Budzet reklamy

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

1. Budzet reklamy, jako okreslony procent obrotow firmy.
Najczesciej stosowana metoda. Budzet reklamowy sporzadza
sie w oparciu o prognozowane obroty firmy, badZz rzadziej
na podstawie obrotéw netto z zamknietego roku
finansowego. Wskaznik procentowy zazwyczaj waha sie w
przedziale 1% — 3% obrotow firmy, ale moze dochodzié¢ w
niektérych branzach nawet do 7%.

2. Wszystko na co firma moze sobie pozwolié¢. Metoda
stosowana przez firmy w trudnej sytuacji finansowej.

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

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

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

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

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

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



lub gdy konkurenci stosujag rézne strategie marketingowe.

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

Wyb6r odpowiedniej metody ustalania budzetu reklamowego zalezy
od wielu czynnikéw, w tym od sytuacji finansowej firmy, celow
reklamowych, jak rdéwniez od specyfiki branzy. Kazda z
wymienionych metod ma swoje wady i zalety, dlatego wazne jest,
aby firma doktadnie przeanalizowatla swoje potrzeby 1 zasoby
przed podjeciem decyzji o wysokosci budzetu. Niezaleznie od
wybranej metody, kluczowe jest, aby budzet reklamowy by%
odpowiednio dopasowany do planowanych dziatan, zapewniajgac
wystarczajgce Srodki na realizacje celédw marketingowych przy
jednoczesnym zachowaniu zdrowych proporcji w odniesieniu do
catkowitych wydatkow przedsiebiorstwa.

Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebuja Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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Adresacli reklamy

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

— 0siggane dochody
— wiek
— pted
— preferencje itp.

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

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

Wybor celow reklamy

Reklama jest jedynie srodkiem do osiggniecia celu nadrzednego,
a nie celem samym w sobie. Najczestszym celem gidéwnym firmy
jest wzrost sprzedazy i zyskéw. Droge do tego celu wytyczajg
cele czgstkowe. Celem czagstkowym moze by¢, np. [D. Dolinski,
Psychologia reklamy, Aida, Warszawa 2001, s. 79.]:
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= zwiekszenie liczby o0s6b kupujacych produkt ( ustuge )
danej marki,

= utrzymanie dotychczasowych klientéw,

= odzyskanie utraconych klientéw,

» zwiekszenie popytu na dany rodzaj produktu, ustugi itd.

Z tymi celami sScisle beda powigzane cele konkretnej kampanii
reklamowej, ktdére wynikajg z sytuacji firmy i z jej zamierzen,
np. celem kampanii reklamowej nowej firmy wchodzgcej na rynek
moze by¢ poinformowanie potencjalnych klientéw o firmie i o
jej ofercie oraz wprowadzenie na rynek znaku firmowego. Z
kolei firma bedgca juz na rynku, chcgc podjg¢ kontrakcje w
stosunku do konkurentéw zdecyduje, ze celem jej kampanii
bedzie wzmocnienie lojalnosci klientdéw i poinformowanie ich o
dodatkowych korzysciach ptynacych z zakupu danego towaru (w
stosunku do konkurencji).

Firmy zazwyczaj wytyczajg cele reklamy na okreslony czas (cele
krotkoterminowe, $rednioterminowe i dtugoterminowe), jednak
muszg wykazywal elastycznos$¢ wobec zmieniajgcej sie sytuacji
na rynku. Powinny jednakze unika¢ czestej zmiany celow
reklamy, poniewaz rozbija to ogdlng koncepcje reklamy i
dezorientuje jej odbiorcoéw.

Wybér celdéw reklamy to kluczowy aspekt kazdej kampanii
marketingowej, ktéry wptywa na strategie, narzedzia oraz
metody oceny efektywnosci dziatan reklamowych. Cel reklamy
jest jak kompas, ktory nadaje kierunek wszystkim dziataniom
promocyjnym i pozwala zbudowa¢ spdjng strategie komunikacyjng.
Zdefiniowanie precyzyjnych celdéw reklamowych pozwala na
wtasciwe alokowanie budzetu, efektywne wykorzystanie kanatéw
komunikacyjnych oraz precyzyjne kierowanie przekazem do
odbiorcéw. Kazda kampania reklamowa powinna zaczynal sie od
przemyslenia, co firma chce osiggng¢ i jakie rezultaty majg
by¢ zrealizowane.

Cele reklamowe mozna podzielic¢ na rézne kategorie w zaleznosci
od rodzaju kampanii, jej zasiequ, a takze fazy zycia produktu.



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

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

Przy ustalaniu celow reklamy warto korzysta¢ z modelu SMART,
ktéry sugeruje, aby cele byty specyficzne, mierzalne,
osiggalne, realistyczne i okreslone w czasie. Dzieki temu
mozna monitorowal postepy kampanii i oceniac jej skutecznos¢.
Cele SMART umozliwiajg réwniez %tatwiejszg kontrole budzetu
oraz zasobdéw przeznaczonych na kampanie reklamowa. Przyktadem
celu SMART moze byc¢ ,zwiekszenie SwiadomosSci marki o 20% w



grupie docelowej w ciggu szesciu miesiecy” — cel jest
precyzyjny, mierzalny, a takze posiada wyznaczony termin
realizacji.

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

Wybdr celédw reklamowych ma réwniez wpityw na rodzaj i charakter
przekazu reklamowego. Reklama informacyjna wymaga rzetelnych 1
konkretnych informacji o produkcie, podczas gdy reklama
perswazyjna moze wykorzystywa¢ bardziej emocjonalne
komunikaty, ktére podkreslaja przewagi konkurencyjne produktu.
Przyktadem reklamy perswazyjnej moze by¢ kampania
podkreslajgca unikalne cechy produktu w pordwnaniu do
konkurencji, co ma na celu przyciggniecie nowych klientéw i
zwiekszenie udziatu w rynku. Natomiast w przypadku reklam
przypominajacych czesto stosuje sie hasta i symbole, ktodre
konsumentom tatwo skojarzy¢ z marka.

Ostatnim etapem w procesie wyboru celéw reklamy jest
monitorowanie i ocena ich realizacji. Aby to zrobié¢, firmy
powinny opracowal systemy analityczne, ktdore pozwola na
Sledzenie wynikéw kampanii i ich pordéwnanie z zatozonymi
celami. Wazne jest, aby mierzy¢ nie tylko wyniki finansowe,
ale réwniez wskazniki zwigzane z wizerunkiem, $wiadomoS$cig
marki, zaangazowaniem konsumentéw i ich lojalnosScig.

Wybor celdow reklamy stanowi fundament kazdej strategii
promocyjnej, poniewaz od nich zalezy ksztat*t kampanii, jej
tres¢, formy przekazu oraz dobér odpowiednich mediéw. Cele
reklamy sg zazwyczaj okres$lane w oparciu o potrzeby biznesowe,



faze cyklu zycia produktu oraz specyfike grupy docelowej. Moga
one by¢ réznorodne, ale zawsze powinny by¢ precyzyjnie
sformutowane i mierzalne, aby efekty dziatan mozna byto
odpowiednio ocenic.

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

Kolejnym waznym celem jest promowanie sprzedazy, co obejmuje
zaréwno krotkoterminowe dziatania majace na celu bezpoSrednie
zwiekszenie zakupow, jak i dtugoterminowe budowanie lojalnosci
klientéw. W tym przypadku reklama skupia sie na przedstawieniu
korzysci ptyngcych z zakupu danego produktu lub ustugi,
wykorzystujgc takie elementy jak promocje cenowe, programy
lojalnoSciowe czy wezwania do dziatania (CTA).

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

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



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

Cele reklamy muszag by¢ dostosowane do konkretnej sytuacji
rynkowej i charakterystyki odbiorcéw. Warto pamietad, ze w
praktyce czesto taczy sie kilka celdw w jednej kampanii, chod
ich rownoczesne realizowanie wymaga precyzyjnego planowania.
Kluczowe jest réwniez, aby cele te byty zgodne z o0gdlnag
strategiag marketingowg firmy, co zapewnia sp6jnos$¢ dziatan i
wzmacnia ich efektywnosc.

