
Mocne  strony  reklamy
w  dziennikach  związane
z szybkością oddziaływania
1. Stosunkowo krótki czas wyprzedzenia przy zamawianiu reklam.

– Miejsce w dzienniku można zamówić pięć do siedmiu dni przed
emisją. Materiały gotowe do druku są przyjmowane nawet dwa dni
przed emisją, co jest ogromną zaletą gazet, gdyż w niektórych
sytuacjach  dobrze  jest  zamieścić  ogłoszenie  wcześniej
nieplanowaną (np. w przypadku długotrwałych deszczy reklama
płaszczy  przeciwdeszczowych),  niezależnie  od  zaplanowanej
kampanii.

–  Można  też  bez  ponoszenia  większych  kosztów  zrezygnować
z ogłoszenia niemalże w ostatniej chwili.

– Ponadto dzienniki nie są ograniczone przepisami prawa co do
ilości  ogłoszeń,  co  pozwala  wydawcy  na  zwiększenie  ilości
stron ogłoszeniowych w ekstremalnych sytuacjach.

1. Stosunkowo krótki czas przygotowania ogłoszenia.

– Ogłoszenie prasowe można przygotować w ciągu kilku godzin,
o ile osoba zajmująca się tym jest co najmniej średnio zdolna
i kreatywna.

1. Możliwość szybkiej i niedrogiej zmiany reklamy.

– Reklama, kiedy się zestarzeje, przestaje zwracać na siebie
uwagę odbiorców. Dlatego nie powinno się polegać na tylko
jednej jej wersji, a zamieszczać nowe lub zmieniać stare.
Dzienniki z racji niskich cen zamieszczania reklam są medium,
w którym bez ponoszenia wielkich kosztów można starą reklamę
zastąpić nową.

 Reklama w dziennikach ma wiele mocnych stron, jeśli chodzi o
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szybkość oddziaływania, co czyni ją szczególnie skuteczną w
sytuacjach,  gdzie  kluczowe  jest  natychmiastowe  dotarcie  do
odbiorców. Po pierwsze, dzienniki są wydawane codziennie, co
pozwala  na  błyskawiczne  wprowadzenie  kampanii  reklamowej  i
szybkie  dotarcie  do  szerokiego  grona  odbiorców.  Dzięki
codziennemu cyklowi publikacji, reklama może być zaplanowana
na  konkretne  dni  lub  nawet  dni  bezpośrednio  po  sobie,  co
umożliwia  prowadzenie  dynamicznych  kampanii  promocyjnych
reagujących na bieżące wydarzenia lub zmiany na rynku. To
sprawia, że reklama w dziennikach jest idealna do promocji
ograniczonych  czasowo  ofert,  takich  jak  wyprzedaże,  okazje
sezonowe, czy specjalne wydarzenia.

Kolejną zaletą jest to, że dzienniki docierają do odbiorców w
ustalonych,  regularnych  porach  dnia,  co  zwiększa
prawdopodobieństwo, że reklama trafi do czytelników wtedy, gdy
są oni w trybie odbierania nowych informacji. Dzięki temu
przekaz  reklamowy  może  szybko  wywołać  pożądaną  reakcję,
zwłaszcza że dzienniki są przeważnie czytane w krótkim czasie
po wydaniu, zazwyczaj w porze porannej lub wieczornej. Taka
regularność  w  odbiorze  przekłada  się  na  szybki  kontakt
reklamodawcy z klientami.

Dodatkowo dzienniki są bardzo skutecznym medium w sytuacjach
kryzysowych  lub  przy  komunikacji,  która  wymaga  pilnego
przekazu, np. informacje o nagłych promocjach, zmianach cen,
lokalnych  wydarzeniach  lub  publicznych  komunikatach.  Dzięki
szybkości  działania,  dzienniki  pozwalają  na  niemal
natychmiastowe  reagowanie  na  dynamicznie  zmieniające  się
okoliczności, co nie jest tak łatwo osiągalne w przypadku
mediów o dłuższym cyklu wydawniczym, takich jak czasopisma.

Wreszcie, reklama w dziennikach zapewnia elastyczność, jeśli
chodzi o wprowadzanie zmian w treści przekazu. W odróżnieniu
od  bardziej  długoterminowych  kampanii  w  innych  mediach,
przekaz  reklamowy  w  dziennikach  można  stosunkowo  szybko
modyfikować, co pozwala dostosować treść reklamy do aktualnych
potrzeb marketingowych, czy to poprzez korektę komunikatów,



czy  aktualizację  cen,  co  sprawia,  że  reklama  jest  zawsze
aktualna i odpowiada bieżącym oczekiwaniom konsumentów.

