Wybdér celow reklamy

Reklama jest jedynie srodkiem do osiggniecia celu nadrzednego,
a nie celem samym w sobie. Najczestszym celem gitdéwnym 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.]:

- zwiekszenie liczby os6b kupujacych produkt ( ustuge )
danej marki,

= utrzymanie dotychczasowych klientoéw,

= odzyskanie utraconych klientéw,

» zwiekszenie popytu na dany rodzaj produktu, ustugi itd.

Z tymi celami $cisle bedag powigzane cele konkretnej kampanii
reklamowej, ktéore wynikaja z sytuacji firmy i z jej zamierzen,
np. celem kampanii reklamowej nowej firmy wchodzgcej na rynek
moze by¢ poinformowanie potencjalnych klientéw o firmie i o
jej ofercie oraz wprowadzenie na rynek znaku firmowego. Z
kolei firma bedaca juz na rynku, chcac podjgé¢ kontrakcje w
stosunku do konkurentéw zdecyduje, ze celem jej kampanii
bedzie wzmocnienie lojalnosci klientdéw i poinformowanie ich o
dodatkowych korzy$ciach ptynacych z zakupu danego towaru (w
stosunku do konkurencji).

Firmy zazwyczaj wytyczajg cele reklamy na okres$lony czas (cele
krotkoterminowe, Srednioterminowe i diugoterminowe), jednak
muszg wykazywaé¢ elastycznos$¢ wobec zmieniajacej sie sytuacji
na rynku. Powinny jednakze unika¢ czestej zmiany celow
reklamy, poniewaz rozbija to ogolng koncepcje reklamy i
dezorientuje jej odbiorcéw.

Wybor celéw reklamy to kluczowy aspekt kazdej kampanii
marketingowej, ktdry wptywa na strategie, narzedzia oraz
metody oceny efektywnosci dziatan reklamowych. Cel reklamy
jest jak kompas, ktory nadaje kierunek wszystkim dziataniom
promocyjnym i pozwala zbudowal spdjng strategie komunikacyjng.


https://pracemagisterskie.edu.pl/wybor-celow-reklamy/

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 rozré6zni¢ na cztery
podstawowe typy: informacyjne, perswazyjne, przypominajgce
oraz wizerunkowe. Kazdy z tych celéw ma inne przeznaczenie i
moze by¢ 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,
szczegO6lnie 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 przypominajgce stuzg utrzymaniu
zalnteresowania 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, tworzac 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 produktéow lub ustug. Wazne jest, aby
zrozumieé, jakie korzysci oferuja produkty konkurencji i jakie
sg gtdéwne bariery zakupowe w grupie docelowej. Nastepnie
nalezy przeprowadzi¢ doktadng segmentacje rynku, aby
zidentyfikowa¢ najwazniejsze grupy konsumentéw, do ktdrych
skierowana bedzie kampania reklamowa. W zaleznosci od profilu
klienta oraz jego preferencji i stylu zycia, mozna dostosowac



strategie reklamowg do jego oczekiwan i specyfiki.

Przy ustalaniu celéow reklamy warto korzysta¢ z modelu SMART,
ktéry sugeruje, aby cele byty specyficzne, mierzalne,
osiggalne, realistyczne i okreslone w czasie. Dzieki temu
mozna monitorowaé postepy kampanii i oceniac¢ jej skutecznos¢.
Cele SMART umozliwiajg réwniez %tatwiejszg kontrole budzetu
oraz zasobdw przeznaczonych na kampanie reklamowg. Przyktadem
celu SMART moze by¢ ,zwiekszenie SwiadomoSci marki o 20% w
grupie docelowej w ciggu szesciu miesiecy” — cel jest
precyzyjny, mierzalny, a takze posiada wyznaczony termin
realizacji.

Wybrane cele reklamy wptywajg rowniez 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 zasiegqu,
takich jak telewizja, internet czy media spotecznosSciowe. W
przypadku kampanii skierowanych na budowanie wizerunku 1
lojalnosci klientow, lepszym wyborem moga by¢ bardziej
osobiste kanaty, takie jak e-mail marketing, marketing relacji
czy eventy promocyjne.

Wyb6r celéw reklamowych ma réwniez wptyw 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 podkreslajag przewagi konkurencyjne produktu.
Przyktadem reklamy perswazyjnej moze by¢ kampania
podkreslajgca unikalne cechy produktu w pordwnaniu do
konkurencji, co ma na celu przyciagniecie nowych klientéw i
zwiekszenie udziatu w rynku. Natomiast w przypadku reklam
przypominajacych czesto stosuje sie hasta i symbole, ktodre
konsumentom *atwo skojarzy¢ z marka.

Ostatnim etapem w procesie wyboru celdow reklamy jest
monitorowanie i ocena ich realizacji. Aby to zrobi¢, firmy
powinny opracowal systemy analityczne, ktdore pozwola na



$ledzenie wynikdéw kampanii i ich pordéwnanie z zatozonymi
celami. Wazne jest, aby mierzy¢ nie tylko wyniki finansowe,
ale réwniez wskazZzniki zwigzane z wizerunkiem, $wiadomoS$cia
marki, zaangazowaniem konsumentow i ich lojalnosScig.

Wybor celdéw reklamy stanowi fundament kazdej strategii
promocyjnej, poniewaz od nich zalezy ksztat*t kampanii, jej
tres¢, formy przekazu oraz dobér odpowiednich medidéw. 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 by%o
odpowiednio ocenic.

Jednym 2z podstawowych celéw reklamy jest zwiekszenie
Swiadomosci marki. Jest to szczegdlnie istotne dla nowych
produktéow lub firm, ktére chca zaistniec na rynku i dotrzed do
szerokiego grona odbiorcow. W tym przypadku reklama ma za
zadanie zapoznac potencjalnych klientdw z nazwg marki, jej
logotypem, charakterystyka produktéw 1lub wustug oraz
wartosciami, ktdre reprezentuje. Dziatania tego typu sg 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 ptynacych 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 wartosci i misji firmy, a takze
na pozytywnym wyrdznianiu 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 odbiorcéw to kolejny istotny cel
reklamy, szczegdlnie w przypadku wprowadzania na rynek
innowacyjnych produktow lub przekonywania klientdéw do zmiany
dotychczasowych nawykéw zakupowych. W takich kampaniach
reklama czesto odnosi sie do edukowania konsumentdw,
podkreslania unikalnych cech oferty 1lub obalania mitodw
zwigzanych z danym produktem.

Waznym celem reklamy, szczeg6lnie 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 obejmowaé¢ kampanie
przypominajace, majace na celu utrwalenie pozycji w
Swiadomosci klientow.

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