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Modliszewice, 05-06.03.2019

KONSPEKT
Szkolenia
“Strategie promocyjne i1 reklamowe,
psychologia reklamy”

1. Strategia promocji

Czym jest strategia promocji?

Strategia promocji - to zhior wszystkich srodkéw, za pomoca ktérych przedsiebiorstwo przekazuje
otoczeniu informacje o swojej dziatalnosci, produktach i ustugach. Przez promocje rozumie sie
oddziatywanie na odbiorcéw produktéw polegajace na przekazywaniu im informacji, ktére maja zwiekszaé
wiedze na temat towardw firmy i samej firmy w celu stworzenia dla nich preferencji na rynku.

Promocje mozna uzna¢ za pozacenowa forme konkurencji pomiedzy firmami.

Znaczenie promocji dla przedsiebiorstw zalezy m.in. od:

- planéw przedsiebiorstwa w stosunku do danego rynku,

- konkurencji obecnej na rynku,

- charakteru rynku,

- rodzaju i jakosci sprzedawanych towaréw i ustug,

- stopnia wprowadzenia produktu na rynek,

- stopnia zréznicowania produktu,

- stosunku konsumentéw do towaréw/ustug danego przedsiebiorstwa,

Celem promociji jest przekazanie klientom docelowym informacji, ze produkt jest dostepny w odpowiednim
miejscu po odpowiedniej cenie. Strategia promocji to plan gry, ktéry umozliwia osiagniecie przez firme
zalozonych celow.

Promocja wptywa na szybkos¢ sprzedazy produktow przedsigbiorstwa, ma takze znaczenie dla
wytworzenia oraz utrwalenia pozytywnego wizerunku przedsiebiorstwa lub jego produktéw. Poprzez
dziatalno$¢ promocyjna przedsiebiorstwo realizuje nastepujace cele:

- informuje o swojej ofercie,

- wptywa na ksztattowanie opinii klientéw o przedsiebiorstwie,

- kreuje potrzeby w celu dostosowania podazy do popytu.

Fazy strategii promoc;ji

W strategii promocji nalezy wyrdzni¢ nastepujace fazy:



\ ZRODg,
* * % " = *of Xx

X b o % Sk Program
* e H s PA Rozwoju
= K obszaréw

** ** 'S, = Wiejskich
* % 2 ’ na lata 2014-2020

okalr I

,Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich: Europa inwestujaca w obszary wiejskie”

skziemoyg
Y ~ 4
)
(7
2 Diigtar®

i
Q,

- okreslenie odbiorcow,

- zidentyfikowanie celéw promocji,

- stworzenie projektu przekazu,

- wybranie odpowiednich mediow i realizowanie tzw. mieszanki promocyjnej,
- ustalenie budzetu promocyjnego oraz,

- zweryfikowanie wynikéw promociji.

Podstawowe rodzaje strategii promocyjnych

Do podstawowych strategii promocyjnych naleza:

- reklama (element promotion mix),

- sprzedaz osobista,

- promocja handlowa i promocja konsumencka,

- propaganda gospodarcza (public relations) i "rozgtos” (publicity)

- promotion mix.

Reklama, czyli kazda ptatna forma nieosobowego przedstawiania i popierania idei, produktéw lub ustug
przez danego nadawce. Przedsiebiorstwo postuguje sie reklamg w celu poinformowania klientéw o
aktualnej ofercie a takze zachecenia do skorzystania z tej oferty.

Charakterystyczne cechy reklamy:

- odptfatnosé,

- posredni kontakt z klientem.

Skuteczna kampania reklamowa powinna cechowaé sie:
- pewnoscig co do istnienia zapotrzebowania,

- zdefiniowaniem celéw,

- uzyciem wlasciwych srodkéw,

- odpowiednim rozplanowaniem w czasie,

- wlasciwym projektem oraz,

- kontrolg rezultatow.

(do szczegotéw dot. reklamy wrécimy w dalszej czesci szkolenia)
Sprzedaz osobista to bezposrednia prezentacja towaru lub ustugi przed klientem w celu dokonania
sprzedazy.

Podstawowym celem sprzedazy osobistej jest zawarcie transakcji. Jest najstarszym srodkiem promociji.
Jej koszty sg stosunkowo wysokie. W praktyce sprzedaz osobista przyjmuje rézne formy.