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.

Budowa i wydania dziennika
Dzienniki  ogólnoprofilowe  są  podzielone  na  różne  działy
tematyczne.  Część  z  nich  ukazuje  się  w  każdym  wydaniu
(wydarzenia z kraju i ze świata, zagadnienia gospodarcze i
sport), inne raz lub kilka razy w tygodniu (ich zawartość
zależy od dziennika). Zazwyczaj dla każdego działu ustalane są
odrębne cenniki, w zależności od poczytności danego działu.

Budowa "Rzeczpospolitej"

1. Ekonomia i Rynek – informacje ekonomiczne z kraju i ze
świata

– specjalistyczne działy

– rynki

– przedsiębiorstwa

– banki

– giełda

– raporty

– moje pieniądze

1. Prawo co dnia – bieżące informacje prawne
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– stałe rubryki

– Już obowiązują

– Dziennik Ustaw

– Monitor Polski

– R.p.o sygnalizuje

– Mieszkaniowe dylematy

– Ważne dla samorządu załogi

1. Polityka i Społeczeństwo

– codzienna kolumna

– Analizy, komentarze, opinie

– w wydaniu sobotnio – niedzielnym

– Styl Życia

1. Świat – serwis informacyjny wydarzeń światowych

2. Kultura – wydarzenia kulturalne, recenzje, repertuary

3. Nauka i Technika

4. Sport

– stałe rubryki

– NBA

– NHL

1. Dodatek tygodniowy (sobotnio – niedzielne wydanie) Plus
Minus

2. Turystyka i podróże (wydanie środowe)

3. Biznes – Media – Reklama (wydanie środowe i piątkowe)



4. Praca – Specjaliści – Zarządzanie (dodatek tematyczny w
wydaniach środowymi piątkowym)

5. Nieruchomości (w wydaniu poniedziałkowym)

6. TeleRzeczpospolita (dodatek do wydania piątkowego)

7.  Kolorowy  Magazyn  Rzeczpospolitej  (dodatek  do  wydania  w
każdy trzeci czwartek miesiąca)

Wydania dziennika

Wydania codzienne i weekendowe

Dzienniki  ukazują  się  5  do  6  razy  w  tygodniu.  Przy  czym
zazwyczaj  jedno  z  wydań  jest  tzw.  wydaniem  weekendowym.
Zawiera ono, oprócz stałych rubryk, różnego rodzaju dodatki
rozrywkowe np. krzyżówki. Zawartość ich rozszerzona jest o
felietony,  reportaże,  program  telewizyjny  na  najbliższy
tydzień i in.

Wydania regionalne

Ogólnopolskie dzienniki mają swoje regionalne wydania. Mogą
nimi  być  dodatki  z  osobnym  grzbietem  jak  w  “Gazecie
Wyborczej”, lub oddzielnie, dla każdego regionu, redagowana
czołówka jak w “Super Expresie".

Nadzwyczajne dodatki tematyczne

Nadzwyczajne (okazyjne) dodatki tematyczne ukazują się zwykle
towarzysząc  ważnym  wydarzeniom  z  życia  kulturalnego,
społecznego, technicznego. Dobrym ich przykładem mogą być:

– dodatek wydany z okazji wizyty w Polsce Jana Pawła II

– dodatek dla maturzystów wydawany w okresie przedmaturalnym

– dodatek specjalny "Gazety Wyborczej" z okazji tegorocznych
targów technik telekomunikacyjnych – ComNet’97.



Ewentualnie  dodatki  nadzwyczajne  ukazują  się  zgodnie  z
ustalonym przez redakcje planem – tak, jak ma to miejsce w
przypadku  “Trybuny”  –  np.  specjalistyczny  dodatek  –
“Ekotrybuna”.

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.

Podział dzienników ze względu
na podejmowaną tematykę
Ze względu na podejmowaną tematykę dzienniki można podzielić
na:

ogólnotematyczne (opisane w podrozdziale 3.1),
specjalistyczne (na przykładzie “Parkietu”),
sportowe (na przykładzie “Przeglądu Sportowego”).

Dzienniki o tematyce gospodarczej

Czytelnikiem  gazety  o  tematyce  gospodarczej  jest  mężczyzna
w wieku najwyższej aktywności zawodowej i życiowej. Większość
czytelników jest osobami najlepiej zarabiającymi, czerpiącymi
dochody z inwestycji giełdowych. “Parkiet” dociera do osób na
stanowiskach  kierowniczych  i  do  przedstawicieli  wolnych
zawodów  oraz  do  wykwalifikowanych  robotników  i  rolników
indywidualnych. Czytelnicy “Parkietu” to osoby, które niedawno
doświadczyły awansu finansowego.

