Koncepcja ta musi być
spójna z misją, wizją oraz celami firmy. Proces tworzenia
treści  reklamowych  zaczyna  się  od  dogłębnej  analizy
reklamowanego  produktu  lub  usługi  –  poznania  jego  cech
charakterystycznych, zalet i ewentualnych ograniczeń. Wiedza o
produkcie musi być zestawiona z oczekiwaniami i preferencjami
odbiorców. Każdy segment rynku ma swoje specyficzne potrzeby,
dlatego istotne jest dopasowanie komunikatu do różnych grup
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docelowych. Jednym z ważnych narzędzi w tym procesie jest
analiza  konkurencji,  która  pozwala  na  wyróżnienie  swojego
produktu poprzez unikalne treści reklamowe.

Po określeniu głównych założeń reklamy następuje wybór sposobu
prezentacji  treści.  Sposób  ten  powinien  być  zgodny  z
podstawowymi zasadami komunikacji marketingowej, w tym z tzw.
formułą AIDA. Formuła ta jest powszechnie uznawanym standardem
w  branży  reklamowej  i  opiera  się  na  czterech  kluczowych
etapach oddziaływania reklamy:

A (attention) – Zwrócenie uwagi potencjalnego klienta.
Elementy wizualne, hasła reklamowe oraz dobór kolorów
odgrywają kluczową rolę na tym etapie.
I (interest) – Wzbudzenie zainteresowania ofertą. Treści
muszą być atrakcyjne i odpowiadać na potrzeby odbiorcy.
D (desire) – Wywołanie chęci posiadania produktu. Tutaj
ważne jest, aby podkreślić wyjątkowe korzyści wynikające
z jego nabycia.
A (action) – Nakłonienie do działania, czyli skłonienie
konsumenta do podjęcia decyzji zakupowej.

Wszystkie te elementy muszą być zaprezentowane w sposób spójny
i przekonujący, ponieważ w przeciwnym razie reklama może nie
osiągnąć zamierzonego celu.

Dodatkowym aspektem, który należy uwzględnić, jest kontekst, w
jakim  reklama  będzie  prezentowana.  Różne  media  i  kanały
komunikacji wymagają dostosowania treści. Na przykład reklamy
w  mediach  społecznościowych  często  stawiają  na  krótkie  i
dynamiczne komunikaty, natomiast reklamy telewizyjne pozwalają
na bardziej rozbudowaną narrację. Wybór odpowiedniego medium
powinien wynikać z analizy preferencji grupy docelowej.

Przy tworzeniu treści reklamowych warto również pamiętać o
emocjach,  które  są  jednym  z  najsilniejszych  czynników
motywujących.  Reklama  powinna  nie  tylko  informować,  ale
również wzbudzać pozytywne uczucia, takie jak radość, zaufanie



czy  aspiracje.  Umiejętne  wykorzystanie  storytellingu,  czyli
opowiadania  historii,  może  dodatkowo  zwiększyć  skuteczność
przekazu, pozwalając konsumentowi utożsamić się z marką lub
produktem.

Warto  podkreślić,  że  proces  tworzenia  treści  reklamowych
wymaga  precyzji  i  dokładności.  Wysokie  koszty  produkcji  i
emisji reklam sprawiają, że jakikolwiek błąd na tym etapie
może  skutkować  stratą  znacznych  środków  finansowych  oraz
zaszkodzić  wizerunkowi  marki.  Dlatego  każdy  element  –  od
pierwszego  szkicu  koncepcji  po  finalną  wersję  reklamy  –
powinien  być  dokładnie  przemyślany,  przetestowany  i
zoptymalizowany pod kątem skuteczności. Dobre przygotowanie,
oparte na rzetelnej analizie i innowacyjnym podejściu, pozwala
zwiększyć szanse na sukces reklamy, a tym samym na realizację
celów marketingowych przedsiębiorstwa.

Dobór treści reklamowych to proces, który wymaga głębokiego
zrozumienia  zarówno  reklamowanego  produktu,  jak  i
potencjalnych odbiorców. Kluczowe jest, aby treści reklamowe
były nie tylko atrakcyjne, ale także precyzyjnie dostosowane
do  oczekiwań  konsumentów.  W  tym  celu  konieczne  jest
uwzględnienie różnorodnych aspektów, takich jak psychologiczne
mechanizmy działania reklamy, styl życia grupy docelowej, a
także  aktualne  trendy  rynkowe.  Reklama  nie  funkcjonuje  w
próżni  –  jest  integralną  częścią  większej  strategii
marketingowej, co oznacza, że musi harmonijnie współgrać z
innymi działaniami promocyjnymi i wizerunkowymi firmy.

Ważnym elementem doboru treści reklamowych jest także sposób
komunikacji,  który  powinien  być  prosty  i  zrozumiały,  ale
jednocześnie  na  tyle  kreatywny,  aby  wyróżniać  się  na  tle
konkurencji.  W  świecie,  gdzie  konsumenci  są  bombardowani
ogromną ilością informacji, treści reklamowe muszą nie tylko
przyciągnąć  uwagę,  ale  również  utrzymać  zainteresowanie  na
tyle  długo,  by  przekaz  został  zrozumiany  i  zapamiętany.
Dlatego szczególnie istotne jest, by przekaz był skonstruowany
w sposób klarowny, oparty na jasnym przesłaniu, które wyraźnie



podkreśla korzyści wynikające z zakupu danego produktu lub
skorzystania z usługi.

Równocześnie  reklama  powinna  być  spójna  z  wartościami  i
wizerunkiem  marki.  Konsumenci  oczekują  autentyczności  i
wiarygodności, dlatego jakiekolwiek niespójności w komunikacji
mogą  wpłynąć  negatywnie  na  postrzeganie  firmy.  Treści
reklamowe powinny odzwierciedlać to, co marka reprezentuje,
budując zaufanie i lojalność klientów. To oznacza również, że
nie każda strategia reklamowa sprawdzi się w każdym przypadku.
Kluczowe jest zrozumienie specyfiki danej branży i dopasowanie
komunikatu do unikalnych potrzeb rynku.

Nie  bez  znaczenia  pozostaje  także  estetyka  reklamy,  która
często decyduje o jej odbiorze. Współczesne reklamy muszą być
wizualnie  atrakcyjne,  niezależnie  od  medium,  w  którym  są
prezentowane.  Dobrze  dobrane  kolory,  grafiki,  czcionki  czy
zdjęcia mają bezpośredni wpływ na to, czy reklama wzbudzi
pozytywne emocje i zainteresowanie odbiorcy. W tym kontekście
znaczenie  ma  również  ton  komunikacji  –  zależnie  od  grupy
docelowej  może  być  bardziej  formalny  lub  nieformalny,
żartobliwy  lub  poważny.

Kolejnym  istotnym  aspektem  jest  dostosowanie  treści
reklamowych do specyfiki różnych kanałów komunikacji. Reklamy
w internecie często różnią się od tych tworzonych na potrzeby
telewizji,  radia  czy  prasy.  Treści  cyfrowe  wymagają  na
przykład większej dynamiki, krótszych form i interaktywności,
podczas gdy tradycyjne media pozwalają na bardziej szczegółowe
i rozwinięte przekazy. Niezależnie jednak od medium, przekaz
reklamowy powinien być spójny i zrozumiały, a jego główne
przesłanie – łatwo identyfikowalne.

