Reklama prasowa w systemie
instrumentéw marketingu

W komunikowaniu sie z konsumentami firma moze stosowa¢ jedng
lub kombinacje czterech form promocji: reklame, sprzedaz
osobistg, promocje sprzedazy oraz public relations. Trzy z
nich — reklama, promocja sprzedazy i public relations czesto
nazywane sg sprzedazg masowg, poniewaz kierowane sg do
szerokich grup potencjalnych nabywcéw. Przeciwienstwem jest
sprzedaz oso[lbista, ktdora opiera sie na interpersonalnym
oddziatywaniu, wystepujgcym mie[ldzy sprzedawcg a potencjalnym
nabywcg. Dziatania z zakresu sprzedazy oso[]Jbistej obejmujag
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, ktdre normalnie musi
zosta¢ wykupione w celu zamieszczenia komunikatu rekla[Jmowego.
Rzadkim wyjgtkiem sg ogtoszenia stuzb publicznych, ktdérym czas
badZz miejsce na reklame sa przyznawane w formie darowizny.
Nieosobowy komponent reklamy jest rdéwniez istotny. Reklama
zwigzana jest z mediami (takimi jak telewizja, radio czy
prasa), ktdére majg charakter bezosobowy oraz sg pozbawione
mozliwosci natychmiastowej oceny zwrotnej, tak jak ma to
miejsce w przypadku sprzedazy osobistej. W zwigzku z tym
badania mar[Jketingowe odgrywaja znaczacg 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
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uwage — tak jak ma to miejsce w przypadku reklam
towarzyszacych a takze zakomunikowa¢ potencjalnym nabywcom
wyjatkowe 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[Jjcyzje co do tego, kiedy komunikat
ma zosta¢ nadany i jak czesto emitowany. Bezosobowy charakter
reklamy ma takze swoje zalety. Po stworzeniu komunikatu
przesytany jest on do wszystkich odbiorcéw z danego segmentu
rynku. Jesli komunikat zostat wstepnie nalezycie
przetestowany, firma moze oczekiwa¢, ze ten sam komunikat
zostanie odkodowany przez wszystkich odbiorcow tego segmentu
rynku.

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

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

ElastycznosS¢ sprzedazy osobistej ma jednak réwniez pewne wady
i niedo[Jgodnosci. Ro6zni sprzedawcy mogg zmieniad¢ komunikat w
sposob wuniemozli[Jwiajgcy wszystkim klientom wuzyskanie
jednolitego, spdjnego przekazu. Ponadto prawdopodobnie
najwiekszg wadg jest wysoki koszt sprzedazy oso[lbistej. W
kategoriach kosztow przypadajacych na jeden kontakt z reguty
jest to najdrozszy z czterech elementdéw promocji mix [tamze,



s. 124.].

Public relations jest formg Kkomunikacji kierownictwa
organizacji, ktérej ce[Jlem jest oddziatywanie na odczucia,
opinie lub przekonania klientdéw, poten[jcjalnych klientoéw,
akcjonariuszy, dostawcdéw, pracownikéw i innych grup
do[Jcelowych, dotyczgce organizacji, jej produktéow 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[Jzentacja organizacji, produktu badZz ustugi. Moze ona
przyjmowa¢ forme in[Jformacji prasowej, artykutu lub ogtoszenia
dotyczacego okreslonego produk[Jtu. Réznica miedzy publicity a
reklamg oraz sprzedazg osobistg lezy w wy[jmiarze ,odptatnosci
poSredniej". W przypadku publicity firma nie ptaci za miejsce
lub czas w Srodkach masowego przekazu (takich jak prasa,
telewizja czy radio), ale stara sie, by media same nadaty
korzystny komunikat o fir[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 mozliwo$Sci kontrolowania jej
przez na[Jdawce. Jednakze bez wykupienia czasu antenowego nie
ma zadnej gwarancji, ze pojawli sie wzmianka o 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 i kiedy jest przekazywane.
Publicity jest w zwigzku z tym rzadko kiedy gtéwnym elementem
promocji mix, chociaz znaczenie tego na[Jrzedzia w Polsce
bedzie wzrasta¢ w najblizszym czasie.

Czwartym elementem promocji jest promocja sprzedazy,
krotkoterminowe i eksponowanie oferowanej wartos$ci jako
zacheta do zakupu towaru badZz j ustugi. Promocja sprzedazy,
stosowana w powigzaniu z reklamg lub sprzedaza osobistg,



adresowana jest zardéwno do posSrednikéw, jak i do finalnych
nabywcéw. Kupony, rabaty, prébki oraz loterie to tylko kilka
przyktadoéw promocji sprzedazy.

Zaletg promocji sprzedazy jest to, ze krétkoterminowy
charakter tego typu programéw (np. kupon czy nakretka butelki
z okreslong datg waznosci) 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 badz 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.
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