Dzienniki o tematyce sportowej

Największa  część  czytelników  “Przeglądu  Sportowego”  mieszka
w Polsce centralnej (29 %) i w Wielkopolsce (14 %). 40 % ma
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wykształcenie średnie, a 35 % zawodowe. 31 % czytelników jest
w wieku 15÷ 24 lata, a 25% w wieku 35÷ 44 lat, 52,3 % mieszka
w mieście do 500 000 mieszkańców, a 30 % na wsi. 42 % zarabia
od 600 do 1200 zł.

Dzienniki od wieków pełnią rolę istotnego medium komunikacji i
dokumentacji,  odzwierciedlając  różnorodność  ludzkich
zainteresowań, potrzeb i doświadczeń. Ich tematyka ewoluowała
wraz  z  rozwojem  społeczeństw,  technologii  oraz  kultury,
prowadząc do powstania różnych kategorii dzienników. Podział
ten  pozwala  nie  tylko  zrozumieć  charakter  publikacji,  ale
także  umożliwia  ich  lepsze  wykorzystanie  zarówno  w  celach
zawodowych,  edukacyjnych,  jak  i  osobistych.  Poniżej
przedstawiono  kluczowe  kategorie  dzienników  ze  względu  na
podejmowaną tematykę, uwzględniając ich specyfikę i znaczenie.

Dzienniki ogólnotematyczne
Dzienniki ogólnotematyczne są jedną z najbardziej popularnych
form  prasy  codziennej.  Ich  zadaniem  jest  dostarczanie
czytelnikom  szerokiego  spektrum  informacji,  obejmującego
wiadomości polityczne, społeczne, ekonomiczne, kulturalne czy
sportowe. Dzięki różnorodności podejmowanych tematów docierają
one  do  szerokiego  grona  odbiorców,  którzy  poszukują
kompleksowego  obrazu  wydarzeń  dnia  codziennego.

Tego  rodzaju  dzienniki  często  koncentrują  się  na
aktualnościach,  a  ich  struktura  pozwala  na  szybkie
odnalezienie interesujących treści. Przykładami mogą być tu
takie tytuły jak „Gazeta Wyborcza” w Polsce czy „The New York
Times” w Stanach Zjednoczonych. Ważną cechą tych dzienników
jest  ich  uniwersalny  charakter,  który  umożliwia  dotarcie
zarówno  do  przeciętnego  czytelnika,  jak  i  osób  bardziej
zaangażowanych w życie społeczne i polityczne.

Dzienniki specjalistyczne
Dzienniki specjalistyczne skupiają się na węższych obszarach



tematycznych,  odpowiadając  na  potrzeby  bardziej
wyselekcjonowanej  grupy  odbiorców.  Przykładem  są  dzienniki
biznesowe, takie jak „Financial Times” czy „Puls Biznesu”,
które  koncentrują  się  na  kwestiach  gospodarczych,  rynkach
finansowych, inwestycjach i analizach ekonomicznych.

Podobną funkcję pełnią dzienniki naukowe, które są skierowane
do  środowisk  akademickich  i  badawczych.  Ich  celem  jest
popularyzacja  wyników  badań,  nowości  technologicznych  czy
odkryć  naukowych.  Przykładem  takiej  prasy  są  „Nature”  czy
„Science”, które odgrywają kluczową rolę w rozwoju nauki i
technologii.

Specjalistyczne  dzienniki  mogą  również  dotyczyć  takich
dziedzin jak prawo, edukacja, medycyna, rolnictwo czy kultura,
co czyni je niezwykle cennym źródłem wiedzy dla osób zawodowo
związanych z danym obszarem.

Dzienniki lokalne i regionalne
Dzienniki lokalne i regionalne koncentrują się na wydarzeniach
oraz  sprawach  istotnych  dla  określonych  społeczności.  Ich
zadaniem jest informowanie o wydarzeniach w obrębie miast,
gmin czy regionów, co pozwala na budowanie poczucia tożsamości
lokalnej.

Treści tych dzienników obejmują zarówno aktualności, jak i
kwestie związane z codziennym życiem mieszkańców, takie jak
inwestycje infrastrukturalne, wydarzenia kulturalne, problemy
społeczne  czy  inicjatywy  obywatelskie.  Przykładem  mogą  być
polskie  dzienniki  regionalne,  jak  „Dziennik  Zachodni”  czy
„Gazeta Krakowska”.