Współczesne  narzędzia  analityczne  pozwalają  na  precyzyjne
mierzenie skuteczności treści reklamowych, co daje możliwość
ich optymalizacji w czasie rzeczywistym. Dzięki temu firmy
mogą  szybko  reagować  na  zmieniające  się  potrzeby  rynku,
testować  różne  wersje  przekazu  i  dostosowywać  go  do



preferencji  odbiorców.  To  z  kolei  zwiększa  szanse  na
osiągnięcie zamierzonych celów marketingowych i maksymalizację
zwrotu z inwestycji w reklamę.

Dobór  treści  reklamowych  to  sztuka  łączenia  wiedzy,
kreatywności  i  technologii.  Wymaga  nie  tylko  zrozumienia
potrzeb konsumentów, ale także umiejętności przewidywania ich
reakcji i oczekiwań. Jest to proces dynamiczny, który ewoluuje
w  miarę  jak  zmieniają  się  trendy  rynkowe,  technologie  i
preferencje odbiorców. Właściwie przygotowane treści reklamowe
mogą  nie  tylko  zwiększyć  sprzedaż,  ale  również  wzmocnić
wizerunek  marki  i  zbudować  jej  długoterminową  pozycję  na
rynku.  Dlatego  tak  ważne  jest,  aby  proces  ten  był
przeprowadzany z najwyższą starannością i w oparciu o solidne
podstawy analityczne i strategiczne.

Jeśli  szukają  Państwo  pomocy  w  napisaniu  własnej  pracy  -
potrzebują Państwo fachowych konsultacji to polecamy stronę
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Budżet reklamy
Bardzo  trudno  jest  ustalić  optymalny  budżet  reklamowy.
Najpopularniejszymi metodami ustalania budżetu reklamowego są
[B.  Kwarciak,  Co  trzeba  wiedzieć  o  reklamie,  Wydawnictwo
Profesjonalnej Szkoły Biznesu, Kraków 1999, s. 126.]:

Budżet reklamy, jako określony procent obrotów firmy.1.
Najczęściej stosowana metoda. Budżet reklamowy sporządza
się w oparciu o prognozowane obroty firmy, bądź rzadziej
na  podstawie  obrotów  netto  z  zamkniętego  roku
finansowego. Wskaźnik procentowy zazwyczaj waha się w
przedziale 1% – 3% obrotów firmy, ale może dochodzić w
niektórych branżach nawet do 7%.
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Wszystko  na  co  firma  może  sobie  pozwolić.  Metoda2.
stosowana przez firmy w trudnej sytuacji finansowej.
Budżet reklamowy na poziomie konkurentów. Możliwe jest3.
to,  gdy  uda  się  firmie  ustalić  wysokość  budżetu
reklamowego  firm  konkurencyjnych.  Zazwyczaj  taka
informacja  jest  uzyskiwana  odpłatnie  od  firm
przeprowadzających badania marketingowe, a dane dotyczą
okresu przeszłego.
Metoda  zadaniowa.  Wyznacza  się  wstępnie  łączny  koszt4.
reklamy,  a  następnie  suma  ta  jest  przyjmowana  jako
pożądany budżet reklamowy.

Ustalenie  optymalnego  budżetu  reklamowego  jest  jednym  z
najtrudniejszych aspektów planowania działań marketingowych w
firmie. Odpowiednia wysokość budżetu ma kluczowe znaczenie dla
efektywności  kampanii  reklamowej  i  jej  wpływu  na  wyniki
sprzedaży oraz wizerunek marki. Istnieje kilka metod ustalania
budżetu reklamowego, które różnią się w zależności od celów
firmy, jej sytuacji finansowej oraz branży, w której działa.
Dobór odpowiedniej metody zależy także od dostępnych danych
rynkowych, jak i od strategii rozwoju przedsiębiorstwa.

Jedną z najczęściej stosowanych metod jest określenie budżetu
reklamowego jako procentu obrotów firmy. Ta metoda bazuje na
prognozowanych obrotach, które firma osiągnie w nadchodzącym
okresie. Wskaźnik procentowy, który przyjmuje się do obliczeń,
zwykle waha się od 1% do 3% rocznych obrotów. W niektórych
branżach, szczególnie tych, które wymagają dużych nakładów na
promocję, wskaźnik ten może sięgać nawet 7%. Tego rodzaju
podejście  ma  swoje  zalety,  ponieważ  ściśle  wiąże  wydatki
reklamowe  z  wynikami  finansowymi  firmy,  zapewniając
elastyczność budżetową, uzależnioną od wielkości przychodów.
Metoda ta jest szeroko stosowana, ponieważ łatwo ją zastosować
do  większości  firm,  niezależnie  od  ich  rozmiaru,  a  także
pozwala  na  łatwe  porównania  między  różnymi  okresami
budżetowymi.

Inną  metodą  jest  tzw.  „wszystko  na  co  firma  może  sobie



pozwolić”. Jest to strategia stosowana przez przedsiębiorstwa
w trudnej sytuacji finansowej, które nie mogą sobie pozwolić
na  określenie  stałego  procentu  obrotów  na  reklamę.  W  tym
przypadku  wysokość  budżetu  reklamowego  zależy  od  bieżącej
kondycji finansowej firmy, a reklama staje się jednym z wielu
wydatków,  które  muszą  być  dostosowane  do  możliwości
przedsiębiorstwa.  Chociaż  ta  metoda  może  być  bardziej
elastyczna,  nie  daje  gwarancji,  że  reklama  zostanie
wystarczająco wsparta finansowo, co może negatywnie wpłynąć na
jej skuteczność.

Kolejną metodą ustalania budżetu jest tzw. „budżet reklamowy
na poziomie konkurentów”. W tej metodzie firma ustala wysokość
swoich  wydatków  reklamowych  w  oparciu  o  dane  dotyczące
wydatków  swoich  konkurentów.  Celem  jest  zapewnienie
odpowiedniego  poziomu  promocji  w  porównaniu  do  rywali  na
rynku,  co  może  pomóc  w  utrzymaniu  konkurencyjności  firmy.
Uzyskanie  takich  informacji  zwykle  wiąże  się  z  kosztami,
ponieważ są one pozyskiwane za pomocą badań marketingowych,
które analizują wydatki na reklamę wśród konkurencyjnych firm.
Choć metoda ta daje pewne odniesienie do działań konkurencji,
może być problematyczna w przypadku braku wiarygodnych danych
lub gdy konkurenci stosują różne strategie marketingowe.

Metoda  zadaniowa  jest  kolejną  popularną  metodą  ustalania
budżetu reklamowego. W tym przypadku firma określa wstępnie
cele reklamowe i działania, które muszą zostać podjęte w celu
osiągnięcia tych celów. Na podstawie tego wyznacza się łączny
koszt niezbędny do realizacji kampanii, a następnie kwota ta
staje  się  budżetem  reklamowym.  Metoda  ta  jest  szczególnie
przydatna w sytuacjach, gdzie celem jest konkretna kampania
reklamowa  z  określonymi  zadaniami  i  celami,  takimi  jak
zwiększenie świadomości marki, promocja nowego produktu czy
zwiększenie  sprzedaży  w  krótkim  okresie.  Pozwala  ona  na
precyzyjne  dostosowanie  wydatków  do  określonych  celów
marketingowych,  jednak  wymaga  szczegółowej  analizy  kosztów
związanych z przygotowaniem i realizacją kampanii.