D. Dolinski, Psychologia reklamy, Aida, Warszawa 2001

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

Metody 1 techniki reklamy -
skutecznosé¢ 1 efektywnosd

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

Sfery dziatania

— reklama towardw konsumpcyjnych

— reklama débr inwestycyjnych

— reklama surowcéw

— reklama ustug

Funkcji

— reklama informacyjna

— reklama naktaniajaca

— reklama przypominajaca

Przedmiotu reklamy

— reklama produktu

— reklama marki

Sposobu produkcji

— reklama wydawnicza

— reklama pozawydawnicza

Stopnia zindywidualizowania reklamy
— reklama masowa

— reklama péimasowa (specjalistyczna)

— reklama pocztowa



Trzeba zaznaczyé¢, ze wydatki na reklame ponoszg nie tylko
przedsiebiorstwa, lecz rdéwniez inne instytucje takie, jak np.
instytucje kulturalne, organizacje zawodowe, spoteczne,
religijne i charytatywne. Reklama réwnie dobrze spetnia swoja
role, gdy chcemy zareklamowac¢ produkt, np. telewizor, jak i
gdy chcemy naktoni¢ 1lub zmotywowa¢ ludzi, do np. zdrowego
odzywiania, czy nie palenia papieroséw.

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

Etapy tworzenia reklamy (6M reklamy )

— 1M — MISSION, wybdr celéw reklamy,

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

— 3M — MONEY, ustalenie budzetu reklamy,

— 4M — MESSAGE, dobdr tresci reklamowych,

— 5M — MEDIA, wybdor mediéw reklamowych,

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

Metody i techniki reklamy sg kluczowe dla osiggniecia zardéwno
skutecznos$ci, jak i efektywnos$ci kampanii marketingowej. Wybdr
odpowiednich narzedzi, S$rodkdéw przekazu i stylu komunikacji
wptywa na to, czy reklama osiggnie zatozone cele oraz czy
poniesione koszty przyniosg zwrot. Skutecznos¢ reklamy odnosi
sie do tego, na ile dobrze przekaz speinia swoje zadanie 1
dociera do wybranej grupy odbiorcéw, angazujgc jg i zachecajac
do podjecia dziatania. Efektywnos¢ natomiast jest zwigzana z



relacjg miedzy poniesionymi kosztami a osiggnietymi wynikami —
czyli stopniem, w jakim reklama generuje pozadane rezultaty
przy minimalizacji wydatkéw.

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

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

WSrdd technik reklamy coraz wiekszg role odgrywa marketing
szeptany oraz influencer marketing. Marketing szeptany polega
na wywotywaniu dyskusji i budowaniu zainteresowania wokét
marki za pomocg rekomendacji oraz pozytywnych opinii, ktdre
kraza wsrdéd konsumentdéw. Influencer marketing z kolei polega
na wspétpracy z osobami cieszgcymi sie autorytetem i
popularnoscig w mediach spotecznosSciowych. Dzieki
autentycznosci oraz bliskim relacjom =z odbiorcami,
influencerzy mogg skutecznie wptyng¢ na postawy konsumentéw i
decyzje zakupowe, co pozytywnie wptywa na skutecznos¢
kampanii.

Do technik zwiekszajgcych efektywnos¢ reklamy nalezy
retargeting, ktéry polega na docieraniu do osdb, ktore
wczesniej wykazaty zainteresowanie produktem lub marka, np.



odwiedzity strone internetowg, ale nie dokonaty zakupu.
Retargeting zwieksza szanse na konwersje, poniewaz ponownie
angazuje osoby, ktdore juz wczesniej zainteresowaty sie oferts.
Innym przyktadem jest marketing kontekstowy, ktéry dopasowuje
przekaz reklamowy do tresci, z ktdérg aktualnie zapoznaje sie
uzytkownik. Dzieki temu reklama jest bardziej trafna i ma
wieksze szanse przyciagngc uwage.

W ocenie skutecznos$ci i efektywnosci reklam stosuje sie rézne
wskazniki i metryki, takie jak wspdétczynnik klikalnosci (CTR),
koszt na tysigc wyswietlen (CPM), koszt na klikniecie (CPC)
czy zwrot z inwestycji (ROI). Umozliwiajg one precyzyjne
monitorowanie wynikéw 1 pomagajg dostosowal strategie
reklamowg, aby osiggnagé¢ jak najlepsze rezultaty przy
optymalnych kosztach.

Problemy automatycznego inwestowania sg zwigzane z wyzwaniami,
ktére pojawiajg sie w procesach inwestycyjnych z
wykorzystaniem algorytméw, robotow inwestycyjnych czy platform
automatycznego handlu. Chociaz automatyczne inwestowanie,
dzieki swojej szybkosci i efektywnosci, zyskuje na
popularnosci, to istnieje kilka istotnych probleméw, ktére
mogg wpitynaé¢ na jego skutecznos¢ i bezpieczenstwo.

1. Problemy z algorytmami i modelami inwestycyjnymi — Kluczowg
kwestig w automatycznym inwestowaniu jest jakos¢ algorytméw i
modeli matematycznych, ktére sterujg decyzjami inwestycyjnymi.
Zbyt proste lub niedostatecznie przetestowane algorytmy moga
prowadzi¢ do bteddéw w ocenie ryzyka czy niewtasciwego doboru
aktywéw. Modele mogg bazowa¢ na przestarzatych danych T1lub
ignorowa¢ zmieniajgce sie warunki rynkowe, co moze prowadzidc
do powaznych strat.

2. Przecigzenie danych i zmiennos$¢ rynku — Automatyczne
systemy inwestycyjne dziatajg na podstawie analizy duzych
ilosci danych, jednak w obliczu zmienno$ci rynku mogg napotkad
trudnosci. Wysoka zmiennos$¢ na rynkach finansowych, zwigzana z
nagtymi wydarzeniami, zmianami politycznymi Llub kryzysami



ekonomicznymi, moze powodowaé, ze systemy inwestycyjne nie
beda w stanie odpowiednio zareagowa¢ na te zmiany w czasie
rzeczywistym, prowadzgc do duzych strat.

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

4. Zjawisko ,czarnych %tabedzi” - Automatyczne systemy
inwestycyjne mogg mie¢ trudno$ci w przewidywaniu tak zwanych
,Czarnych %abedzi”, czyli zdarzen rzadkich i trudnych do
przewidzenia, ktdére moga znaczgco wptynaé¢ na rynek. Systemy te
Ssg zazwyczaj zaprojektowane do optymalizacji wynikow na
podstawie danych historycznych, a ich skutecznos¢ w obliczu
zdarzen, ktdére nie miaty miejsca w przesztos$ci, jest
ograniczona.

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

6. Problemy z likwidnoscia i ptynnoscig — Automatyczne systemy
inwestycyjne, zwtaszcza te, ktdére operujg na duzych rynkach
lub w przypadku duzych transakcji, moga napotkac problemy z
ptynnoscig. Szybkie decyzje o zakupie lub sprzedazy aktywéw
mogq prowadzi¢ do zaktdécen na rynku lub brakéw ptynnosci, co
skutkuje niemozno$cig realizacji zlecehA po oczekiwanej cenie,



a w konsekwencji moze prowadzi¢ do strat.

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

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

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

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

Reklama prasowa w systemie
instrumentéw marketingu

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

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

Istnieje wiele korzysci, jakie moze odnies$¢ firma stosujaca
reklame w ra[Jmach swojego mixu promocyjnego. Moze przyciggac
uwage — tak jak ma to miejsce w przypadku reklam
towarzyszacych a takze zakomunikowa¢ potencjalnym nabywcom
wyjagtkowe zalety danego produktu. Ptacgc za powierzchnie
reklamowg, firma moze kontrolowa¢ to, co chce powiedzieé, oraz
do pewnego stopnia, do kogo komunikat jest adresowany. Reklama
pozwala takze firmie na de[jcyzje co do tego, kiedy komunikat



ma zostal nadany i jak czesto emitowany. Bezosobowy charakter
reklamy ma takze swoje zalety. Po stworzeniu komunikatu
przesytany jest on do wszystkich odbiorcéw z danego segmentu
rynku. Jesli komunikat zostat wstepnie nalezycie
przetestowany, firma moze oczekiwac¢, ze ten sam komunikat
zostanie odkodowany przez wszystkich odbiorcéw tego segmentu
rynku.

Drugim g*6éwnym elementem mixu promocyjnego jest sprzedaz
osobista, definiowana jako dwustronny przepityw informacji
pomiedzy nabywcg a sprzedawcg, majagcy na celu oddziatywanie na
indywidualng badZ grupowg decyzje zakupu. W przeciwienstwie do
reklamy sprzedaz osobista jest zwykle oparta na bezposrednich
kontaktach miedzy nadawcg a odbiorcg (pomimo ze ciggle wzrasta
udziat sprzedazy telefonicznej i elektronicznej).