Dzienniki tematyczne
Dzienniki tematyczne to publikacje skupiające się na jednej,
precyzyjnie  określonej  dziedzinie,  która  interesuje  ich
czytelników. Przykładem mogą być dzienniki sportowe, takie jak



„Przegląd  Sportowy”,  które  dostarczają  informacji  o
wydarzeniach  sportowych,  wynikach  meczów,  analizach  czy
sylwetkach zawodników.

Inną kategorią są dzienniki poświęcone kulturze, sztuce czy
rozrywce, które skupiają się na wydarzeniach artystycznych,
recenzjach  filmowych,  muzycznych  czy  teatralnych.  Warto
również  wspomnieć  o  dziennikach  zajmujących  się  tematyką
zdrowia,  ekologii  czy  technologii,  które  stają  się  coraz
bardziej  popularne  w  dobie  rosnącego  zainteresowania  tymi
obszarami.

Dzienniki cyfrowe
Rozwój  technologii  i  mediów  internetowych  doprowadził  do
powstania dzienników cyfrowych, które często funkcjonują jako
platformy online, dostarczające treści w czasie rzeczywistym.
Dzięki internetowi dzienniki te mogą łatwo dostosowywać swoją
tematykę do zainteresowań czytelników, często tworząc sekcje
tematyczne obejmujące różnorodne obszary życia.

Dzienniki cyfrowe, takie jak „Onet” czy „Interia” w Polsce,
umożliwiają  dostęp  do  informacji  z  dowolnego  miejsca  na
świecie, a ich interaktywność pozwala na większe zaangażowanie
odbiorców,  którzy  mogą  komentować  artykuły,  brać  udział  w
dyskusjach czy korzystać z multimedialnych form przekazu.

Podział dzienników ze względu na podejmowaną tematykę pozwala
lepiej zrozumieć ich różnorodność oraz funkcję, jaką pełnią w
społeczeństwie. Od ogólnotematycznych źródeł informacji, przez
specjalistyczne  publikacje,  aż  po  lokalne  i  tematyczne
wydania,  każda  z  tych  kategorii  odgrywa  istotną  rolę  w
zaspokajaniu potrzeb informacyjnych różnych grup odbiorców. W
dobie cyfryzacji dzienniki coraz częściej łączą różne formy i
tematy, co dodatkowo zwiększa ich dostępność i atrakcyjność
dla współczesnego czytelnika.

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.

Podział dzienników ze względu
na porę ukazywania się
Jednym z istotnych kryteriów podziału dzienników jest pora, w
której są one publikowane. Czas ukazywania się dzienników nie
tylko wpływa na ich treść, ale także determinuje sposób ich
odbioru  przez  czytelników.  Podział  dzienników  według  tego
kryterium  obejmuje  dzienniki  poranne,  wieczorne  oraz
całodobowe,  które  zyskały  na  popularności  w  dobie  mediów
cyfrowych. Każda z tych kategorii ma swoje charakterystyczne
cechy,  wynikające  z  oczekiwań  odbiorców  i  specyfiki
dostarczanych  informacji.

Gazety poranne

Dzienniki poranne to najbardziej klasyczna i rozpowszechniona
forma  prasy  codziennej.  Ich  główną  cechą  jest  publikacja
wcześnie  rano,  co  pozwala  czytelnikom  zapoznać  się  z
najnowszymi  informacjami  przed  rozpoczęciem  dnia  pracy  lub
nauki.

Treść dzienników porannych obejmuje szeroki zakres tematów, w
tym  politykę,  gospodarkę,  kulturę,  sport  oraz  wiadomości
lokalne i międzynarodowe. Ważnym elementem jest również sekcja
z  prognozą  pogody  oraz  krótkimi  informacjami  użytecznymi,
takimi jak ruch drogowy czy zapowiedzi wydarzeń.

Przykłady  dzienników  porannych  to  „Rzeczpospolita”  czy
„Dziennik  Gazeta  Prawna”  w  Polsce  oraz  „The  Guardian”  w
Wielkiej  Brytanii.  Czytelnicy  takich  dzienników  często
traktują je jako narzędzie do szybkiego zdobycia wiedzy o
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bieżących wydarzeniach i przygotowania się do nadchodzących
wyzwań dnia codziennego.