Wybór odpowiedniej metody ustalania budżetu reklamowego zależy
od wielu czynników, w tym od sytuacji finansowej firmy, celów
reklamowych,  jak  również  od  specyfiki  branży.  Każda  z
wymienionych metod ma swoje wady i zalety, dlatego ważne jest,
aby firma dokładnie przeanalizowała swoje potrzeby i zasoby
przed podjęciem decyzji o wysokości budżetu. Niezależnie od
wybranej  metody,  kluczowe  jest,  aby  budżet  reklamowy  był
odpowiednio  dopasowany  do  planowanych  działań,  zapewniając
wystarczające środki na realizację celów marketingowych przy
jednoczesnym zachowaniu zdrowych proporcji w odniesieniu do
całkowitych wydatków przedsiębiorstwa.

Jeśli  szukają  Państwo  pomocy  w  napisaniu  własnej  pracy  -
potrzebują Państwo fachowych konsultacji to polecamy stronę
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Adresaci reklamy
Gdy  już  wybierzemy  cel  reklamy,  musimy  wybrać  adresatów
reklamy, czyli osoby, do których będzie ona skierowana. Jest
to  uzależnione  od  strategii  segmentacji  rynku,  co  oznacza
podział rynku na jednorodne grupy nabywców (segmenty) oraz
wybranych segmentów operacyjnych. Segmentacja jest dokonywana
według różnych kryteriów, np. [tamże, s. 82.]:

– osiągane dochody

– wiek

– płeć

– preferencje itp.

Dzięki segmentacji można trafniej dostosować treść i nośniki
reklamy.  Jednocześnie  takie  działanie  jest  tańsze,  niż

https://pisanie.edu.pl/
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oddziaływanie na cały rynek, który składa się w dużej mierze z
osób, które nie zostaną klientami firmy.

Jeśli  szukają  Państwo  pomocy  w  napisaniu  własnej  pracy  -
potrzebują Państwo fachowych konsultacji to polecamy stronę
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Wybór celów reklamy
Reklama jest jedynie środkiem do osiągnięcia celu nadrzędnego,
a nie celem samym w sobie. Najczęstszym celem głównym firmy
jest wzrost sprzedaży i zysków. Drogę do tego celu wytyczają
cele cząstkowe. Celem cząstkowym może być, np. [D. Doliński,
Psychologia reklamy, Aida, Warszawa 2001, s. 79.]:

zwiększenie liczby osób kupujących produkt ( usługę )
danej marki,
utrzymanie dotychczasowych klientów,
odzyskanie utraconych klientów,
zwiększenie popytu na dany rodzaj produktu, usługi itd.

Z tymi celami ściśle będą powiązane cele konkretnej kampanii
reklamowej, które wynikają z sytuacji firmy i z jej zamierzeń,
np. celem kampanii reklamowej nowej firmy wchodzącej na rynek
może być poinformowanie potencjalnych klientów o firmie i o
jej ofercie oraz wprowadzenie na rynek znaku firmowego. Z
kolei firma będąca już na rynku, chcąc podjąć kontrakcję w
stosunku  do  konkurentów  zdecyduje,  że  celem  jej  kampanii
będzie wzmocnienie lojalności klientów i poinformowanie ich o
dodatkowych korzyściach płynących z zakupu danego towaru (w
stosunku do konkurencji).

Firmy zazwyczaj wytyczają cele reklamy na określony czas (cele
krótkoterminowe,  średnioterminowe  i  długoterminowe),  jednak

https://pisanie.edu.pl/
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muszą wykazywać elastyczność wobec zmieniającej się sytuacji
na  rynku.  Powinny  jednakże  unikać  częstej  zmiany  celów
reklamy,  ponieważ  rozbija  to  ogólną  koncepcje  reklamy  i
dezorientuje jej odbiorców.

Wybór  celów  reklamy  to  kluczowy  aspekt  każdej  kampanii
marketingowej,  który  wpływa  na  strategię,  narzędzia  oraz
metody  oceny  efektywności  działań  reklamowych.  Cel  reklamy
jest jak kompas, który nadaje kierunek wszystkim działaniom
promocyjnym i pozwala zbudować spójną strategię komunikacyjną.
Zdefiniowanie  precyzyjnych  celów  reklamowych  pozwala  na
właściwe alokowanie budżetu, efektywne wykorzystanie kanałów
komunikacyjnych  oraz  precyzyjne  kierowanie  przekazem  do
odbiorców. Każda kampania reklamowa powinna zaczynać się od
przemyślenia, co firma chce osiągnąć i jakie rezultaty mają
być zrealizowane.

Cele reklamowe można podzielić na różne kategorie w zależności
od rodzaju kampanii, jej zasięgu, a także fazy życia produktu.
Ogólnie rzecz biorąc, cele reklamowe można rozróżnić na cztery
podstawowe  typy:  informacyjne,  perswazyjne,  przypominające
oraz wizerunkowe. Każdy z tych celów ma inne przeznaczenie i
może być stosowany w różnych fazach cyklu życia produktu oraz
w zależności od grupy docelowej. Celem reklam informacyjnych
jest przekazanie nowych informacji o produkcie lub usłudze,
szczególnie w przypadku nowości na rynku. Reklamy perswazyjne
z  kolei  mają  na  celu  nakłonienie  konsumenta  do  dokonania
zakupu,  przekonania  go,  że  dany  produkt  jest  lepszy  od
konkurencyjnych.  Reklamy  przypominające  służą  utrzymaniu
zainteresowania produktem oraz przypominaniu klientom o jego
istnieniu, co jest szczególnie ważne w fazie dojrzałości i
spadku cyklu życia produktu. Cele wizerunkowe skupiają się na
budowaniu i utrwalaniu pozytywnego obrazu marki, wpływają na
percepcję  i  emocje  związane  z  marką,  tworząc  więź  z
konsumentem.

Wybór  celów  reklamy  jest  procesem  wieloetapowym  i  wymaga
precyzyjnej analizy rynku oraz rozpoznania potrzeb i oczekiwań



grupy  docelowej.  Pierwszym  krokiem  w  ustaleniu  celów  jest
analiza sytuacji wyjściowej firmy oraz określenie, jakie są
mocne i słabe strony jej produktów lub usług. Ważne jest, aby
zrozumieć, jakie korzyści oferują produkty konkurencji i jakie
są  główne  bariery  zakupowe  w  grupie  docelowej.  Następnie
należy  przeprowadzić  dokładną  segmentację  rynku,  aby
zidentyfikować  najważniejsze  grupy  konsumentów,  do  których
skierowana będzie kampania reklamowa. W zależności od profilu
klienta oraz jego preferencji i stylu życia, można dostosować
strategię reklamową do jego oczekiwań i specyfiki.