Promocja konsumencka i promocja handlowa

Promocja sprzedazy zacheca do zakupu produktu w danym momencie. Promocja konsumencka jest
skierowana do ostatecznych nabywcéw produktu podczas gdy promocja handlowa do posrednikéw
handlowych.

Przyktady promocji handlowe;j to:

- zakupy premiowe,

- bezptatne egzemplarze,

- premie z tytutu sprzedazy.
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Z kolei do promocji konsumenckiej naleza:

- obnizki cen,

- bezptatne prébki,

- prezenty rzeczowe.

Propaganda gospodarcza i "rozglos” polegaja na komunikowaniu sie przedsiebiorstwa z otoczeniem. Ich
celem jest przyciagniecie uwagi i wzbudzenie pozytywnego zainteresowania przedsiebiorstwem.

Pomotion mix

Tworzenie mieszanki promocyjnej (promotion mix) polega na okresleniu w jaki sposob wykorzystaé
wymienione strategie promocji.

Opracowanie strategii promocji
Opracowanie skutecznej strategii promocji wymaga podjecia szeregu decyzji, ktére odpowiadajg na kilka
pytan:

- Dla kogo? - Kto jest odbiorcg naszych promocyjnych dziatan,
- Co? - Czyli jaki produkt lub ustuge chcemy wypromowacg,

- Jak? Jakie zamierzamy zastosowac $rodki,

- Za jakie pienigdze? — okreslamy budzet

Szczegétowo omowimy w dalszej czesci szkolenia.

2. Reklama

Czym jest reklama?

Jak juz méwilismy reklama  to wszelka ptatna forma nieosobowego przedstawiania i popierania towarow,
ustug i idei przez okre$lonego nadawce.

Reklama uwazana jest za najbardziej popularna forme promocji.

Reklama - cechy charakterystyczne:

- publiczna prezentacja — te same informacje docierajg do bardzo wielu oséb (koszty reklamy przez jej
masowos$é, zakres i intensywno$¢ sa najtatwiejsze do uchwycenia ze wszystkich form promocji)

- perswazyjne oddzialywanie - ma mozliwos¢ oddziatywania na rézne zmysty czlowieka przy
wykorzystaniu druku, fotografii, obrazu, dzwieku

Reklama - cechy charakterystyczne (cd):

- bezosobowy charakter — adresaci reklamy nie majg do czynienia z osobami, przedstawicielami
przedsiebiorstwa prowadzacego promocje (staba strona - uniemozliwia szybka reakcje adresatéw na
otrzymywanie informacje)

- skuteczna w docieraniu do duzej ilosci odbiorcéw rozproszonych geograficznie przy niskim koszcie
dotarcia do jednego adresata)

Rodzaje reklamy mozna okreslié biorac pod uwage rézne kryteria klasyfikacji:



skziemoyg
Y ~ 4
)
(7
2 Diigtar®

§

Q,

\ ZRODg,

** % " = *of Xx
X b o % Sk Program
J g H g b N\ Rozwoiu
* * = * Obszaréw
o o Wiejskich
* Y% 2 ’ na lata 2014-2020

Okaln Il

,Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich: Europa inwestujaca w obszary wiejskie”

E)

> sfera dziatania,

- reklama towaréw konsumpcyjnych,

- reklama débr inwestycyjnych,

- reklama surowcéw,

- reklama ustug,

Rodzaje reklamy mozna okreslié biorac pod uwage rézne kryteria klasyfikacji (cd):

> przedmiot reklamy.

- reklama towaru (podkresla sie cechy charakterystyczne reklamowanego dobra, szczegéinie nowego
produktu)

- reklama marki

> funkcje

- reklama informacyjna

- reklama naklaniajaca

Rodzaje reklamy mozna okreslié biorac pod uwage rézne kryteria klasyfikacji (cd):

> stopien dostosowania do potrzeb odbiorcow

- reklama masowa

- reklama pétmasowa (specjalistyczna)

- reklama pocztowa (direct mail)

Reklama masowa jest zwykle prowadzona w formie multimedialnych kampanii reklamowych, gdyz
potaczenie kilku $rodkéw przekazu zwieksza stopieri zapamietywalnosc i w efekcie skutecznosci.