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

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

Public relations jest formg komunikacji kierownictwa
organizacji, ktérej ce[]Jlem jest oddziatywanie na odczucia,
opinie lub przekonania klientdow, poten[jcjalnych klientéw,
akcjonariuszy, dostawcdéw, pracownikdéw i innych grup



do[Jjcelowych, dotyczgce organizacji, jej produktéw lub ustug.
Narzedzia takie jak wydarzenia prasowe, dziatania lobbingowe,
raporty roczne, biuletyny in[Jformacyjne czy tez konferencje
prasowe mogg by¢ wykorzystywane przez dziaty public relations.
Wszystkie one stuzg pewnemu efektowi koncowemu, ktdéry okreslid
mozna jako publicity. Publicity jest posrednio optacong
pre[Jzentacjg organizacji, produktu badZz ustugi. Moze ona
przyjmowa¢ forme in[Jformacji prasowej, artykutu lub ogtoszenia
dotyczgcego okreslonego produk[Jtu. Réznica miedzy publicity a
reklamg oraz sprzedazg osobistg lezy w wy[jmiarze ,odptatnosci
posredniej". W przypadku publicity firma nie ptaci za miejsce
lub czas w Ssrodkach masowego przekazu (takich jak prasa,
telewizja czy radio), ale stara sie, by media same nadaty
korzystny komunikat o fir[Jmie. W tym sensie odptatnos$¢ za
publicity ma charakter posredni i dlatego firma musi mie¢
personel zajmujgcy sie public relations [D. Dolinski,
Psychologia reklamy, Aida, Warszawa 2001, s. 73. 1.

Wady publicity polegajg na braku mozliwosci kontrolowania jej
przez na[Jdawce. Jednakze bez wykupienia czasu antenowego nie
ma zadnej gwarancji, ze pojawli sie wzmianka o0 nowym sprzecie
badZz ze zostanie ona wyemitowana w czasie, kiedy ogladad ja
bedg docelowi odbiorcy. W przypadku publicity niewielka jest
kontrola nad tym, co, komu 1 kiedy jest przekazywane.
Publicity jest w zwigzku z tym rzadko kiedy gtdéwnym elementem
promocji mix, chociaz znaczenie tego na[Jrzedzia w Polsce
bedzie wzrasta¢ w najblizszym czasie.

Czwartym elementem promocji jest promocja sprzedazy,
krotkoterminowe i eksponowanie oferowanej wartos$ci jako
zacheta do zakupu towaru badZz j ustugi. Promocja sprzedazy,
stosowana w powigzaniu z reklamg lub sprzedaza osobista,
adresowana jest zaréowno do posSrednikéw, jak i do finalnych
nabywcdw. Kupony, rabaty, prdébki oraz loterie to tylko kilka
przyktadoéw promocji sprzedazy.

Zaletg promocji sprzedazy jest to, ze krotkoterminowy
charakter tego typu programow (np. kupon czy nakretka butelki



z okres$long data waznos$ci) stymuluje w trakcie ich trwania
sprzedaz. Oferowanie konsumentowi pewnej wartos$ci w postaci
kuponéw pienieznych badZz rabatdéw jest bodZzcem sktaniajgcym
klienta do dokonania zakupu [K. Albin, Reklama: przekaz,
odbidér, interpretacja, PWN, Warszawa-Wroctaw, 2000, s. 97.].

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

Mix promocyjny

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

Miejsce reklamy prasowej w
ogolnej teorii marketingu 1
promocji.

Strukture marketingu tworza:

— produkt,

— Céna,
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— dystrybucja,
— promocja.

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

Reklama prasowa, chol czesto postrzegana jako tradycyjna forma
promocji, nadal peini istotng role w teorii marketingu 1
strategiach promocyjnych wielu firm. W obliczu dynamicznych
zmian technologicznych i wzrostu popularnos$ci cyfrowych
kanatéw reklamowych, prasa, w szczegdélnosci gazety i
czasopisma, utrzymujg swoje miejsce jako wazne nosniki
informacji i tres$ci promocyjnych. W artykule tym przedstawiamy
miejsce reklamy prasowej w kontek$Scie ogd6lnej teorii
marketingu i promocji, analizujgc jej znaczenie, skutecznos¢,
a takze zmiany, ktore zaszity w tej dziedzinie na przestrzeni
ostatnich dziesiecioleci.

Marketing i promocja to dziedziny, ktére na przestrzeni lat
ewoluowaty, dostosowujgc sie do zmieniajgcych sie preferencji
konsumentéw i innowacji technologicznych. Z definicji
marketing to proces identyfikacji, przewidywania 1
zaspokajania potrzeb klientdow w sposéb korzystny zardowno dla
nich, jak 1 dla przedsiebiorstwa. Reklama, jako narzedzie
promocji, jest jednym z kluczowych elementéw marketingowego
miksu, obok ceny, produktu i dystrybucji. Reklama prasowa, w
szczegb6lnosci, odnosi sie do zamieszczania ptatnych
komunikatéw w drukowanych wydaniach gazet i czasopism. Pomimo
wzrostu popularnosci platform internetowych, reklama prasowa
nadal odgrywa wazng role w strategiach marketingowych wielu
firm.



Reklama prasowa ma swojg specyfike. Charakteryzuje sie m.in.
tym, ze skierowana jest do oséb, ktore siegajg po prase w
celach informacyjnych, edukacyjnych lub rozrywkowych. Gazety 1
czasopisma maja zdolnos¢ przyciggania okreslonych grup
odbiorcéw, dzieki czemu reklamodawcy moga dotrzeé¢ do segmentow
rynku, ktére szczegdlnie interesuja sie okreslonymi tematami,
takimi jak polityka, zdrowie, moda, technologia czy kultura. W
przeciwienstwie do reklamy w internecie, ktdra moze by¢
dostosowana do konkretnego wuzytkownika za pomoca
zaawansowanych algorytméw, reklama prasowa kieruje sie do
ogélnej grupy czytelnikéw, ktdrzy podjeli decyzje o zakupie
konkretnego tytutu. Tego rodzaju segmentacja jest wiec z gory
narzucona przez tematyke czasopisma lub gazety.

Analizujac role reklamy prasowej w teorii promocji, nalezy
rowniez zwrdci¢ uwage na jej efektywnos¢ i wptyw na odbiorcéw.
Badania sugeruja, ze reklama prasowa jest szczegdlnie
skuteczna w przekazywaniu bardziej ztozonych tresci. Dzieki
wiekszej ilosci miejsca na tekst w pordwnaniu do reklamy
telewizyjnej czy radiowej, prasowe ogtoszenia reklamowe moga
zawiera¢ szczeg6towe informacje o produkcie, takie jak cechy
techniczne, sktadniki, czy szczegdty dotyczgce promocji i
rabatéw. Dla reklamodawcow, ktorzy chcg doktadnie przedstawid
cechy oferowanego produktu lub ustugi, prasa jest odpowiednim
medium. Przyktadem mogg by¢ reklamy samochoddéw, ubezpieczen
czy produktéw finansowych, ktdére wymagajg bardziej
rozbudowanego przekazu.

W kontekscie teorii marketingu warto wspomniec¢ o tzw. efekcie
halo, ktéry odnosi sie do wptywu kontekstu na percepcje
reklamy. W przypadku reklamy prasowej kontekst jest
szczegOlnie istotny, gdyz czytelnicy postrzegaja dany przekaz
reklamowy w otoczeniu tresci redakcyjnych. Na przyktad reklama
luksusowych zegarkdw umieszczona w prestizowym magazynie
modowym moze by¢ postrzegana jako bardziej prestizowa i
wartosciowa niz ta sama reklama umieszczona w dzienniku o
tematyce ogdélnej. Kontekst wpitywa wiec na sposob odbierania



marki, co jest istotnym aspektem w teorii percepcji
konsumentéw.

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

Jednak reklama prasowa posiada pewne cechy, ktore moga
stanowi¢ przewage nad innymi formami reklamy. Prasa czesto
postrzegana jest jako medium bardziej prestizowe 1 wiarygodne.
Reklama w prasie, szczegdélnie w wysoko cenionych tytutach,
moze wptywa¢ na wizerunek marki, nadajgc jej prestiz. Jest to
wazne, zwtaszcza dla luksusowych marek, ktdére chcag sie
kojarzy¢ z jakoscig i niezawodnoscig. Badania wskazuja, ze
czytelnicy bardziej ufaja reklamom w drukowanych publikacjach
niz reklamom internetowym, co moze przektada¢ sie na wyzszg
skutecznos¢ w budowaniu lojalno$ci wobec marki.