Przy ustalaniu celów reklamy warto korzystać z modelu SMART,
który  sugeruje,  aby  cele  były  specyficzne,  mierzalne,
osiągalne,  realistyczne  i  określone  w  czasie.  Dzięki  temu
można monitorować postępy kampanii i oceniać jej skuteczność.
Cele  SMART  umożliwiają  również  łatwiejszą  kontrolę  budżetu
oraz zasobów przeznaczonych na kampanię reklamową. Przykładem
celu SMART może być „zwiększenie świadomości marki o 20% w
grupie  docelowej  w  ciągu  sześciu  miesięcy”  –  cel  jest
precyzyjny,  mierzalny,  a  także  posiada  wyznaczony  termin
realizacji.

Wybrane cele reklamy wpływają również na wybór odpowiednich
kanałów  komunikacyjnych  oraz  narzędzi  reklamowych.  Na
przykład, jeśli celem jest zwiększenie sprzedaży w krótkim
czasie, to warto skupić się na kanałach o szerokim zasięgu,
takich jak telewizja, internet czy media społecznościowe. W
przypadku  kampanii  skierowanych  na  budowanie  wizerunku  i
lojalności  klientów,  lepszym  wyborem  mogą  być  bardziej
osobiste kanały, takie jak e-mail marketing, marketing relacji
czy eventy promocyjne.

Wybór celów reklamowych ma również wpływ na rodzaj i charakter
przekazu reklamowego. Reklama informacyjna wymaga rzetelnych i
konkretnych  informacji  o  produkcie,  podczas  gdy  reklama
perswazyjna  może  wykorzystywać  bardziej  emocjonalne
komunikaty, które podkreślają przewagi konkurencyjne produktu.
Przykładem  reklamy  perswazyjnej  może  być  kampania



podkreślająca  unikalne  cechy  produktu  w  porównaniu  do
konkurencji, co ma na celu przyciągnięcie nowych klientów i
zwiększenie  udziału  w  rynku.  Natomiast  w  przypadku  reklam
przypominających często stosuje się hasła i symbole, które
konsumentom łatwo skojarzyć z marką.

Ostatnim  etapem  w  procesie  wyboru  celów  reklamy  jest
monitorowanie i ocena ich realizacji. Aby to zrobić, firmy
powinny  opracować  systemy  analityczne,  które  pozwolą  na
śledzenie  wyników  kampanii  i  ich  porównanie  z  założonymi
celami. Ważne jest, aby mierzyć nie tylko wyniki finansowe,
ale  również  wskaźniki  związane  z  wizerunkiem,  świadomością
marki, zaangażowaniem konsumentów i ich lojalnością.

Wybór  celów  reklamy  stanowi  fundament  każdej  strategii
promocyjnej, ponieważ od nich zależy kształt kampanii, jej
treść, formy przekazu oraz dobór odpowiednich mediów. Cele
reklamy są zazwyczaj określane w oparciu o potrzeby biznesowe,
fazę cyklu życia produktu oraz specyfikę grupy docelowej. Mogą
one  być  różnorodne,  ale  zawsze  powinny  być  precyzyjnie
sformułowane  i  mierzalne,  aby  efekty  działań  można  było
odpowiednio ocenić.

Jednym  z  podstawowych  celów  reklamy  jest  zwiększenie
świadomości  marki.  Jest  to  szczególnie  istotne  dla  nowych
produktów lub firm, które chcą zaistnieć na rynku i dotrzeć do
szerokiego grona odbiorców. W tym przypadku reklama ma za
zadanie zapoznać potencjalnych klientów z nazwą marki, jej
logotypem,  charakterystyką  produktów  lub  usług  oraz
wartościami, które reprezentuje. Działania tego typu są często
prowadzone w sposób masowy, za pośrednictwem takich mediów jak
telewizja, internet czy outdoor.

Kolejnym ważnym celem jest promowanie sprzedaży, co obejmuje
zarówno krótkoterminowe działania mające na celu bezpośrednie
zwiększenie zakupów, jak i długoterminowe budowanie lojalności
klientów. W tym przypadku reklama skupia się na przedstawieniu
korzyści  płynących  z  zakupu  danego  produktu  lub  usługi,



wykorzystując  takie  elementy  jak  promocje  cenowe,  programy
lojalnościowe czy wezwania do działania (CTA).

Innym kluczowym celem może być kreowanie wizerunku marki. Tego
rodzaju reklamy skupiają się na budowaniu emocjonalnej więzi z
odbiorcą poprzez prezentowanie wartości i misji firmy, a także
na pozytywnym wyróżnianiu marki na tle konkurencji. Kampanie
wizerunkowe  często  są  subtelniejsze,  opierają  się  na
storytellingu i działają na poziomie emocjonalnym, co pomaga
budować długotrwałe relacje z klientami.

Zmiana postaw i przekonań odbiorców to kolejny istotny cel
reklamy,  szczególnie  w  przypadku  wprowadzania  na  rynek
innowacyjnych produktów lub przekonywania klientów do zmiany
dotychczasowych  nawyków  zakupowych.  W  takich  kampaniach
reklama  często  odnosi  się  do  edukowania  konsumentów,
podkreślania  unikalnych  cech  oferty  lub  obalania  mitów
związanych z danym produktem.

Ważnym  celem  reklamy,  szczególnie  w  sektorze  B2B,
jest  umacnianie  pozycji  na  rynku  i  utrzymanie  przewagi
konkurencyjnej. W tego typu działaniach nacisk kładzie się na
prezentowanie zalet oferty, które sprawiają, że wyróżnia się
ona  na  tle  konkurencji.  Może  to  obejmować  kampanie
przypominające,  mające  na  celu  utrwalenie  pozycji  w
świadomości  klientów.

Cele  reklamy  muszą  być  dostosowane  do  konkretnej  sytuacji
rynkowej i charakterystyki odbiorców. Warto pamiętać, że w
praktyce często łączy się kilka celów w jednej kampanii, choć
ich równoczesne realizowanie wymaga precyzyjnego planowania.
Kluczowe  jest  również,  aby  cele  te  były  zgodne  z  ogólną
strategią marketingową firmy, co zapewnia spójność działań i
wzmacnia ich efektywność.

D. Doliński, Psychologia reklamy, Aida, Warszawa 2001



Jeśli  szukają  Państwo  pomocy  w  napisaniu  własnej  pracy  -
potrzebują Państwo fachowych konsultacji to polecamy stronę
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Metody i techniki reklamy –
skuteczność i efektywność
W celu dotarcia z informacją do rynku docelowego oraz ogółu
społeczeństwa  reklama  jest  najczęściej  stosowaną  przez
przedsiębiorstwa  i  instytucje  formą  promocji.  Amerykańskie
Stowarzyszenia Reklamy określa reklamę „jako wszelką płatną
formę nieosobowego przedstawiania i popierania towarów, usług
i  idei  przez  określonego  nadawcę”  [A.  Sznajder,  Sztuka
promocji  czyli  jak  najlepiej  zaprezentować  siebie  i  swoją
firmę, BUSINESS PRESS Ltd, Warszawa, 1993, s.71]. Na rynku
spotykamy  wiele  rodzajów  reklamy.  Można  sklasyfikować  je,
zależnie od [tamże, s.72-73]:

Sfery działania

– reklama towarów konsumpcyjnych

– reklama dóbr inwestycyjnych

– reklama surowców

– reklama usług

Funkcji

– reklama informacyjna

– reklama nakłaniająca

– reklama przypominająca

https://pisanie.edu.pl/
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Przedmiotu reklamy

– reklama produktu

– reklama marki

Sposobu produkcji

– reklama wydawnicza

– reklama pozawydawnicza

Stopnia zindywidualizowania reklamy

– reklama masowa

– reklama półmasowa (specjalistyczna)

– reklama pocztowa

Trzeba zaznaczyć, że wydatki na reklamę ponoszą nie tylko
przedsiębiorstwa, lecz również inne instytucje takie, jak np.
instytucje  kulturalne,  organizacje  zawodowe,  społeczne,
religijne i charytatywne. Reklama równie dobrze spełnia swoją
rolę, gdy chcemy zareklamować produkt, np. telewizor, jak i
gdy chcemy nakłonić lub zmotywować ludzi, do np. zdrowego
odżywiania, czy nie palenia papierosów.