Dziennik poranny (na podstawie „Rzeczpospolitej”)

Wśród  czytelników  “Rzeczpospolitej”  najliczniejszą  grupą  są
osoby między 35 a 45 rokiem życia – 29 %. Osoby w wieku
najwyższej aktywności zawodowej stanowią 52 % czytelników. 51
% to osoby z wykształceniem średnim. Drugą co do wielkości
grupą są osoby z wykształceniem wyższym – 30 %. 20 % mieszka
w mieście powyżej 500 000 mieszkańców, 59 % w mieście do
500  000.  37%  czytelników  “Rzeczpospolitej”  to  specjaliści,
przedstawiciele  wolnych  zawodów,  kierownicy  i  menedżerowie.
20% to technicy i pracownicy administracyjno – biurowi. Około
10%  prowadzi  własne  przedsiębiorstwo.  25%  osiąga  dochody
w granicach 1201 – 2000 złotych, 22 % pomiędzy 801 a 1200 zł.

Popołudniówki

Gazety zwane popołudniowymi są nimi tylko z nazwy. Ukazują się
rano tak, jak inne dzienniki, od których różnią się już tylko
podejmowaną tematyką. Oprócz bieżących informacji znajdują się
tam różnego typu “sensacje” w stylu “ zabili go i uciekł”.

Dziennik popołudniowy (na podstawie “Super Expresu”)

Osoby między 35 a 44 rokiem życia stanowią 29 % czytelników
“Super Expresu”. 43 % to osoby w wieku najwyższej aktywności
zawodowej. Największą grupę stanowią osoby z wykształceniem
zawodowym  –  24  %,  blisko  18  %  to  osoby  z  wykształceniem
podstawowym, 17 % – z wykształceniem średnim zawodowym. 26 %
to robotnicy wykwalifikowani, druga co do wielkości grupa to
osoby  niepracujące  –  14  %.  Ciekawostką  jest  fakt,  że
najliczniej  wśród  czytelników  „Super  Expresu”  są
reprezentowane osoby pozbawione dochodów – 17 %. 14 % zarabia
800 – 1000 złotych.

Tabela nr 2 Porównanie wybranych cech czytelników dziennika
porannego i popołudniowego



 
Super

Express
Rzeczpospolita

Czytelnicy w wieku najwyższej
aktywności zawodowej

43% 52%

Czytelnicy z wykształceniem
podstawowym

17.7% 5.5%

Czytelnicy z wykształceniem
średnim lub wyższym (wyższe)

37%
(9.5%)

81% (30.2%)

Specjalista / wolny zawód 9% 18%

Właściciel przedsiębiorstwa 9% 18%

Czytelnicy zarabiający od 2001 do
3000 złotych

1.8% 6.2%

Czytelnicy posiadający samochód
osobowy

52% 68%

Dzienniki wieczorne
Dzienniki wieczorne ukazują się w godzinach popołudniowych lub
wieczornych, oferując podsumowanie wydarzeń dnia. Ich głównym
atutem  jest  możliwość  dostarczania  bardziej  szczegółowych
analiz  i  komentarzy  do  bieżących  informacji,  które  miały
miejsce w ciągu dnia.

Treść  dzienników  wieczornych  może  zawierać  relacje  z
popołudniowych  wydarzeń,  szczegółowe  reportaże,  opinie
ekspertów, a także aktualizacje wiadomości, które były jedynie
zasygnalizowane rano. Dzięki temu tego typu dzienniki cieszą
się popularnością wśród osób, które chcą na spokojnie zapoznać
się z wydarzeniami po zakończeniu dnia pracy lub nauki.

W  Polsce  przykładem  dziennika  wieczornego  był  „Express
Wieczorny”,  który  przez  lata  funkcjonował  jako  jedno  z
głównych źródeł informacji dla mieszkańców miast. Choć liczba
takich dzienników zmniejszyła się w ostatnich dekadach, ich
tradycja  jest  kontynuowana  w  formie  cyfrowej,  np.  poprzez



wieczorne aktualizacje portali informacyjnych.

Dzienniki całodobowe
Rozwój technologii cyfrowych i internetu umożliwił powstanie
dzienników,  które  funkcjonują  w  trybie  całodobowym.  Choć
formalnie  nie  są  to  klasyczne  dzienniki  papierowe,  ich
działanie  w  pełni  odpowiada  na  potrzeby  współczesnych
czytelników, którzy oczekują informacji dostępnych w czasie
rzeczywistym.

Dzienniki  całodobowe,  takie  jak  „Onet”,  „Interia”  czy
„Gazeta.pl”,  oferują  nieustanną  aktualizację  treści,
dostosowując  się  do  dynamicznego  rytmu  życia  współczesnego
społeczeństwa. Ich treść obejmuje zarówno krótkie depesze, jak
i szczegółowe analizy oraz komentarze, a dzięki multimedialnym
formom  przekazu  (wideo,  podcasty)  stają  się  bardziej
atrakcyjne  dla  odbiorców.