Obecnos¢ reklamy prasowej w ogdélnej teorii marketingu 1
promocji wynika réwniez z jej integracji z innymi kanatami
promocyjnymi. W dobie marketingu zintegrowanego, firmy coraz
czesciej *aczag rézne formy promocji, w tym reklame prasowa,
internetowg, telewizyjna i marketing bezposSredni, aby osiggngd
wiekszg sp6éjnos¢ komunikacyjng i efektywnos$¢é. Wspdlna
strategia dla wielu kanatdéw promocyjnych pozwala na stworzenie
spéjnego wizerunku marki i dotarcie do réznych grup
konsumentow. Na przyktad kampania reklamowa nowego produktu
moze jednoczesnie obejmowal reklamy prasowe w branzowych



czasopismach, reklamy internetowe skierowane do mtodszych
odbiorcéw, a takze reklamy telewizyjne. Dzieki takiej
synergii, reklama prasowa, mimo swoich ograniczen, moze
odgrywa¢ kluczowg role w budowaniu Swiadomo$ci marki i
wzmacnianiu jej wizerunku.

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

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

Historia reklamy prasowej

Historia reklamy prasowej siega poczatkéw druku, gdy gazety
zaczety peini¢ role posrednikéw miedzy reklamodawcami a
potencjalnymi klientami. Reklama prasowa ewoluowata na
przestrzeni wiekoéow, od prostych ogtoszen po skomplikowane
kampanie marketingowe, ktére stanowity wazny element
nowoczesnych strategii reklamowych.

W XV wieku, po wynalezieniu druku przez Johannesa Gutenberga,
drukowane materiaty stawaty sie coraz bardziej dostepne, a
gazety zaczety peitni¢ role nosnikdéw informacji. Jednak
pierwsze ogtoszenia reklamowe pojawity sie w Anglii w latach
60. XVII wieku, kiedy to zaczety ukazywad sie pierwsze
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publikacje, takie jak ,The Weekly News” 1 ,The London
Gazette”. 0gtoszenia byty woéwczas prostymi tekstami
informacyjnymi, na przyktad zapowiedziami sprzedazy towaréw
czy ustug, ktdére byty umieszczane na stronach gazety obok
innych ogtoszen.

W XVIII wieku reklama prasowa zaczeta sie rozwija¢ w miare jak
gazety stawaty sie popularniejsze wsréd szerokich warstw
spotecznych. W tym okresie zaczety sie pojawiaé pierwsze
reklamy bardziej profesjonalne i kreatywne, ktére promowaty
produkty takie jak lekarstwa, ksigzki, a takze rézne ustugi. W
XIX wieku, wraz z rewolucjg przemystowa, gazety staty sie
gtédwnym narzedziem promocji produktéw masowych. Rozwdj
technologii drukarskiej umozliwit produkcje gazet na duza
skale, co z kolei zwiekszyto popyt na reklamy. W tym czasie
zaczeto stosowal bardziej zaawansowane techniki reklamy, takie
jak ilustracje, grafiki i reklamy wielkoformatowe. Reklama w
gazecie stata sie integralng czescig przemiany spoteczenstw w
krajach rozwinietych, a takze poczatkiem nowoczesnej reklamy.

XX wiek przynidést dalszy rozwdj reklamy prasowej, zwtaszcza po
I wojnie sSwiatowej, kiedy to rozwinety sie agencje reklamowe.
W tym czasie reklama zaczeta odgrywa¢ bardziej profesjonalng
role w zyciu spotecznym, a gazety staty sie kluczowym medium
reklamowym. W Tlatach 20. XX wieku reklama w prasie
przeksztatcita sie w skomplikowang forme marketingu, w ktérej
wykorzystywano psychologie konsumencka, kolorowe reklamy,
zdjecia 1 hasta przyciggajace uwage.

Po II wojnie sSwiatowej reklama prasowa stata sie jeszcze
bardziej powszechna. Prasa codzienna stata sie gtdéwnym Zrddiem
informacji o nowych produktach, ustugach i firmach. W miare
jak spoteczennstwa stawaty sie coraz bardziej zrdéznicowane i
wyksztatcone, reklama zaczet*a odpowiadaé¢ na potrzeby rdéznych
grup spotecznych, co zwiekszyto jej efektywnos¢. Reklama
prasowa byta réwniez wykorzystywana w kampaniach politycznych
1 spotecznych, majacych na celu promowanie idei czy zmian
spotecznych.



Wspotczesna reklama prasowa zmienita sie znacznie, zwtaszcza w
erze cyfrowej. Internet oraz platformy spoteczno$ciowe
sprawity, ze tradycyjna prasa utracita czesé¢ swojej
dominujgcej roli w marketingu. Niemniej jednak, reklama
prasowa pozostaje wcigz istotnym narzedziem, zwtaszcza w
kontekscie rynkéw lokalnych, niszowych czy w przypadku
publikacji specjalistycznych, ktére docierajg do wybranych
grup odbiorcéw. Wspdétczesne reklamy prasowe czesto %tgcza
tradycyjne elementy druku z nowoczesnymi technologiami, takimi
jak kody QR, czy zachety do odwiedzenia stron internetowych.

Historia reklamy prasowej jest wiec peina innowacji 1
przemian, a jej rola w spoteczenstwie nieustannie sie zmienia,
dostosowujgc sie do nowych mediéw i technologii.

Liczne badania potwierdzajg silng pozycje prasy jako
reklamowego medium. W Europie przypada na nig obecnie
przecietnie 60% kwot przeznaczonych na zakup mediéw, podczas
gdy telewizji przypada w udziale 26%. W USA liczby te wynosza
odpowiednio 50% prasa i 37% TV. Jedynie w Japonii budzety
reklamowe ulokowane w obydwu rywalizujgcych mediach ostatnio
sie réwnowazg.

Sytuacja w Polsce jest catkowicie odmienna od trendéw
Swiatowych. W roku 1995 najwieksze fundusze przeznaczone na
emitowanie reklam w telewizji to 49%, za$ na prase jedynie
26%. Dzieje sie tak ze szczegélnego powodu, jakim byt zamet na
krajowym rynku prasowym na poczatku lat 90. Spowodowata go
likwidacja Robotniczej Spétdzielni Wydawniczej Prasa Ksigzka
Ruch, ktéra miata monopol na wydawanie prasy w latach
1945-1989 i wejscie na polski rynek prasowy kapitatu
zagranicznego. Nic dziwnego, ze w tej sytuacji agencje
reklamowe wybieraty bezpieczne i pewne rozwigzanie — Program I
TVP z jego ogromng widownig zdobytg w czasie powojennego
monopolu panstwowej telewizji. W ubiegtym roku mozna by%o
jednak juz zauwazy¢ wyrazng zmiane. Jak oceniaja rézne zrédita
czasopisma w Polsce przejety od 3% do 14% kwot wczesSniej
przeznaczonych na reklame telewizyjng.



Coraz cze$ciej mozna sie réwniez spotkaé¢ z opinig, ze silna
pozycja prasy w dziataniach reklamowych nie jest efektem
skutecznej defensywy, lecz raczej ofensywy i by¢ moze
poczatkiem zupeitnie nowej ery.

Poprzedniczkg obecnie znanej reklamy prasowej byta reklama
ustna, jednak zostata ona wyparta ze wzgledu na swa
nietrwatos¢ i niewielki zasieg. W XVI i XVII w. we wszystkich
wiekszych miastach europejskich powstaty biura adresowe, co
przyczynito sie do wydawania czasopism reklamowych. W tym
samym czasie (koniec XVI i poczatek XVII w.), gtdwnie
w Wielkiej Brytanii, Francji i Holandii, powstaty biura
ogtoszeniowe, ktdre pragnac dotrze¢ do jak najwiekszej liczby
oséb, zajety sie wydawaniem czasopism ogtoszeniowych.
Pierwszym pismem tego rodzaju byto “Feuwille d’Avis du Bureau
d’'Adresse” zatozone przez Teofrasta Renaudota w 1630 r. W
Wielkiej Brytanii pismo tego typu powstato w 1649 r. zas
w Niemczech ok. 1673 roku [M. Golka, Swiat reklamy, Agencja
Badawczo-Promocyjna ,Artia”, Puszczykowo 1994.].

Wkrotce reklama prasowa przestata by¢ domenag biur
ogtoszeniowych i ich czasopism. Juz w 1658 r. w londyniAskim
“Mercurius Politicus” ukazata sie reklama herbaty, w 1730 r.
w “Journal de la Cour” zamieszczono wierszowane ogtoszenie
zachwalajgce czekolade, natomiast w USA ogtoszenia handlowe
pojawily sie po raz pierwszy na tamach “Boston New Letters”
w 1704 r.