Przed  przystąpieniem  do  tworzenia  samego  przekazu  należy
określić miejsce reklamy wśród elementów strategii promocyjnej
firmy. Ma to zasadniczy wpływ na podział budżetu promocyjnego.
Słuszne wydaje się łączenie reklamy z innymi pozareklamowymi
działaniami promocyjnymi. Gdy już określimy miejsce reklamy w
strategii promocyjnej możemy przejść do jej tworzenia. Etapy
tworzenia reklamy można przedstawić w formie tzw. 6M reklamy.
[Wojciech Budzyński, Reklama – techniki skutecznej perswazji,
Poltext, Warszawa 1999, s.32.]

Etapy tworzenia reklamy (6M reklamy )

– 1M – MISSION, wybór celów reklamy,



– 2M – MARKET, określenie adresatów reklamy,

– 3M – MONEY, ustalenie budżetu reklamy,

– 4M – MESSAGE, dobór treści reklamowych,

– 5M – MEDIA, wybór mediów reklamowych,

– 6M – MEASUREMENT, badanie skuteczności reklamy.

Metody i techniki reklamy są kluczowe dla osiągnięcia zarówno
skuteczności, jak i efektywności kampanii marketingowej. Wybór
odpowiednich narzędzi, środków przekazu i stylu komunikacji
wpływa na to, czy reklama osiągnie założone cele oraz czy
poniesione koszty przyniosą zwrot. Skuteczność reklamy odnosi
się do tego, na ile dobrze przekaz spełnia swoje zadanie i
dociera do wybranej grupy odbiorców, angażując ją i zachęcając
do podjęcia działania. Efektywność natomiast jest związana z
relacją między poniesionymi kosztami a osiągniętymi wynikami –
czyli stopniem, w jakim reklama generuje pożądane rezultaty
przy minimalizacji wydatków.

Jedną z podstawowych metod reklamy jest reklama masowa, która
wykorzystuje media o szerokim zasięgu, takie jak telewizja,
radio i prasa, aby dotrzeć do jak największej liczby osób.
Jest to technika skuteczna w budowaniu świadomości marki, ale
często wiąże się z wysokimi kosztami. Z tego względu, aby
zwiększyć efektywność, reklamy masowe często są kierowane do
konkretnych  grup  demograficznych  lub  dostosowywane  do
specyfiki  geograficznej.

Inną popularną metodą jest reklama cyfrowa, która obejmuje
różnorodne  formy,  takie  jak  kampanie  w  mediach
społecznościowych,  reklamy  displayowe  czy  e-mail  marketing.
Dzięki możliwości precyzyjnego targetowania, reklama cyfrowa
pozwala na dotarcie do wąsko określonej grupy odbiorców, co
zwiększa  efektywność  i  skuteczność  kampanii.  Narzędzia
analityczne stosowane w reklamie cyfrowej pozwalają na bieżące
śledzenie  wyników  i  optymalizację  przekazu,  co  ułatwia



uzyskanie wysokiego zwrotu z inwestycji.

Wśród technik reklamy coraz większą rolę odgrywa marketing
szeptany oraz influencer marketing. Marketing szeptany polega
na  wywoływaniu  dyskusji  i  budowaniu  zainteresowania  wokół
marki za pomocą rekomendacji oraz pozytywnych opinii, które
krążą wśród konsumentów. Influencer marketing z kolei polega
na  współpracy  z  osobami  cieszącymi  się  autorytetem  i
popularnością  w  mediach  społecznościowych.  Dzięki
autentyczności  oraz  bliskim  relacjom  z  odbiorcami,
influencerzy mogą skutecznie wpłynąć na postawy konsumentów i
decyzje  zakupowe,  co  pozytywnie  wpływa  na  skuteczność
kampanii.

Do  technik  zwiększających  efektywność  reklamy  należy
retargeting,  który  polega  na  docieraniu  do  osób,  które
wcześniej wykazały zainteresowanie produktem lub marką, np.
odwiedziły  stronę  internetową,  ale  nie  dokonały  zakupu.
Retargeting zwiększa szansę na konwersję, ponieważ ponownie
angażuje osoby, które już wcześniej zainteresowały się ofertą.
Innym przykładem jest marketing kontekstowy, który dopasowuje
przekaz reklamowy do treści, z którą aktualnie zapoznaje się
użytkownik. Dzięki temu reklama jest bardziej trafna i ma
większe szanse przyciągnąć uwagę.

W ocenie skuteczności i efektywności reklam stosuje się różne
wskaźniki i metryki, takie jak współczynnik klikalności (CTR),
koszt na tysiąc wyświetleń (CPM), koszt na kliknięcie (CPC)
czy  zwrot  z  inwestycji  (ROI).  Umożliwiają  one  precyzyjne
monitorowanie  wyników  i  pomagają  dostosować  strategię
reklamową,  aby  osiągnąć  jak  najlepsze  rezultaty  przy
optymalnych  kosztach.

Problemy automatycznego inwestowania są związane z wyzwaniami,
które  pojawiają  się  w  procesach  inwestycyjnych  z
wykorzystaniem algorytmów, robotów inwestycyjnych czy platform
automatycznego  handlu.  Chociaż  automatyczne  inwestowanie,
dzięki  swojej  szybkości  i  efektywności,  zyskuje  na



popularności,  to  istnieje  kilka  istotnych  problemów,  które
mogą wpłynąć na jego skuteczność i bezpieczeństwo.

1. Problemy z algorytmami i modelami inwestycyjnymi – Kluczową
kwestią w automatycznym inwestowaniu jest jakość algorytmów i
modeli matematycznych, które sterują decyzjami inwestycyjnymi.
Zbyt proste lub niedostatecznie przetestowane algorytmy mogą
prowadzić do błędów w ocenie ryzyka czy niewłaściwego doboru
aktywów.  Modele  mogą  bazować  na  przestarzałych  danych  lub
ignorować zmieniające się warunki rynkowe, co może prowadzić
do poważnych strat.

2.  Przeciążenie  danych  i  zmienność  rynku  –  Automatyczne
systemy  inwestycyjne  działają  na  podstawie  analizy  dużych
ilości danych, jednak w obliczu zmienności rynku mogą napotkać
trudności. Wysoka zmienność na rynkach finansowych, związana z
nagłymi  wydarzeniami,  zmianami  politycznymi  lub  kryzysami
ekonomicznymi,  może  powodować,  że  systemy  inwestycyjne  nie
będą w stanie odpowiednio zareagować na te zmiany w czasie
rzeczywistym, prowadząc do dużych strat.

