Sytuacje, w ktdrych reklama w
dziennikach jest
koniecznoscia

Mozna wymieni¢ co najmniej piec¢ sytuacji, w ktdrych
reklamodawca powinien skorzysta¢ z ofert wydawcy dziennikow.
Sg to sytuacje:

1. Kiedy produkt jest nowoscig lub gdy jest bardzo ztozony.
Konieczna jest wtedy rozlegta edukacja klienta, a tylko prasa
dysponuje mozliwo$cig zamieszczania duzej ilo$ci informacji,
gtownie ze wzgledu na nielimitowang ilos$¢ miejsca.

2. Wtedy, gdy klient jest bardzo zaangazowany w zakup.
Poszukuje szczegdétowych informacji o produkcie. Prasa jest
wtedy idealnym medium, z tych samych wzgledéw, co w punkcie 1.

3. Gdy wiek grupy docelowej jest wyzszy niz 35 lat. W tym
wieku obniza sie sprawno$¢ pamieci, co czyni reklame prasowa
szczegélnie przydatng, gtdéwnie dlatego, ze odbiorca moze
wielokrotnie wraca¢ do reklamy, gdy np. zapomni gdzie
oferowany produkt mozna kupit.

4. Reklama prasowa wzmacnia efekt reklamy telewizyjnej.
Wykorzystuje sie mnoznik medidéw, ktdére to zjawisko polega na
zwiekszeniu rynkowej sity oddziatywania reklamy dzieki
jednoczesnym publikowaniu jej w wiecej niz jednym Srodku
masowego przekazu. Badania przeprowadzone w “Advertising
Research” przez M. R. Confer’ a dowodza, ze kombinacja reklamy
telewizyjnej i prasowej lepiej oddziatuje niz sama reklama
telewizyjna (efekt synergii).

5. Kiedy nadawca chce zmieni¢ silnie ugruntowane postawy
klienta.

Ogladajac reklame w telewizji klient moze tatwo zapamietad jej
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tre$s¢ i przestanie. Jednak jesli komunikat jest przekazywany
bardzo szybko (co wtasnie sprzyja zapamietywaniu), odbiorca
nie ma czasu na sformutowanie argumentdéw zardéwno przeciw — co
jest korzystne, jak 1 za.

Stad tez bardziej przekonywujgcy jest przekaz za pomocg stowa
pisanego, ktory umozliwia odbiorcy ustosunkowanie sie do
przekazu i jego tresci. Poza tym przedstawienie racjonalnych
argumentéw — na co jest miejsce w reklamie prasowej, moze
przekona¢ odbiorce.

Reklama w prasie jest nienatarczywa, wiec gdy przekaz jest
adresowany do grupy, ktorej nastawienie jest negatywne, prasa
jest najlepszym medium. Juz sam zakup danego pisma jest jego
wstepng akceptacja (réwniez tresci w nim zawartych). Poza tym,
wszelkiego rodzaju prase czyta sie w chwilach wolnych, siega
sie po nig z wtasnej woli. Dlatego reklama nie jest w prasie
nieproszonym gosciem, ktdérego pojawienie sie wywotuje
negatywne reakcje i wrogosc¢.

Przy wyborze tytutdéw prasowych do media planu nalezy brac pod
uwage nastepujgce czynniki:

— czytelnictwo,

— koszty dotarcia,

— zawartos¢ merytoryczna pisma,

— profil, prestiz, wyglad pisma,

— analiza marginalnej efektywnosci.

Oczywiscie, jak sama logika wskazuje, powinnismy wybrac tytuty
0 najwyzszym czytelnictwie. W ten sposdéb mozliwe jest dotarcie
do jak najszerszego grona grupy celowej. Nie jest to jednak
takie proste. Nalezy pamietaé¢, ze gtownym zadaniem jest
optymalizacja — czyli zbudowanie jak najwiekszego zasiegu przy
jak najmniejszych kosztach. Dlatego bardzo waznym czynnikiem
branym pod uwage sg koszty dotarcia.