Do poczatku XIX w. reklama stanowita jedynie dodatek do tresci
gazety, bedac dla wydawcéw nowym typem informacji, ktéry
cieszyt sie popularnos$cig wsrdéod czytelnikéw, a ponadto
przynoszgcym dodatkowy zysk. Juz od XIX w. dzieki ogdélnej
tendencji rozwojowej (a zwtaszcza dzieki wynalezieniu w 1848
roku pierwszej maszyny rotacyjnej do drukowania
jednostronnego, ktorej wydajnos¢ wynosita 7 500 obrotow na
godzine 1 drugiej, tym razem do drukowania dwustronnego o
wydajnosci 8 000 obrotéw na godzine (1863 r.) oraz telegrafu,
ktéry umozliwit szybkie przekazywanie wiadomo$ci na duza



odlegtos$¢) prasa stata sie powszechnie dostepna. Przestata by¢
jedynie zZrédtem informacji. Stata sie odrebng gatezig
przemystu, majgcag przynosic¢ zysk, osiggany z jednej strony
dzieki ogtoszeniom handlowym, z drugiej za$ dzieki wzrostowi
wptywow ze sprzedazy prasy o coraz nizszych cenach i wyzszych
naktadach. Pierwszg tanig gazeta byt zatozony przez Emila de
Girardina nowy dziennik “La Presse”, ktdérego prenumerata byza
o potowe tansza od prenumeraty dotychczas istniejacych pism,
co byto mozliwe dzieki uzyskaniu z goéry duzej ilo$ci ogtoszen
[B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Wydawnictwo
Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw 1999, s. 35.].

0d tego czasu, w bardziej rozwinietych krajach, zaczety
powstawal agencje reklamowe zajmujgce sie tworzeniem reklam.

Podobnie w Polsce, z chwila ozywienia zycia gospodarczego
i kulturalnego, pojawita sie reklama prasowa. Pierwsze
ogtoszenia prasowe, ktdére pojawity sie w XVIII w. dotyczyty
nowo$ci wydawniczych. Jedng z pierwszych gazet polskich, ktéra
uzyskiwata znaczne dochody dzieki zamieszczaniu reklam by%a
“Gazeta Warszawska”, zatozona przez ksiedza tuskine.

W wieku XIX reklama prasowa rozwijata sie szczegdlnie szybko.
W roku 1820 “Leipziger Zeitung” miato 239 stron
ogtoszeniowych, w 1827 - 329. Mniej wiecej tej samej
(poréwnywalnej) wielko$ci pismo “Miu ncher Neueste Nachrichten”
miato 1848 r. 14 000 ogtoszen, zas w 1899 r. juz 300 000.
Liczba ogtoszen wzrosta wiec dwudziestokrotnie.

W latach dwudziestych naszego wieku wydatki na reklame w USA
wynosity miliard dolaréw, z czego 700 miliondw przeznaczano na
reklame prasowg. Dla przyktadu budzet reklamowy General Motors
w 1925 r. wynosit ok. 3 000 000 dolardow, a w 1929 — 25
miliondéw. Wrigley CO w 1925 r. na reklame wydata 1,25 mln.
dolaréw. Amerykanska prasa miata wdéwczas 90 milionow
czytelnikdéw, a ceny ogtoszen, siegaty do kilkunastu tysiecy
dolaréw za strone.



Przetom wiekdéw XIX i XX byt dla bytych ziem polskich okresem
szczegdlnym, ze wzgledu na szybkie tempo rozwoju technicznego,
ekonomicznego 1 cywilizacyjnego. Zmiany te przyczynity sie do
uaktywnienia rynku wewnetrznego, co zaowocowato szeroko
rozumiang walkg o klienta. Wzrost spotecznego zasiegu prasy
sprawit, ze w tym okresie na ziemiach by*ego krélestwa
polskiego ogtoszenia prasowe stanowity podstawowg forme
reklamy. Gtéwnym nos$nikiem reklamy prasowej byty dzienniki,
ktérych najwiekszym atutem byt duzy naktad. Prasa codzienna
spetniata funkcje nosnika najswiezszych informacji z kraju
i ze swiata, dlatego tez byta idealnym medium do przekazywania
wiadomosci niecierpigcych zwtoki, takich jak wyprzedaz,
sezonowa obnizka cen, nowy towar itp. Ponadto, sensacyjny
charakter niektérych gazet sprzyjat zamieszczaniu ogtoszen
typu ,nowos$c¢”, “wytgcznosc¢”, “sensacja”, “okazja” [S.
Kusmierski, Reklama jest sztukg, Wyzsza Szkota Ekonomiczna,
Warszawa 2000, s. 43.].

Najwiecej ogtoszen zamieszczano w “Kurierze Warszawskim”.
Zajmowaty prawie potowe jego objetosci, podczas gdy w innych
gazetach na reklame poswiecano dwie do trzech stron, czyli ok.
25%. Najwieksza ilo$¢ ogtoszen zamieszczano na ostatniej
stronie, ale redaktorzy zdawali sobie rdéwniez sprawe
z wartosci strony pierwszej. Wiedzieli, ze wkasnie ta strona
jest czytana najdoktadniej i z niej pochodzi najwieksza ilos$¢
zapamietanych informacji, a co za tym idzie — zamieszczenie
tam ogtoszenia podnosi do maksimum prawdopodobienstwo
zatrzymania wzroku czytelnika na reklamie. Konsekwencjag tego
byto zrdéznicowanie cen ogtoszen, ze wzgledu na miejsce jego
zamieszczenia. W “Kurierze Porannym” za ogtoszenie
zamieszczone na pierwszej stronie ptacono dwa razy wiecej niz
na stronach nastepnych, gdzie wiersz kosztowat 8 kopiejek.

0Ogtoszenia byty =zazwyczaj zgrupowane w jeden dzia%
(ogtoszenia, nadestane itp.) Llub zamieszczane pod tekstami
redakcyjnymi. Miaty rézne rozmiary i wyglad, ale tworzone byty
wedtug statych regut. Ogtoszenia w dziennikach byty bardziej



zréznicowane niz te, ktdére pojawiaty sie w czasopismach.
Z rzadka pojawiaty sie reklamy catostronicowe, czesciej
wielkosci 1/2 lub 1/4 strony. Byty to ogtoszenia najwiekszych
producentow réznych specjalnosci — od domu handlowego
oferujgcego lokomotywy, kolejki, wagony, maszyny parowe
i inne, do magazynow bielizny. Drobniejsi producenci
rezygnowali z wielko$ci na rzecz czestotliwo$ci, co pozwalato
im uzyska¢ rabat, w przypadku “Kuriera Warszawskiego” ok. 10 %
[tamze, s. 48.].

Uwage czytelnikéw przyciggac¢ miaty ogtoszenia zamieszczane na
marginesie, prostopadle do tekstu redakcyjnego, drukowane do
gory nogami lub w kontrze (ogtoszenia np. Wedla).

Ilustracje stanowit najczesSciej wizerunek produktu lub jego
opakowania. Przedstawiano tez efekt koncowy dziatania danego
produktu (reklama Srodkéw do pielegnacji wtosdw — wizerunek
mezczyzny z bujna czupryng, reklama Srodkéw do pielegnacji
wasOw — mezczyzna z takimiz wgsami). Nie stosowano woédwczas
rysunkéw przedstawiajgcych dzieci i zwierzeta, nie podpisywano
rowniez ilustracji. Rysunek miat za zadanie jedynie upiekszy¢
ogtoszenie lub przyciagngé¢ wzrok czytelnika. 0 zaletach
produktu miat informowaé¢ i przekonywaé¢ tekst anonsu.

Do przeczytania ogtoszenia miato przekona¢ jego pierwsze
zdanie. Juz w tym okresie mozna wyr6znic¢ kilka typoéw nagtéwkoéw
[K. Albin, Reklama: przekaz, odbidér, interpretacja, PWN,
Warszawa-Wroctaw, 2000, s. 86.]:

= akcentujgcy nowos¢,
=wskazujgcy na korzys¢ (np. mozliwos¢ zaoszczedzenia

pieniedzy),
= sugerujgcy wage poruszanego tematu (np. reklama sktadu
zabawek — “wazne dla rodzicéw”).

Autorzy reklam starali sie oddziatywac¢ na emocje czytelnikodw
wyrazajgc dbatos¢ o ich wyglad zewnetrzny i troske o zdrowie.
Czes¢ ogtoszen byta pozbawiona nagtéwkdédw, co wynikato



z oszczedno$ci wykupionej powierzchni reklamowej.

W ogtoszeniach z tamtych czasdéw nie ma slogandéw. Pojawiajg sie
natomiast rekomendacje — opinie uzytkownikdéw (np. w formie
podziekowania producentowi) lub specjalistéw. Do przekonania
klientédw uzywano rdéwniez takich argumentéw jak renoma firmy,
rok jej zatozenia, uzyskane atesty. Odwotywano sie do uznania
jakie uzyskat produkt na miedzynarodowych targach i wystawach.
Niektdrzy handlowcy powiadamiali swoich klientdéw, ze sa
dostawcami Jego Krélewskiej Mosci. Hurtownicy oferowali
dogodng forme rozliczania naleznosSci, bezptatng wysytke 1lub
tani transport.