3. Brak elastyczności i adaptacyjności – Jednym z głównych
problemów  automatycznych  systemów  inwestycyjnych  jest  ich
ograniczona zdolność do adaptacji do nagłych zmian rynkowych,
które wymagają elastycznego podejścia. Inwestowanie oparte na
sztywnych zasadach i danych historycznych może nie uwzględniać
bieżących trendów czy nieprzewidywalnych wypadków, takich jak
katastrofy  naturalne,  zmiany  w  polityce  monetarnej  czy
nieoczekiwane zmiany w gospodarce.

4.  Zjawisko  „czarnych  łabędzi”  –  Automatyczne  systemy
inwestycyjne mogą mieć trudności w przewidywaniu tak zwanych
„czarnych  łabędzi”,  czyli  zdarzeń  rzadkich  i  trudnych  do
przewidzenia, które mogą znacząco wpłynąć na rynek. Systemy te
są  zazwyczaj  zaprojektowane  do  optymalizacji  wyników  na
podstawie danych historycznych, a ich skuteczność w obliczu
zdarzeń,  które  nie  miały  miejsca  w  przeszłości,  jest
ograniczona.



5. Brak odpowiednich mechanizmów nadzoru – Choć automatyczne
inwestowanie jest zazwyczaj zaprojektowane w taki sposób, aby
zminimalizować ryzyko błędów ludzkich, nadal istnieje ryzyko,
że  z  powodu  błędów  w  oprogramowaniu  lub  problemów  z
interfejsami  użytkownika,  transakcje  mogą  zostać  błędnie
wykonane. Brak odpowiednich mechanizmów nadzoru, zarówno ze
strony  systemów  kontrolujących  algorytmy,  jak  i  ze  strony
regulatorów  rynku,  może  prowadzić  do  poważnych  strat
finansowych.

6. Problemy z likwidnością i płynnością – Automatyczne systemy
inwestycyjne, zwłaszcza te, które operują na dużych rynkach
lub w przypadku dużych transakcji, mogą napotkać problemy z
płynnością. Szybkie decyzje o zakupie lub sprzedaży aktywów
mogą prowadzić do zakłóceń na rynku lub braków płynności, co
skutkuje niemożnością realizacji zleceń po oczekiwanej cenie,
a w konsekwencji może prowadzić do strat.

7.  Ryzyko  związane  z  cyberbezpieczeństwem  –  Automatyczne
inwestowanie wiąże się również z ryzykiem cyberataków. Hakerzy
mogą próbować przejąć kontrolę nad systemami inwestycyjnymi
lub wykorzystywać je do przeprowadzania oszustw finansowych,
co może prowadzić do poważnych strat. Należy zatem zadbać o
odpowiednie  zabezpieczenia,  aby  systemy  automatycznego
inwestowania były odporne na ataki.

8. Etyka i przejrzystość – Automatyczne systemy inwestycyjne
mogą  rodzić  pytania  o  etykę  i  przejrzystość  procesów
inwestycyjnych. Często nie jest jasne, na jakiej podstawie
algorytmy podejmują decyzje, co może budzić wątpliwości co do
ich sprawiedliwości i uczciwości. Ponadto, brak zrozumienia
sposobu  działania  systemów  może  prowadzić  do  nieświadomego
podejmowania decyzji, które nie są w pełni świadome ryzyka.

Podsumowując, chociaż automatyczne inwestowanie oferuje wiele
korzyści,  takich  jak  szybkość  i  redukcja  błędów  ludzkich,
wiąże się także z szeregiem problemów i ryzyk, które wymagają
odpowiedniego  nadzoru  i  adaptacji  do  zmieniających  się



warunków rynkowych.

Jeśli  szukają  Państwo  pomocy  w  napisaniu  własnej  pracy  -
potrzebują Państwo fachowych konsultacji to polecamy stronę
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Reklama  prasowa  w  systemie
instrumentów marketingu
W komunikowaniu się z konsumentami firma może stosować jedną
lub  kombinację  czterech  form  promocji:  reklamę,  sprzedaż
osobistą, promocję sprzedaży oraz public relations. Trzy z
nich – reklama, promocja sprzedaży i public relations często
nazywane  są  sprzedażą  masową,  ponieważ  kierowane  są  do
szerokich  grup  potencjalnych  nabywców.  Przeciwieństwem  jest
sprzedaż  oso‌bista,  która  opiera  się  na  interpersonalnym
oddziaływaniu, występującym mię‌dzy sprzedawcą a potencjalnym
nabywcą.  Działania  z  zakresu  sprzedaży  oso‌bistej  obejmują
bezpośrednią  komunikację  indywidualną,  telefoniczną  i
in‌teraktywną komunikację elektroniczną.

Reklamą  jest  każda  płatna  forma  bezosobowej  komunikacji
marketingowej na temat organizacji, produktu, usługi lub idei
przez zidentyfikowanego na‌dawcę. Płatny aspekt tej definicji
jest  istotny  ze  względu  na  miejsce,  które  normalnie  musi
zostać wykupione w celu zamieszczenia komunikatu rekla‌mowego.
Rzadkim wyjątkiem są ogłoszenia służb publicznych, którym czas
bądź miejsce na reklamę są przyznawane w formie darowizny.
Nieosobowy  komponent  reklamy  jest  również  istotny.  Reklama
związana  jest  z  mediami  (takimi  jak  telewizja,  radio  czy
prasa), które mają charakter bezosobowy oraz są pozbawione
możliwości  natychmiastowej  oceny  zwrotnej,  tak  jak  ma  to
miejsce  w  przypadku  sprzedaży  osobistej.  W  związku  z  tym
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badania mar‌ketingowe odgrywają znaczącą rolę przed wysłaniem
komunikatu.  Na  przykład  badania  te  pozwalają  ustalić,  czy
komunikat jest zrozumiały dla rynku docelowego oraz czy rynek
ten rzeczywiście dostrzeże wybrane me‌dium [B. Kwarciak, Co
trzeba wiedzieć o reklamie, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoły
Biznesu, Kraków 1999, s. 122.].

Istnieje wiele korzyści, jakie może odnieść firma stosująca
reklamę w ra‌mach swojego mixu promocyjnego. Może przyciągać
uwagę  –  tak  jak  ma  to  miejsce  w  przypadku  reklam
towarzyszących  a  także  zakomunikować  potencjalnym  nabywcom
wyjątkowe  zalety  danego  produktu.  Płacąc  za  powierzchnię
reklamową, firma może kontrolować to, co chce powiedzieć, oraz
do pewnego stopnia, do kogo komunikat jest adresowany. Reklama
pozwala także firmie na de‌cyzję co do tego, kiedy komunikat
ma zostać nadany i jak często emitowany. Bezosobowy charakter
reklamy  ma  także  swoje  zalety.  Po  stworzeniu  komunikatu
przesyłany jest on do wszystkich odbiorców z danego segmentu
rynku.  Jeśli  komunikat  został  wstępnie  należycie
przetestowany,  firma  może  oczekiwać,  że  ten  sam  komunikat
zostanie odkodowany przez wszystkich odbiorców tego segmentu
rynku.