Reklama masowa jest charakterystyczna dla promowania sprzedazy towaréw konsumpcyjnych,
wykorzystuje sie w niej srodki masowego komunikowania:

- prase codzienng, periodyki

- telewizje

- radio

- out-door, czyli plakaty, reklama $wietlna, szyldy

- Internet

Reklama pétmasowa najczesciej dotyczy produktow przemystowych, tzw. débr inwestycyjnych (maszyn i
urzadzen) i surowcéw. Przyktadem takiej reklamy s3 ogtoszenia w specjalistycznych czasopismach
branzowych.

Reklama pocztowa (tez za pomoca poczty elektronicznej) jest kierowana bezposrednio do pierwszego
odbiorcy towaru. Najwazniejszym srodkiem reklamy pocztowej jest list reklamowy. Dobrze jest posiadaé
informacje o osobie, do ktérej jest kierowany.

Reklama, jak kazda inna forma promocji, ma wplynaé na zmiane postaw konsumentéw, proces ten
przebiega etapowo.

Najbardziej znanym modelem obrazujgcym reakcje adresatéw na reklame jest MODEL AIDA:

ATTENTION - uwaga to pierwsze zadanie $rodka reklamy, jesli nie uda sie tego osiagnaé nieistotne staje sie
ile 0sob obejrzy, czy ustyszy reklame, gdyz nie zostanie ona zauwazona. Zwrdcenie uwagi mozna 0siggnac
przez duze, czytelne nagtowki, ciekawe uktady graficzne, fotograficzne, cokolwiek innego co wzbudzi
ciekawos¢.
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INTEREST- zainteresowanie, tu pamieta¢ nalezy, by istniat wyrazny zwigzek miedzy elementem reklamy,
ktéry ma wzbudzi¢ uwage, a tym, ktérego celem jest wzbudzenie zainteresowania. Jezyk srodka reklamy
musi by¢ odpowiednio dostosowany do segmentu rynku.

DESIRE - wzbudzenie checi posiadania produktu to zadanie najtrudniejsze w catym procesie oddziatywania.
Wymagana jest wiedza o sposobie myslenia naszego audytorium, o ich sposobie postepowania, o
czynnikach wptywajacych na decyzje zakupu (np.: jako$¢, cena, znajomos$¢ marki) W tej fazie trzeba
dostarczyé racjonalnych argumentéw potencjalnym klientom.

ACTION - nakfonienie do dziatania, faza $wiadczaca o skutecznosci catej reklamy. Tu podajemy informacije,
gdzie dany produkt mozna naby¢ albo odsytamy do miejsca, gdzie takie informacje mozna uzyskac.

Jak sie dobrze promowac? Jak wybraé dobra strategie promocji?
1. Opracuj zawsze jasng i precyzyjng strategie reklamowa, co oznacza potrzebe ustalenia konkretnych,
wiasciwych reklamie celéw, dotyczacej gtéwnie sfery informacyjne;.

2. Akceptuj tylko reklame na wysokim poziomie, gdyz bardzo dobra i bardzo zta reklama kosztuje czesto
tyle samo. Reklama promuje marke produktu Twojej firmy, wiec nalezy od niej wymaga¢ wiele.

3. Tworz reklame kreatywna, czyli nie trzymaj sie utartych schematow i tylko tradycyjnych argumentow
oraz form reklamy, mimo, ze sq fatwiejsze do realizacji.

4. Podchodz do projektow kampanii reklamowej pozytywnie, ale bezwzglednie, czyli wymagaj od agenciji
reklamowej petnej profesjonalnosci.

5. Tworz reklame dlugookresowa , czyli koncentruj sie na koncepcji i gtéwnej idei kampanii, a nie na
poszczegolnych srodkach reklamowych (ogtoszeniach, filmach, plakatach).

6. Nigdy nie badz zadowolony ze swej reklamy, gdyz zadanie tworzenia lepszej reklam jest sprawa ciaglg i
nigdy sie nie korczy.

Pytanie: Czy w polskich mediach pojawiajg sie reklamy, ktére stajq sie przedmiotem rozméw ze wzgledu na
swoja kontrowersyjnosé, atrakcyjnosé wizualng, wystepujace w nich znane osoby czy jeszcze z innych
powoddow? Jaka jest ich skuteczno$é w sprzedawaniu reklamowych produktéw? (dyskusja)

3. Opracowanie strategii promocji

Jak wspomnielisSmy, aby opracowaé skuteczny program dziatan przedsiebiorstwa nalezy podja¢ szereg
decyzji, ktére sprowadzaja sie do odpowiedzi na kilka pytan: Dla kogo? Co? Jak? i Za jakie pieniadze?