W dwudziestoleciu miedzywojennym w reklamie prasowej pojawit
sie slogan oraz mozliwos¢ reklamy w kolorze.

Juz wtedy istniato wiele biur ogtoszeniowych oferujacych nie
tylko porady, ale i prowadzenie kampanii reklamowej. Pobieraty
one optate w wysokosci 10 — 15% budzetu reklamowego.

Dzienniki miaty wyspecjalizowane cenniki ogtoszen. 0Ogtoszenia
drobne kosztowaty w 1924 r. 10 groszy, ogtoszenie zwyczajne —
od 12 groszy do 35, przed tekstem 16 do 50 groszy, w teksScie
45 do 70 groszy (“Robotnik” — 25 groszy jako jedyny),
w rubryce “nadestane”- 35 gr. Nekrologi — od 5 gr./mm do 40
w zaleznos$ci od objetosci. Reklamy dla lekarzy o ile byty
ujmowane odrebnie kosztowaty 20 gr./mm Doptaty za wydanie
Swigteczne, sobotnie, niedzielne, poniedziatkowe 25 %.
Ogtoszenia skosne i fantazyjne 50 %.

W latach dwudziestych i trzydziestych dzienniki czytano w 75 %
warszawskich domostw.

Wydawano wtedy poradniki dla ogtaszajgcych sie m.in.
“0gtoszenie prasowe” Zenona Zakrzewskiego, “Spis gazet
1 czasopism Rzeczypospolitej oraz poradnik reklamowy” wydawany
przez biuro ogtoszeniowe Teofila Pietraszka. Reklama prasowa
niewiele zmienita sie od tamtego czasu, wiele informacji
zawartych w tych publikacjach jest aktualnych i dzis.



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

Rola 1 znaczenie dziennikow
jako mediow reklamowych.
Wstep

Wstep z roku 2001

Reklama prasowa jest najwazniejszg obok reklamy telewizyjnej
forma reklamy. Prasa, jako jedyne medium, ma zardowno duzy
zasieg (dzienniki) i jest selektywna (czasopisma). Reklama w
prasie, ze wzgledu na swg fizyczng trwato$¢ umozliwia odbiorcy
wielokrotny kontakt z przekazem, a ponadto, ze wzgledu na
nieograniczony czas odbioru, moze wptywa¢ na postawy klientodw.

Ludzie oczekujg od reklamy przede wszystkim informacji. Prasa,
jako jedyne medium, ma mozliwos¢ petnego i wszechstronnego ich
informowania, dajgc odbiorcom to, czego szukajqg.

Rok 2000 wielu analitykéw uznato za niezbyt udany dla polskiej
reklamy. Z analiz wida¢, ze wzrost wydatkéw byt mniejszy niz w
roku poprzednim. Da sie zauwazy¢, ze dynamika wzrostu stabnie
juz od kilku lat. Wydatki w zesztym roku zwiekszyty sie tylko
o 10 procent, co przy 8,5-procentowej inflacji nie jest
wynikiem oszotamiajgcym. Przypomnijmy, ze rok 1999 zakonczyt
sie 26-procentowym wzrostem. Rok 1999 byt wyjatkowy, pojawito
sie wunikatowe zjawisko funduszy emerytalnych, ktére
zainwestowaty ogromne sumy w reklame telewizyjng. Trudno
zresztg sie dziwi¢ — skuteczne wypromowanie zupeinie nowych
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marek, i to produktédw niezwykle wysoko angazujgcych, wymagato
ogromnych naktaddéw. Byto to jednak zjawisko jednorazowe i nikt
nie oczekiwat takiej samej aktywnos$ci tego sektora w roku
2000.

Wydatki na reklame w prasie sg mniejsze niz na reklame w
telewizji, ale zawsze znajdujg sie na drugim miejscu w
globalnej puli wydatkdéw na reklame. W krajach rozwinietych
wydatki na reklame prasowg Ssg znacznie wyzsze niz w Polsce. W
Europie przeznacza sie na nig przecietnie 60% kwot wydawanych
na zakup medidw, zas w USA 50%.

Wielkos¢ tych kwot dobitnie sSwiadczy o tym, ze reklama prasowa
ma ogromne znaczenie i nie musi by¢ reklamg wspomagajacy.

Praca dotyczaca roli i znaczenia dziennikéw jako mediodw
reklamowych przedstawia kompleksowe podejscie do analizy tego
tematu. Rozpoczyna sie od historii reklamy prasowej,
szczegbtowo omawiajac, jak ogtoszenia reklamowe rozwijaty sie
w polskiej prasie na poczatku XX wieku. To t*o historyczne
pozwala lepiej zrozumie¢ ewolucje reklam w kontekscie
zmieniajgcych sie trenddow spotecznych i ekonomicznych.

Kolejny rozdziat poswiecony jest miejscu reklamy prasowej w
og6lnej teorii marketingu i promocji. Analizowane sg tu
relacje miedzy reklamg w dziennikach a innymi formami
promocji, co ukazuje jej znaczenie w strategiach
marketingowych.

Praca zwraca uwage na podziat dziennikéw wedtug réznych
kryteriéw, takich jak zasieg, pora ukazywania sie oraz
tematyke, co pozwala na bardziej szczegbétowe zrozumienie ich
funkcji w kontekscie reklamy. Obejmuje rdéwniez aspekty budowy
dziennika i typy wydan, co ma istotne znaczenie dla
formutowania reklam.

Zaréwno mocne, jak i stabe strony reklamy w dziennikach sa
doktadnie analizowane. W kontekscie mocnych stron rozdziat
omawia szybkos¢ oddziatywania, =zasieg oraz specyfike



oddziatywania reklamy w prasie. W przeciwieAstwie do tego,
stabe strony koncentrujg sie na ograniczeniach technicznych,
psychologicznych aspektach oraz strategiach promocyjnych, co
pozwala na wszechstronng ocene efektywnosci tego medium.

Praca nie pomija rdéwniez pordwnania zalet i wad reklamy w
dziennikach 1 czasopismach, co dostarcza cennych informacji na
temat rdéznych strategii promocyjnych. Ostatecznie, wskazuje
sytuacje, w ktérych reklama w dziennikach jest koniecznos$cia,
co podkresla ich trwatg wartos¢ w nowoczesnym marketingu.
Catos¢ opiera sie na szerokiej bibliografii, ktéra potwierdza
prezentowane analizy i wnioski.

Wstep z roku 2024

W dzisiejszym ztozonym i dynamicznie zmieniajgcym sie Swiecie,
gdzie komunikacja odgrywa kluczowg role w zyciu spotecznym 1i
gospodarczym, media reklamowe stajg sie nieodtgcznym elementem
strategii marketingowych. Wsréd rdéznorodnych form promocji,
jakie dostepne sg dla firm i instytucji, dzienniki zajmuja
szczegdlne miejsce, zarowno ze wzgledu na swojg historie, jak
i na wptyw, jaki wywierajg na opinie publiczng. Dzienniki,
jako jedno z najstarszych i najbardziej uznawanych medidw,
odgrywajag fundamentalng role w ksztattowaniu $wiadomos$ci
spotecznej, dostarczajgc nie tylko informacji, ale takze
wartosciowych tresci, ktore moga by¢ wykorzystywane w celach
reklamowych.

Historia dziennikdéw siega wiekdéw, kiedy to pierwsze publikacje
zaczety pojawia¢ sie jako forma dokumentacji wydarzen i
informacji. Z biegiem lat, ich rola ewoluowata, a dzienniki
staty sie nie tylko nosnikiem informacji, ale réwniez
platformg dla reklamodawcdédw pragngcych dotrzed¢ do szerokiego
grona odbiorcOw. Wspdtczesne dzienniki, zardéwno w formie
drukowanej, jak i elektronicznej, oferuja unikalne mozliwoSci
dotarcia do réznych segmentéw rynku, co czyni je niezwykle
atrakcyjnymi dla firm poszukujacych skutecznych narzedzi



promocji.

Reklama w dziennikach ma swoje korzenie w podstawowych
zasadach komunikacji marketingowej, ktdore podkres$laja
znaczenie dotarcia do odpowiedniej grupy docelowej w
odpowiednim czasie. Dzieki przemy$lanej strategii reklamowej,
dzienniki moga efektywnie promowa¢ roéznorodne produkty i
ustugi, a takze budowa¢ wizerunek marki w $wiadomosci
konsumentéw. Z tego wzgledu, analiza roli dziennikéw jako
medidéw reklamowych staje sie istotnym zagadnieniem, ktore
wymaga gtebszego zrozumienia mechanizméw funkcjonowania tego
medium oraz jego wptywu na procesy decyzyjne konsumentdw.