Tego  typu  dzienniki  eliminują  granicę  między  poranną  a
wieczorną porą ukazywania się, zapewniając czytelnikom stały
dostęp  do  informacji  niezależnie  od  godziny.  Są  one
szczególnie cenione przez osoby, które śledzą wydarzenia na
bieżąco,  takie  jak  profesjonaliści  z  branży  medialnej,
inwestorzy czy osoby zainteresowane polityką.

Zmiany w kontekście cyfryzacji
Tradycyjny podział dzienników na poranne i wieczorne ulega
stopniowemu  zacieraniu  wraz  z  rozwojem  mediów  cyfrowych.
Dzięki  internetowi,  wiadomości  mogą  być  publikowane  i
aktualizowane  niemal  natychmiast  po  ich  zaistnieniu.  Nawet
klasyczne dzienniki papierowe coraz częściej oferują wersje
cyfrowe,  umożliwiające  dostęp  do  treści  poza  tradycyjnymi
godzinami publikacji.

Dla  wielu  czytelników  to  właśnie  dostępność  i  aktualność
treści  stały  się  kluczowym  kryterium  wyboru  dziennika,  co



wpłynęło na zmianę preferencji odbiorców i strategii wydawców.
Tradycyjna prasa papierowa stopniowo traci na znaczeniu na
rzecz  portali  internetowych  i  aplikacji  mobilnych,  które
oferują możliwość śledzenia wydarzeń w czasie rzeczywistym.

Podział  dzienników  ze  względu  na  porę  ukazywania  się
odzwierciedla zmieniające się potrzeby odbiorców oraz rozwój
technologii informacyjnych. Choć klasyczne dzienniki poranne i
wieczorne  wciąż  odgrywają  ważną  rolę,  rosnąca  popularność
dzienników całodobowych pokazuje, że współczesne społeczeństwo
coraz  częściej  oczekuje  dostępu  do  informacji  w  dowolnym
momencie.  W  przyszłości  można  spodziewać  się  dalszej
integracji tradycyjnych i cyfrowych form przekazu, co jeszcze
bardziej zbliży dzienniki do ich czytelników.

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.

Podział dzienników ze względu
na zasięg
Podział  dzienników  ze  względu  na  zasięg  odnosi  się  do
klasyfikacji tych dokumentów w kontekście ich funkcji, roli i
obszaru,  do  którego  są  skierowane.  Zasięg  dzienników  może
obejmować zarówno zakres terytorialny, jak i grupy odbiorców,
do których są skierowane. W zależności od tego, dzienniki mogą
być podzielone na kilka kategorii:

1.  Dzienniki  krajowe  –  obejmują  wydarzenia,  informacje  i
komunikaty  o  charakterze  ogólnokrajowym.  Służą  one  przede
wszystkim do informowania obywateli o sprawach mających wpływ
na życie społeczne, gospodarcze, polityczne czy kulturowe w
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danym  kraju.  W  takim  dzienniku  prezentowane  są  także
najważniejsze  decyzje  administracyjne,  regulacje  prawne,
zmiany w prawodawstwie oraz ogłoszenia rządowe i ustawodawcze.

2. Dzienniki regionalne – ich zasięg obejmuje konkretny region
lub  województwo  w  obrębie  jednego  kraju.  Dzienniki  te
koncentrują  się  na  wydarzeniach  i  problemach  dotyczących
danego  obszaru  geograficznego,  takich  jak  decyzje
administracyjne,  problemy  społeczne,  lokalne  inicjatywy  czy
zmiany w przepisach dotyczących tej części kraju. Dzienniki
regionalne odgrywają kluczową rolę w informowaniu o sprawach
mających szczególne znaczenie dla mieszkańców danego regionu.

3.  Dzienniki  międzynarodowe  –  obejmują  szeroki  zasięg
geograficzny,  skupiając  się  na  wydarzeniach,  które  mają
międzynarodowe  znaczenie.  Informują  one  o  wydarzeniach  w
innych krajach, zmieniających się relacjach międzynarodowych,
globalnych kryzysach, decyzjach międzynarodowych organizacji
(np.  ONZ,  UE)  oraz  o  globalnych  tendencjach  i  procesach.
Często  mają  charakter  bardziej  ogólny  i  są  skierowane  do
szerokiego grona odbiorców z różnych krajów.