Drugim  głównym  elementem  mixu  promocyjnego  jest  sprzedaż
osobista,  definiowana  jako  dwustronny  przepływ  informacji
pomiędzy nabywcą a sprzedawcą, mający na celu oddziaływanie na
indywidualną bądź grupową decyzję zakupu. W przeciwieństwie do
reklamy sprzedaż osobista jest zwykle oparta na bezpośrednich
kontaktach między nadawcą a odbiorcą (pomimo że ciągle wzrasta
udział sprzedaży telefonicznej i elektronicznej).

Sprzedaż  osobista  posiada  znaczące  zalety.  Sprzedawca  może
kontrolować,  do  kogo  adresowana  jest  prezentacja.  Pewna
możliwość kontroli istnieje również w reklamie poprzez wybór
me‌dium, Osobowy składnik sprzedaży ma jesz‌cze inną przewagę
nad  reklamą,  a  mianowicie  sprzedawca  może  zobaczyć  bądź
usłyszeć  reakcję  potencjalnego  nabywcy  na  komunikat.  Jeśli
informacje  zwrotne  są  niekorzystne,  sprzedawca  może



zmodyfikować  komunikat.

Elastyczność sprzedaży osobistej ma jednak również pewne wady
i niedo‌godności. Różni sprzedawcy mogą zmieniać komunikat w
sposób  uniemożli‌wiający  wszystkim  klientom  uzyskanie
jednolitego,  spójnego  przekazu.  Ponadto  prawdopodobnie
największą  wadą  jest  wysoki  koszt  sprzedaży  oso‌bistej.  W
kategoriach kosztów przypadających na jeden kontakt z reguły
jest to najdroższy z czterech elementów promocji mix [tamże,
s. 124.].

Public  relations  jest  formą  komunikacji  kierownictwa
organizacji,  której  ce‌lem  jest  oddziaływanie  na  odczucia,
opinie  lub  przekonania  klientów,  poten‌cjalnych  klientów,
akcjonariuszy,  dostawców,  pracowników  i  innych  grup
do‌celowych, dotyczące organizacji, jej produktów lub usług.
Narzędzia takie jak wydarzenia prasowe, działania lobbingowe,
raporty roczne, biuletyny in‌formacyjne czy też konferencje
prasowe mogą być wykorzystywane przez działy public relations.
Wszystkie one służą pewnemu efektowi końcowemu, który określić
można  jako  publicity.  Publicity  jest  pośrednio  opłaconą
pre‌zentacją  organizacji,  produktu  bądź  usługi.  Może  ona
przyjmować formę in‌formacji prasowej, artykułu lub ogłoszenia
dotyczącego określonego produk‌tu. Różnica między publicity a
reklamą oraz sprzedażą osobistą leży w wy‌miarze „odpłatności
pośredniej". W przypadku publicity firma nie płaci za miejsce
lub  czas  w  środkach  masowego  przekazu  (takich  jak  prasa,
telewizja czy radio), ale stara się, by media same nadały
korzystny komunikat o fir‌mie. W tym sensie odpłatność za
publicity ma charakter pośredni i dlatego firma musi mieć
personel  zajmujący  się  public  relations  [D.  Doliński,
Psychologia  reklamy,  Aida,  Warszawa  2001,  s.  73.  ].

Wady publicity polegają na braku możliwości kontrolowania jej
przez na‌dawcę. Jednakże bez wykupienia czasu antenowego nie
ma żadnej gwarancji, że pojawi się wzmianka o nowym sprzęcie
bądź że zostanie ona wyemitowana w czasie, kiedy oglądać ją
będą docelowi odbiorcy. W przypadku publicity niewielka jest



kontrola  nad  tym,  co,  komu  i  kiedy  jest  przekazywane.
Publicity jest w związku z tym rzadko kiedy głównym elementem
promocji  mix,  chociaż  znaczenie  tego  na‌rzędzia  w  Polsce
będzie wzrastać w najbliższym czasie.

Czwartym  elementem  promocji  jest  promocja  sprzedaży,
krótkoterminowe  i  eksponowanie  oferowanej  wartości  jako
zachęta do zakupu towaru bądź j usługi. Promocja sprzedaży,
stosowana  w  powiązaniu  z  reklamą  lub  sprzedażą  osobistą,
adresowana jest zarówno do pośredników, jak i do finalnych
nabywców. Kupony, rabaty, próbki oraz loterie to tylko kilka
przykładów promocji sprzedaży.

Zaletą  promocji  sprzedaży  jest  to,  że  krótkoterminowy
charakter tego typu programów (np. kupon czy nakrętka butelki
z określoną datą ważności) stymuluje w trakcie ich trwania
sprzedaż. Oferowanie konsumentowi pewnej wartości w postaci
kuponów  pieniężnych  bądź  rabatów  jest  bodźcem  skłaniającym
klienta  do  dokonania  zakupu  [K.  Albin,  Reklama:  przekaz,
odbiór, interpretacja, PWN, Warszawa-Wrocław, 2000, s. 97.].

Promocja  sprzedaży  nie  może  być  jedyną  podstawą  kampanii
promocyjnej,  ponieważ  korzyści  mają  zazwyczaj  charakter
tymczasowy, a sprzedaż spada po wygaśnięciu terminu oferty.
Wsparcie reklamowe jest niezbędne, aby przekształcić klienta,
który  wypróbował  produkt  w  wyniku  promocji  sprzeda‌ży,  w
stałego nabywcę. Jeśli promocja sprzedaży prowadzona jest w
sposób  ciągły,  jej  efektywność  maleje.  Klienci  zaczynają
odraczać  zakupy  do  czasu,  aż  zaoferuje  im  się  loterie,
konkursy  bądź  kupony,  lub  zaczynają  kwestiono‌wać  wartość
produktu.

Mix promocyjny

Jeśli  szukają  Państwo  pomocy  w  napisaniu  własnej  pracy  -
potrzebują Państwo fachowych konsultacji to polecamy stronę
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

https://pisanie.edu.pl/


Miejsce  reklamy  prasowej  w
ogólnej  teorii  marketingu  i
promocji.
Strukturę marketingu tworzą:

– produkt,

– cena,

– dystrybucja,

– promocja.

Składniki  te  rozumiane  jako  instrumenty  oddziaływania  na
rynek, z uwagi na różne funkcje, dzielą się na trzy grupy.
Pierwsza  obejmuje  produkt,  jego  wyposażenie  i  cenę,  druga
kanały  dystrybucji,  a  trzecia  to  instrumenty  umożliwiające
komunikowanie się z nabywcą w tym reklamę również prasową,
która ma największe znaczenie przy wprowadzaniu produktu na
rynek.