W konteksScie globalizacji i postepu technologicznego,
dzienniki stajg przed nowymi wyzwaniami i konkurencjg ze
strony innych mediodow, takich jak telewizja, radio czy
internet. Niemniej jednak, ich wyjgtkowe cechy, takie jak
zaufanie spoteczne, tradycja oraz zdolnos¢ do dostarczania
rzetelnych informacji, sprawiaja, ze pozostajg one istotnym
narzedziem w arsenale marketeréw. W niniejszej pracy zostang
przeanalizowane roznorodne aspekty wykorzystania dziennikdw w
reklamie, w tym ich wptyw na efektywnos¢ kampanii reklamowych,
zmiany w strategiach marketingowych oraz rola, jaka odgrywaja
w ksztattowaniu postaw konsumenckich.

Oprécz tego, praca bedzie koncentrowa¢ sie na praktycznych
przyktadach zastosowania reklam w dziennikach, a takze na
badaniach dotyczgcych ich efektywnosci. Zostang przedstawione
zaréwno zalety, jak i ograniczenia tej formy reklamy, co
pozwoli na petniejsze zrozumienie jej miejsca w nowoczesnym
Swiecie marketingu. Ostatecznie, celem niniejszej pracy jest
ukazanie, jak dzienniki, jako media reklamowe, nie tylko
przyczyniajg sie do sukcesu biznesowego, ale takze wptywajg na
kulture i spoteczenstwo w szerszym kontekscie.

Praca na temat roli i znaczenia dziennikéw jako mediodw
reklamowych koncentruje sie w duzej mierze na reklamie w
prasie internetowej, odzwierciedlajgc dynamiczne zmiany w



krajobrazie medialnym i marketingowym. W pierwszej czes$ci
pracy przedstawiona jest historia reklamy prasowej, z
naciskiem na rozwdj ogtoszen w polskich publikacjach w erze
cyfrowej. Dzieki tej retrospektywie mozliwe jest zrozumienie,
jak internetowe formy reklamy ewoluowaty na przestrzeni lat,
przechodzac od tradycyjnych ogtoszen do interaktywnych i
multimedialnych formatow.

Kolejny rozdziat omawia miejsce reklamy prasowej w ogdlnej
teorii marketingu i promocji, analizujgc, jak dzienniki
internetowe wpisaty sie w nowoczesne strategie marketingowe.
Zawiera przyktady efektywnego wykorzystania przestrzeni
reklamowej w sieci, wskazujgc na znaczenie targetowania 1
personalizacji przekazéw reklamowych, co jest mozliwe dzieki
technologiom cyfrowym.

Podziat dziennikdéw w kontek$cie reklamy internetowej
uwzglednia rézne aspekty, takie jak zasieg, czestotliwos¢
publikacji oraz tematyke, co pozwala na lepsze zrozumienie, w
jaki sposéb dzienniki online mogg skutecznie dotrzec do
roznych grup odbiorcéw. Rozdziat posSwiecony budowie dziennika
internetowego oraz typom jego wydan dostarcza informacji na
temat formatu i uktadu tresci, ktdére maja kluczowe znaczenie
dla efektywnosci reklamy.

W pracy szczeg6towo analizowane sa mocne strony reklamy w
prasie internetowej. Wskazuje sie na jej szybkos¢
oddziatywania, niski koszt w pordwnaniu do tradycyjnych form
reklamy oraz zasieg, ktory moze obejmowac¢ globalna
publicznos¢. Unikalne cechy reklamy online, takie jak
interaktywnos¢, mozliwos¢ pomiaru efektywnosci oraz
dopasowanie tresci do preferencji uzytkownikéw, sa istotnymi
atutami, ktdére wptywajg na jej skutecznos¢.

Jednakze praca nie pomija réwniez stabych stron reklamy w
dziennikach internetowych. W tym kontekScie omawiane sg
ograniczenia zwigzane z zasiegiem, szybkosScig dziatania oraz
technicznymi aspektami, ktére moga wptywac na odbidér reklam.



Analiza psychologicznych aspektow oddziatywania reklamy w
prasie internetowej oraz wyzwan zwigzanych ze strategia
promocyjng dostarcza wszechstronnych informacji na temat
skutecznosci tego medium.

Poréwnanie zalet i wad reklamy w dziennikach internetowych i
tradycyjnych publikacjach pozwala na zrozumienie, w jakich
sytuacjach jedna forma reklamy moze by¢ bardziej korzystna od
drugiej. Na koniec, praca wskazuje na konkretne sytuacje, w
ktéorych reklama w prasie internetowej staje sie niezbedna, co
podkresla jej istotng role w nowoczesnym marketingu.
Bibliografia obejmuje réznorodne Zrdédta, ktdére wspieraja
analizowane wnioski 1 obserwacje.

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

Wolhos¢ medidw c.d. 2

kontynuacja pracy magisterskiej z 6 maja — WolnosS¢ medidw

Wolnos¢ medidw jest jednym z fundamentdédw demokratycznego
spoteczenstwa. Stanowi ona kluczowy element w ksztattowaniu
opinii publicznej, umozliwiajgc obywatelom dostep do
réznorodnych Zzrdédetr informacji oraz formutowanie wtasnych
pogladdow na tematy istotne spotecznie, politycznie i
ekonomicznie. Wolnos$¢ ta jest réwniez niezbedna do
kontrolowania i ograniczania naduzy¢ wtadzy, zardéwno
politycznej, jak i gospodarczej, co czyni jg niezastgpionym
narzedziem w walce o praworzadnos¢ i transparentnosé¢ w
funkcjonowaniu panstwa. W tym artykule przyjrzymy sie gtebiej
znaczeniu wolnosci medidw, jej wptywowi na spoteczenstwo oraz
zagrozeniom, jakie moga na nig czyhacd.
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Wszyscy w redakcjach mowig do siebie ,po imieniu”, jednak na
zebraniach redakcyjnych potrafig nieoczekiwanie zaatakowac
kolege, wytkng¢ mu btedy w obecno$Sci szefa. Ludziom
wrazliwszym w tym zawodzie jest bardzo ciezko. — méwi Jan
Pleszczynski. -Poczgtek lat dziewiecdziesigtych byt wspaniatym
okresem dla dziennikarzy. Nawet do 1996 roku mozna byto —
pomimo ciezkiej pracy — dogtebniej zajgé¢ sie opisywang
problematykg. Teraz liczy sie tylko 1ilo$S¢ tekstow 1 1ich
newsowosSc¢[1].

Rotacja w zawodzie jest bardzo duza, ludzie wspdipracuja z
nadziejg na otrzymanie chciazby ryczattéow, lub innych,
bardziej stabilnych form zatrudnienia — np. uméw czasowych.
Jednak i one nie dajg petnych gwarancji pracy. — Kolezanka
pracowata w redakcji pod koniec miesigca do 20.00, po tej
godzinie konczyta sie umowa 1 podziekowano jej za
prace. Podobnie byto w grudniu 2001 roku, kiedy dziennikarze
dodatku lokalnego gazety ogdélnopolskiej przyszli rano do
pracy, a o 10.00 cze$¢ z nich wychodzita z redakcji z
wyméwieniem. Kryterium rozwigzywania uméw miata by¢
przydatnos¢ do pracy dziennikarskiej, jednak zwolnienie mogto
czeka¢ prawie na kazdego — wspominajg dziennikarze.

* k%

Wydawcy uwazajg, ze wolnos¢ prasy jest czym$ wspaniatym,
chociaz ich byt zalezy od reklamodawcéw. Jednak jasne jest, ze
nie opublikujg zadnych materiatdéw, ktére bedg krytykowad
aktualnych lub ewentualnych ogtoszeniodawcoéw.

Wolnos¢ w lubelskich mediach drukowanych w niektérych
przypadkach réwna sie uktadom, prezentom, systematycznie
testowanym samochodom itp.

Jaka niezaleznos¢ powinna by¢? Idealne (utopijne?)
dziennikarstwo i media majg rozwija¢ sie bez uktaddw,
powigzan, ale czy jest to mozliwe na tak matym rynku prasowym?

By¢ moze wejscie do Unii Europejskiej, uzyskane fundusze



strukturalne dla Lubelszczyzny (jednego z najbiedniejszych
regionéw Polski), sprawig, ze tutejsze firmy odzyskaja
ptynnos¢ finansowa, a co za tym idzie beda miaty mozliwosSci
reklamowania sie w lubelskiej prasie. Lepsza sytuacja
gospodarcza regionu automatycznie oznaczataby koniec kryzysu
ekonomicznego lubelskich medidw. Tylko czy rdéwnataby sie takze
autentycznej wolnosci prasy?