4. Dzienniki lokalne – obejmują najwęższy zasięg, koncentrując
się na wydarzeniach w danej miejscowości lub małym obszarze,
takim jak osiedle, gmina czy powiat. Dzienniki lokalne mają na
celu  dostarczenie  informacji  o  bieżących  wydarzeniach,
problemach i inicjatywach w obrębie konkretnej społeczności. W
takim  dzienniku  pojawiają  się  informacje  o  wydarzeniach
kulturalnych,  inicjatywach  społecznych,  wynikach  wyborów
lokalnych oraz innych ważnych dla mieszkańców wydarzeniach.

Podział  ten  pomaga  określić,  do  jakiej  grupy  odbiorców
skierowane są poszczególne dzienniki oraz jak szeroki zakres
terytorialny obejmują.

Ze względu na zasięg dzienniki można podzielić na:

ogólnopolskie,
regionalne (lokalne).



Czytelnicy  gazety  ogólnopolskiej  (na  przykładzie  „Gazety
Wyborczej”).

Największa  grupa  czytelników  “Gazety  Wyborczej”  to  osoby
w wieku najwyższej aktywności zawodowej. Stanowią oni 47 %
wszystkich  czytelników.  Czytelnikami  “Wyborczej”  są
przedstawiciele  skrajnie  różnych  zawodów.  19  %  stanowią
robotnicy,  drugą  co  do  wielkości  grupą  są  przedstawiciele
wolnych zawodów i specjaliści – 16%. Natomiast przedsiębiorcy
i menedżerowie – 13 %. Wykształcenie średnie ma 46 %, wyższe
26 %. 31 % zarabia od 301 do 600 zł, 24 % między 601, a 1200
zł, 39 % czytelników “Wyborczej” mieszka w miastach powyżej
200  000  mieszkańców,  zaś  31  %  w  miastach  do  200  000
mieszkańców.

Czytelnicy  gazety  regionalnej  (na  przykładzie  “Dziennika
Zachodniego”).

Największa grupa mieszka w mieście do 100 000 mieszkańców, 28
% mieszka w mieście powyżej 200 000 mieszkańców. 43 % ma 35 ÷
54  lata,  38%  od  15  do  34  lat.  Właściciele,  kierownicy,
wykwalifikowani specjaliści to 23 % wszystkich czytelników.
Wykształcenie wyższe lub średnie ma 45 % czytelników.

 
Dziennik
Zachodni

Gazeta
Wyborcza

czytelnicy w wieku najwyższej
aktywności zawodowej

41 % 47 %

czytelnicy zajmujący stanowiska
kierownicze, właściciele,

specjaliści
23 % 29 %

czytelnicy z wykształceniem
średnim lub wyższym

45 % 72 %

czytelnicy w miastach powyżej
200 000 mieszkańców

28 % 39 %

czytelnicy na wsi 18 % 19 %



Tabela nr 1 Porównanie wybranych cech czytelników dziennika
ogólnopolskiego i regionalnego

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.

Podział dzienników
Dzienniki można podzielić według trzech kryteriów:

zasięg,
pora ukazywania się,
podejmowana tematyka.

Podział taki jest dosyć istotną kwestią, ponieważ dzienniki
chociaż, mówi się, że są mało selektywne, mają jednak różnych
czytelników. Jest to ważne dla reklamodawców, przy wyborze
odpowiednich tytułów. I chociaż często czytelnictwo dziennika
z jednej grupy nie wyklucza czytania innych, można wyodrębnić,
choćby z grubsza, najważniejsze cechy odbiorców.

Dzienniki, jako forma prasy codziennej, mogą być podzielone na
różne kategorie w zależności od ich charakterystyki, tematyki,
zasięgu i grupy docelowej. Podział dzienników jest istotny dla
lepszego  zrozumienia  rynku  prasowego  oraz  umożliwia
reklamodawcom  lepsze  dopasowanie  swoich  przekazów  do
określonych  grup  odbiorców.  Oto  główne  kryteria,  według
których klasyfikowane są dzienniki:

Pierwszy  podział  dzienników  dotyczy  ich  zasięgu
geograficznego. Dzienniki krajowe mają ogólnopolski zasięg i
skierowane są do czytelników w całym kraju. Poruszają szerokie
spektrum tematów, od polityki, gospodarki, przez kulturę, aż
po  sport,  a  ich  treści  są  skierowane  do  różnych  grup

https://pisanie.edu.pl/
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społecznych.  Przykładami  dzienników  krajowych  są  w  Polsce
tytuły takie jak „Gazeta Wyborcza” czy „Rzeczpospolita.” Z
kolei  dzienniki  regionalne  lub  lokalne  koncentrują  się  na
informacjach  związanych  z  danym  regionem,  miastem  lub
województwem,  dostosowując  tematykę  do  potrzeb  lokalnych
społeczności. Dzienniki te cieszą się dużą popularnością wśród
mieszkańców  poszczególnych  regionów,  gdyż  dostarczają
wiadomości, które bezpośrednio ich dotyczą, takie jak lokalne
wydarzenia, decyzje samorządowe czy problemy społeczne.