Nastepnym istotnym elementem przy wyborze reklamy powinna by¢
jej forma. W zwigzku z tym, ze liczba standardowych reklam
prasowych jest bardzo duza, a przez to mniej zauwazalna,
popularnos$¢ nietypowych form reklamy prasowej stale rosnie.
Najpopularniejszymi formami takiej reklamy sg wrzutki oraz
wklejki. Polegajg one na wtozeniu badZz wrzuceniu do pisma
ulotek reklamowych. Czasami mozna takze spotkad¢ prébki
kosmetykéw wklejonych do strony w formie saszetek (make-up,
herbata) lub w formie paskéw zapachowych (perfumy). Inng
ciekawg formg reklamy sa banderole, czyli reklama okalajgca
dane pismo wokét. Takze rozktaddéwki rozwijane, bardzo zwracaja
na siebie uwage przez to, ze trzeba je otworzy¢ o np.
dodatkowe skrzydetko. Takze bardzo efektowng reklamg jest tzw.
french door, czyli reklama znajdujgca sie za "drzwiami" (za
oktadka, ktdéra ma otwierajgce sie na zewnagtrz skrzydetka). Na
0g6t te nietypowe formy reklamy sg technicznie trudne do
przygotowania, a przez to bardzo drogie. Pamietajmy, ze oprocz
technicznego kosztu przygotowania takiej reklamy, bardzo
czesto wystepujg tzw. koszty mediowe, czyli koszty samej
przestrzeni reklamowej. Warto zastanowi¢ sie, czy jest sens
ptaci¢ dodatkowe pienigdze za nietypowy format reklamy.
OczywisScie pozostaje kwestia niepodwazalna — zauwazalnosci
takiej reklamy. Niestety w wiekszosci przypadkdéw zauwazalnosdé
ta jest niemierzalna, a decyzja o uzyciu nietypowej formy
ogtoszenia prasowego opiera sie na intuicji media plannera, a
nie na twardych danych z badan czytelnictwa.

Na zauwazalno$¢ reklamy wptywa wiele czynnikéw. Sg to miedzy
innymi: format ogtoszenia, jego kolor, umiejscowienie na
stronie, charakter pisma. Jak dowiodg dwa ponizsze slajdy,
format i kolor ogtoszenia majg znaczny wptyw na zauwazalnos¢ i
zapamietywalno$¢ reklamy. Dlatego w dalszych slajdach do
badania uzyto tylko reklam kolorowych, catostronicowych, aby
nie zakto6ci¢ wynikdéw badania. Trzeba jednak pamietaé takze o
tym, ze na zauwazalno$¢ reklamy wpiywa kreacja, ktéra w tym
badaniu nie by*a analizowana.



Cata strona a inne formaty

Zauwazalnos¢ reklamy rosnie wraz z rozmiarem ogtoszenia. W
przypadku formatu 1/4 strony (lub mniejszego) zauwazalnos¢
jest na poziomie 41%, podczas gdy reklama o formacie 1/1
strony (lub wiekszej) przyciagneta 72% respondentdéw. Niestety,
wzrost kosztéw jest nieproporcjonalnie wyzszy w stosunku do
zauwazalnosci reklamy. Przy wzroscie formatu z 1/4 strony na
1/1, zauwazalno$¢ wzrasta o 75%, podczas gdy koszt rosnie o
470%. Najbardziej efektywnym formatem jest zatem junior page
(okoto 1/3 strony).

Kolor a czarno-biata reklama

Kolorowe ogtoszenie ma lepszg ekspozycje. Kosztuje ono
zaledwie o 25% drozej od czarno biatego, ale jego zauwazalnos$¢
jest wieksza o 130%.

Pismo 50-cio a 300-stronicowe

Wzrost objetosci pisma wptywa na zmniejszenie zauwazalnosSci
reklamy. Wydaje sie, ze reklamy sa najlepiej widoczne w
pismach o objetosci do 200 stron. Z pewnoScig wzrost liczby
stron pisma wptywa na zmniejszenie czasu poswieconego czytaniu
/ przegladaniu pisma, a tym samym spedzonemu na kontakt z
reklamg. Jezeli zatem pismo ma wiekszg objetosé, warto
zamieszczaé reklame w pierwszej jego czesci.

Lewa a prawa strona pisma

Lewa strona jest lepiej widoczna. Szczegbélnie duze rédznice
wida¢ pomiedzy wynikami reklamy umieszczonej na prawej i lewej
stronie tych pism, w ktérych mozna sie reklamowaé¢ na
oktadkach. Oktadki rzeczywisScie dzia*ajg bardzo silnie na
postrzegalnos¢ reklamy, co zreszta wykazuje takze ponizszy
slajd.

Oktadka a sSrodek pisma

Oktadki sa lepiej zauwazane, niz strony wewngtrz pisma.



Najlepiej postrzegane sg oktadki II i IV (68% zauwazalnosci).
Najkorzystniejszg relacje ceny do postrzegalnosci ma oktadka
III. W pordwnaniu z oktadkg II cena oktadki III spada o 7,5%,
podczas gdy jej zauwazalno$¢ o 4,6%.

Typ prasy

Tygodniki kobiece charakteryzujag sie najwiekszag
zauwazalnos$cig, magazyny informacyjne najmniejszg. Sktada sie
na to zapewne objetos¢ pisma.

Ze zmiennych istotnych przy planowaniu, kolor i rozmiar maja
najwiekszy wptyw na zauwazalnos¢ reklamy. Trzeba jednak
pamietac, ze znany produkt, brand, materiat reklamowy sa
bardzo znaczacym elementem w zauwazalno$ci reklamy, nawet
bardziej niz wybdér miejsca w magazynie. Dlatego inwestujmy w
marke i w wyrdzniajgce sie kreacje.

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.
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