Reklama prasowa, choć często postrzegana jako tradycyjna forma
promocji,  nadal  pełni  istotną  rolę  w  teorii  marketingu  i
strategiach promocyjnych wielu firm. W obliczu dynamicznych
zmian  technologicznych  i  wzrostu  popularności  cyfrowych
kanałów  reklamowych,  prasa,  w  szczególności  gazety  i
czasopisma,  utrzymują  swoje  miejsce  jako  ważne  nośniki
informacji i treści promocyjnych. W artykule tym przedstawiamy
miejsce  reklamy  prasowej  w  kontekście  ogólnej  teorii
marketingu i promocji, analizując jej znaczenie, skuteczność,
a także zmiany, które zaszły w tej dziedzinie na przestrzeni
ostatnich dziesięcioleci.
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Marketing i promocja to dziedziny, które na przestrzeni lat
ewoluowały, dostosowując się do zmieniających się preferencji
konsumentów  i  innowacji  technologicznych.  Z  definicji
marketing  to  proces  identyfikacji,  przewidywania  i
zaspokajania potrzeb klientów w sposób korzystny zarówno dla
nich,  jak  i  dla  przedsiębiorstwa.  Reklama,  jako  narzędzie
promocji, jest jednym z kluczowych elementów marketingowego
miksu, obok ceny, produktu i dystrybucji. Reklama prasowa, w
szczególności,  odnosi  się  do  zamieszczania  płatnych
komunikatów w drukowanych wydaniach gazet i czasopism. Pomimo
wzrostu popularności platform internetowych, reklama prasowa
nadal odgrywa ważną rolę w strategiach marketingowych wielu
firm.

Reklama prasowa ma swoją specyfikę. Charakteryzuje się m.in.
tym, że skierowana jest do osób, które sięgają po prasę w
celach informacyjnych, edukacyjnych lub rozrywkowych. Gazety i
czasopisma  mają  zdolność  przyciągania  określonych  grup
odbiorców, dzięki czemu reklamodawcy mogą dotrzeć do segmentów
rynku, które szczególnie interesują się określonymi tematami,
takimi jak polityka, zdrowie, moda, technologia czy kultura. W
przeciwieństwie  do  reklamy  w  internecie,  która  może  być
dostosowana  do  konkretnego  użytkownika  za  pomocą
zaawansowanych  algorytmów,  reklama  prasowa  kieruje  się  do
ogólnej grupy czytelników, którzy podjęli decyzję o zakupie
konkretnego tytułu. Tego rodzaju segmentacja jest więc z góry
narzucona przez tematykę czasopisma lub gazety.

Analizując rolę reklamy prasowej w teorii promocji, należy
również zwrócić uwagę na jej efektywność i wpływ na odbiorców.
Badania  sugerują,  że  reklama  prasowa  jest  szczególnie
skuteczna w przekazywaniu bardziej złożonych treści. Dzięki
większej  ilości  miejsca  na  tekst  w  porównaniu  do  reklamy
telewizyjnej czy radiowej, prasowe ogłoszenia reklamowe mogą
zawierać szczegółowe informacje o produkcie, takie jak cechy
techniczne,  składniki,  czy  szczegóły  dotyczące  promocji  i
rabatów. Dla reklamodawców, którzy chcą dokładnie przedstawić



cechy oferowanego produktu lub usługi, prasa jest odpowiednim
medium. Przykładem mogą być reklamy samochodów, ubezpieczeń
czy  produktów  finansowych,  które  wymagają  bardziej
rozbudowanego  przekazu.

W kontekście teorii marketingu warto wspomnieć o tzw. efekcie
halo,  który  odnosi  się  do  wpływu  kontekstu  na  percepcję
reklamy.  W  przypadku  reklamy  prasowej  kontekst  jest
szczególnie istotny, gdyż czytelnicy postrzegają dany przekaz
reklamowy w otoczeniu treści redakcyjnych. Na przykład reklama
luksusowych  zegarków  umieszczona  w  prestiżowym  magazynie
modowym  może  być  postrzegana  jako  bardziej  prestiżowa  i
wartościowa niż ta sama reklama umieszczona w dzienniku o
tematyce ogólnej. Kontekst wpływa więc na sposób odbierania
marki,  co  jest  istotnym  aspektem  w  teorii  percepcji
konsumentów.

Reklama prasowa ma swoje ograniczenia. W odróżnieniu od mediów
cyfrowych,  reklama  w  prasie  jest  mniej  elastyczna.  Proces
przygotowania i publikacji materiału jest dłuższy, co sprawia,
że jest trudniejsza do dostosowania w czasie rzeczywistym do
zmieniających  się  warunków  rynkowych.  Brak  możliwości
precyzyjnego  targetowania  reklam,  tak  jak  w  przypadku
internetu,  również  ogranicza  skuteczność  reklamy  prasowej,
szczególnie  w  odniesieniu  do  młodszych  konsumentów,  którzy
częściej  korzystają  z  internetu  niż  z  prasy  drukowanej.
Reklama  prasowa,  choć  cieszy  się  zaufaniem  starszych  grup
konsumentów, może być mniej efektywna w dotarciu do młodzieży
i  dorosłych  młodszych  pokoleń,  którzy  częściej  sięgają  po
media cyfrowe.

Jednak  reklama  prasowa  posiada  pewne  cechy,  które  mogą
stanowić przewagę nad innymi formami reklamy. Prasa często
postrzegana jest jako medium bardziej prestiżowe i wiarygodne.
Reklama w prasie, szczególnie w wysoko cenionych tytułach,
może wpływać na wizerunek marki, nadając jej prestiż. Jest to
ważne,  zwłaszcza  dla  luksusowych  marek,  które  chcą  się
kojarzyć z jakością i niezawodnością. Badania wskazują, że



czytelnicy bardziej ufają reklamom w drukowanych publikacjach
niż reklamom internetowym, co może przekładać się na wyższą
skuteczność w budowaniu lojalności wobec marki.

Obecność  reklamy  prasowej  w  ogólnej  teorii  marketingu  i
promocji wynika również z jej integracji z innymi kanałami
promocyjnymi. W dobie marketingu zintegrowanego, firmy coraz
częściej łączą różne formy promocji, w tym reklamę prasową,
internetową, telewizyjną i marketing bezpośredni, aby osiągnąć
większą  spójność  komunikacyjną  i  efektywność.  Wspólna
strategia dla wielu kanałów promocyjnych pozwala na stworzenie
spójnego  wizerunku  marki  i  dotarcie  do  różnych  grup
konsumentów. Na przykład kampania reklamowa nowego produktu
może  jednocześnie  obejmować  reklamy  prasowe  w  branżowych
czasopismach,  reklamy  internetowe  skierowane  do  młodszych
odbiorców,  a  także  reklamy  telewizyjne.  Dzięki  takiej
synergii,  reklama  prasowa,  mimo  swoich  ograniczeń,  może
odgrywać  kluczową  rolę  w  budowaniu  świadomości  marki  i
wzmacnianiu jej wizerunku.

Podsumowując, reklama prasowa, choć obecnie mniej popularna w
porównaniu  z  reklamą  cyfrową,  wciąż  pełni  istotną  rolę  w
strategiach  marketingowych  wielu  firm.  Jej  unikalne  cechy,
takie  jak  prestiż,  wiarygodność  i  możliwość  szczegółowego
przedstawienia produktu, sprawiają, że jest nadal atrakcyjnym
narzędziem  promocji.  Współczesne  podejście  do  marketingu
integruje  różne  kanały  promocyjne,  co  pozwala  reklamie
prasowej na zachowanie istotnej roli w budowaniu wizerunku
marki i dotarciu do określonych segmentów rynku.

Jeśli  szukają  Państwo  pomocy  w  napisaniu  własnej  pracy  -
potrzebują Państwo fachowych konsultacji to polecamy stronę
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

https://pisanie.edu.pl/