Drugim kryterium jest tematyka publikowanych treści. Dzienniki
ogólnoinformacyjne  są  najbardziej  wszechstronne,  obejmując
różnorodne tematy, takie jak polityka, gospodarka, kultura,
sport i społeczeństwo. Celem tych dzienników jest dostarczanie
kompleksowych wiadomości na temat najważniejszych wydarzeń w
kraju  i  na  świecie.  W  tej  kategorii  mieszczą  się  główne
dzienniki krajowe, a ich zasięg i wpływ na opinię publiczną są
znaczące. Natomiast dzienniki specjalistyczne koncentrują się
na węższej tematyce, adresując swoje treści do konkretnych
grup zawodowych lub pasjonatów. Przykładem mogą być dzienniki
gospodarcze,  jak  „Puls  Biznesu,”  który  koncentruje  się  na
tematyce biznesowej i finansowej. Inne przykłady to dzienniki
sportowe, które są skierowane do fanów sportu, lub dzienniki
poświęcone kulturze i sztuce.

Kolejnym sposobem klasyfikacji dzienników jest ich forma i
styl przekazywania treści. Wyróżnić można dzienniki poważne,
znane  również  jako  dzienniki  opiniotwórcze,  które
charakteryzują się formalnym stylem, głęboką analizą tematów
oraz  wysoką  jakością  dziennikarstwa.  Często  podejmują  one
bardziej złożone tematy i publikują analizy przygotowane przez
ekspertów,  co  czyni  je  cenionymi  źródłami  informacji  dla
wykształconych grup społecznych. Przykładami takich dzienników
są w Polsce „Rzeczpospolita” czy „Dziennik Gazeta Prawna.” Z
drugiej strony istnieją dzienniki tabloidowe, które stawiają
na bardziej sensacyjne tematy, a ich styl jest mniej formalny
i często przystępny dla szerokiego grona odbiorców. Tego typu



dzienniki, jak „Fakt” czy „Super Express,” skupiają się na
tematach  popularnych,  sensacyjnych  oraz  wiadomościach
związanych  z  życiem  celebrytów.  Często  publikują  krótsze
artykuły  i  bogatszą  szatę  graficzną,  co  przyciąga  szerszą
publiczność, ale również niesie ryzyko prezentowania treści
mniej obiektywnych.

Dzienniki można również podzielić ze względu na częstotliwość
wydawania  i  sposób  dystrybucji.  Większość  dzienników  jest
wydawana codziennie, od poniedziałku do piątku lub przez cały
tydzień, aby na bieżąco dostarczać informacje o aktualnych
wydarzeniach. Jednakże istnieją również dzienniki weekendowe,
które  ukazują  się  tylko  w  soboty  lub  niedziele  i  oferują
bardziej  rozbudowane  wydania,  zawierające  dodatkowe  sekcje
tematyczne, magazyny lub wkładki tematyczne. Dzienniki takie
jak  „Gazeta  Wyborcza”  czy  „Rzeczpospolita”  przygotowują
specjalne  wydania  weekendowe,  które  są  popularne  wśród
czytelników preferujących dłuższą lekturę w czasie wolnym.

Ostatnim  kryterium,  które  można  uwzględnić  w  klasyfikacji
dzienników,  jest  forma  publikacji.  W  tradycyjnym  ujęciu
dzienniki były wydawane wyłącznie w wersji papierowej, jednak
rozwój  technologii  i  internetu  spowodował,  że  większość
dzienników  prowadzi  również  swoje  wersje  internetowe.
Dzienniki  online  często  oferują  dodatkowe  treści
multimedialne,  takie  jak  wideo,  infografiki  czy  podcasty,
które wzbogacają przekaz i przyciągają młodszych użytkowników.
Ponadto wersje internetowe dzienników umożliwiają szybsze i
bardziej bezpośrednie aktualizowanie treści w odpowiedzi na
wydarzenia  w  czasie  rzeczywistym,  co  jest  dużą  zaletą  w
porównaniu do tradycyjnej prasy drukowanej.

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/


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
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skłaniającego ich do możliwie niezwłocznego pożądanego
działania;
prestiżową,  służącą  do  podkreślania  szczególnego
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.

https://pisanie.edu.pl/


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
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

https://pracemagisterskie.edu.pl/wybor-mediow/


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

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


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
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.

https://pisanie.edu.pl/