Definicja 1 znaczenie wolnosci mediow

Wolnos¢ medidw odnosi sie do prawa medidéw do swobodnego i
niezaleznego przekazywania informacji, opinii 1 komentarzy na
roznorodne tematy bez ingerencji ze strony rzadu, korporacji
Llub innych podmiotéw zewnetrznych. Jest to jedna z kluczowych
zasad demokratycznego panstwa, a jej obecnos¢ lub brak stanowi
barometr stanu demokracji w danym kraju. Wolnos¢ mediodw
umozliwia réznorodnos¢ opinii i perspektyw, co z kolei sprzyja
bardziej pluralistycznej debacie publicznej. Media, dziatajac
jako ,czwarta wtadza”, petnig funkcje straznika demokracji,
monitorujgc dziatania rzadzgcych i informujgc spoteczenstwo o
ich decyzjach 1 dziataniach.

Historia 1 ewolucja wolnosci mediow

Historia wolno$ci medidow jest scisle zwigzana z rozwojem prasy
drukowanej w Europie na przetomie XVI i XVII wieku.
Wynalezienie druku przez Johannesa Gutenberga umozliwito
masowg produkcje ksigzek i gazet, co z kolei stworzyto nowag
przestrzen do wyrazania pogladéw i idei. W miare jak rozwijaty
sie panstwa narodowe, wtadze zaczety dostrzegal potencjalne
zagrozenie ze strony niekontrolowanych medidw. Prasa stawata
sie narzedziem nie tylko informacji, ale takze krytyki wtadzy.
W XVIII wieku, w okresie 0OSwiecenia, pojawity sie pierwsze
koncepcje wolnosci prasy jako fundamentu wolnego
spoteczenstwa, co znalazto odzwierciedlenie w rewolucjach
amerykanskiej i francuskiej, gdzie postulowano wolnos¢ stowa
jako jedno z podstawowych praw cztowieka.



W XIX wieku, w miare jak prasa zyskiwata na znaczeniu,
pojawity sie pierwsze regulacje prawne dotyczgce wolnosci
medidw. Wprowadzenie konstytucji, w ktérych zapisano prawo do
wolnosci stowa, by*o kamieniem milowym w rozwoju wolnych
mediow. Jednakze XX wiek przynidst zarowno okresy rozkwitu
wolno$ci medidw, jak i jej drastycznego ograniczania. Dwa
totalitarne rezimy, nazizm i komunizm, pokazaty, jak
niebezpieczne moze by ograniczanie wolnosSci medidw. Z drugiej
strony, powstanie miedzynarodowych organizacji, takich jak
ONZ, oraz przyjecie Powszechnej Deklaracji Praw Cztowieka, w
ktérej zawarto prawo do wolnosci s*owa i wyrazania opinii,
wzmocnito pozycje medidw na catym Swiecie.

Wolnos¢ medidw a wspotczesne wyzwanila

W XXI wieku wolnos¢ medidéw napotyka na nowe wyzwania.
Przemiany technologiczne, globalizacja oraz zmiany polityczne
i spoteczne stawiaja przed mediami i spoteczenstwem nowe
pytania dotyczgce granic tej wolno$ci. Jednym z kluczowych
probleméw wspétczesnych mediéw jest koncentracja wtasnosci
medialnej. W wielu krajach, zwtaszcza w Europie i Stanach
Zjednoczonych, doszto do konsolidacji medidw, co w praktyce
oznacza, ze wiekszos$¢ tresci jest kontrolowana przez kilka
duzych korporacji. Takie zjawisko moze prowadzié¢ do
ograniczenia pluralizmu medidéw i w konsekwencji do mniejszej
réoznorodnosci informacji dostepnych dla obywateli.

Kolejnym wyzwaniem jest rosngca rola medidéw spotecznosSciowych,
ktére z jednej strony umozliwiajg szybki i szeroki dostep do
informacji, a z drugiej strony stwarzajg zagrozenie w postaci
dezinformacji i fake newsow. Algorytmy, ktére rzgdza mediami
spotecznosciowymi, promujg tresci kontrowersyjne i skrajne, co
moze prowadzi¢ do polaryzacji spoteczenstw. W tym kontekS$cie
rodzi sie pytanie, w jaki sposéb regulowad¢ tresci w
internecie, aby nie narusza¢ wolnos$ci stowa, a jednoczesnie
chronié¢ spoteczenstwo przed dezinformacjg.



Wolnos¢ mediow w konteksScie politycznym 1
prawnym

Rzagdy i instytucje panstwowe czesto podejmujg proby
ograniczenia wolnosci medidéw, uzasadniajgc to koniecznos$cig
ochrony bezpieczenstwa narodowego, walki z terroryzmem 1lub
ochrony przed mowa nienawisci. Takie dziatania mogg jednak
prowadzi¢ do naduzy¢ i stitumienia krytycznych gtosow w
spoteczenstwie. Przyktady mozna znaleZzé¢ w krajach o
autorytarnych rzagdach, gdzie wolno$¢ medidw jest
systematycznie ograniczana, a dziennikarze sg narazeni na
represje, cenzure, a nawet fizyczne ataki. W niektdrych
przypadkach dochodzi rdéwniez do naduzy¢ w krajach
demokratycznych, gdzie rzady starajg sie wptywad na media
poprzez naciski polityczne, kontrole nad mediami publicznymi
Llub wprowadzenie restrykcyjnych ustaw.

Prawo miedzynarodowe, w tym traktaty i konwencje, odgrywa
kluczowa role w ochronie wolno$ci medidéw. Dokumenty takie jak
Miedzynarodowy Pakt Praw Obywatelskich i Politycznych oraz
Europejska Konwencja Praw Cztowieka zawierajg zapisy dotyczace
wolno$ci stowa i wolnosci medidw. Organizacje miedzynarodowe,
takie jak UNESCO, Rada Europy czy Organizacja Bezpieczenstwa i
Wspbtpracy w Europie (OBWE), regularnie monitorujg sytuacje
mediéw na Swiecie i publikuja raporty na temat stanu wolnos$ci
medidw.

Przysztos¢ wolnosci medidw

Przysztos¢ wolnosci medidéw zalezy od wielu czynnikéw, w tym od
rozwoju technologii, zmian w krajobrazie politycznym oraz od
tego, jak spoteczenstwa beda reagowa¢ na nowe wyzwania
zwigzane z informacja. Wzrost znaczenia sztucznej inteligencji
i automatyzacji moze wptynaé na sposdb, w jaki informacje sg
tworzone, dystrybuowane i konsumowane. Z jednej strony,
technologia moze poméc w zapewnieniu wiekszej transparentnosci
i doktadnosci informacji, z drugiej strony moze tez prowadzid



do nowych form cenzury i kontroli.

Edukacja medialna i rozwijanie umiejetnos$ci krytycznego
myslenia wéSrdéd obywateli bedzie miato kluczowe znaczenie dla
przysztosci wolnych medidw. Spoteczenstwo, ktére potrafi
Swiadomie i krytycznie podchodzi¢ do informacji, jest mniej
podatne na manipulacje 1 dezinformacje. W zwigzku z tym
konieczne jest, aby panstwa, organizacje pozarzadowe i
instytucje edukacyjne inwestowaty w programy edukacji
medialnej, ktdére ucza obywateli, jak analizowac i oceniac
informacje.

Podsumowanie

Wolnos¢ medidéw jest nieodzownym elementem demokracji i
warunkiem sine qua non dla istnienia wolnego spoteczenstwa.
Wspotczesne wyzwania, takie jak koncentracja wtasnos$ci
medialnej, dezinformacja, presja polityczna oraz rozwdj nowych
technologii, stawiajg przed mediami nowe zadania i pytania.
Ochrona tej wolno$ci wymaga statej czujnosci, odpowiednich
regulacji prawnych oraz zaangazowania obywatelskiego. Tylko w
ten sposO6b mozna zapewnic¢, ze media beda nadal petnity swoja
role straznika demokracji, informujac spoteczenstwo i chronigc
je przed naduzyciami wtadzy. Wolno$¢ medidw jest wartoscia,
ktérg nalezy pielegnowa¢ i bronié¢, aby przyszte pokolenia
mogty cieszy¢ sie prawem do informacji i swobodnego wyrazania
opinii.

[1] Rozmowa z J. Pleszczynskim, dziennikarzem lubelskiego
dodatku ,Gazety Wyborczej”, 20.03.2003 r.
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