D_Ia kogo?

Podjecie skutecznych dziatari promocyjnych jest w duzej mierze uzaleznione od wiasciwego okreslenia
adresatow promocji, zwanych inaczej docelowymi segmentami rynku.

D_Ia kogo?

Pierwsze pytanie, na ktére nalezy zna¢ odpowiedz to, czy mamy do czynienia z:

Wiejskich
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- segmentem nabywcéw indywidualnych (poszczegdlnych grup konsumentéw czy gospodarstw domowych)
- segmentem instytucjonalnym (przedsiebiorstwami i innymi instytucjami typu szkoty, przedszkola, szpitale,
instytucje rzagdowe itp.)

D_Ia kogo?

Wiele produktéw moze byé sprzedawanych zaréwno klientom indywidualnym jak i instytucjom, ale w
zaleznosci od tego do kogo jest skierowany nasz przekaz ten sam produkt powinien przybraé inne formy
promociji.

Kryteria segmentacji rynku pozwalajgce wyr6zni¢ grupy nabywcoéw indywidualnych sg nastepujace:

Czynniki geograficzne:

To najstarsze kryterium naturalnej segmentacji nabywcéw, obejmuje podziat konsumentéw ze wzgledu na
miejsce zamieszkania (ludno$é miasta+50.000, miasta 100.000-499.000, miasta — 99.000, ludnos$é
wiejska).

Cechy demograficzne:

- wiek konsumenta

- pteé

- wyksztafcenie

- struktura rodziny (wiek, liczba dzieci, ilo§¢ cztonkow rodziny etc.)

Czynniki ekonomiczne:

- miesieczny dochdd netto jednostki oraz inne wskazniki zamoznosci np. samochdd (to kryterium jest
szczegdlnie istotne, gdyz wysokos¢ dochodow ksztattuje site nabywcza konsumentdow)

Wyrdzniamy nastepujace segmenty dochodowe:

- segment AB - nabywcy o najwyzszych dochodach, stanowiacy zwykle ok. 10% wszystkich konsumentéw

- segment C - o dochodach przecietnych , stanowiacy najwieksza czesé konsumentéw, okoto 80%

- segment DE - grupa konsumentéw najbiedniejszych stanowigcych pozostate10%

Czynniki spoteczne:

- bardzo rzadko wykorzystywane w Polsce ze wzgledu na mate zréznicowanie spoteczenstwa polskiego. Sa
to czynniki mowigce o pochodzeniu, przynaleznosci do okreslonej grupy spotecznej,

tradycjach spoteczno-kulturowych.

Cechy psychiczne:

- typ osobowosci, styl zycia, poziom samooceny, indywidualna hierarchia potrzeb, postawy wobec zrédet
informaciji, okreslone upodobania estetyczne itp.

Cechy zachowania konsumentéw na rynku ( tzw. kryteria behawioralne):

- czestotliwo$¢ zakupow

- rozmiar zakupéw i konsumpcji

- szybko$¢ akceptacji nowych bodzcéw marketingowych (np. nowego produktu)

- funkcja kupowanego towaru w odczuciu nabywcow

- lojalno$¢ wobec marek handlowych

Ze wzgledu na szybkos$é akceptacji nowych bodzcow marketingowych, konsumentéw dzielimy na:
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Pionieréw — to konsumenci niebojacy sie ryzyka, akceptujacy bez namystu nowe produkty, czesto petnigcy
role lideréw opinii, zwykle mtodzi, zamozni, wyksztatceni, o szerokich horyzontach, czesto podrézujacy
Wczesnych nasladowcow — nabywcy akceptujacy nowosé szybko, ale po pewnym namysle, powszechnie
szanowani, duzo czytajacy, zwykle majacy liczne kontakty ze swoim srodowiskiem, réwniez czesto liderzy
opinii.

Wczesng wiekszosé— nabywcy rozwazni, konsumenci akceptujacy nowosci dosé szybko lecz ostrozniej niz
poprzednia grupa, raczej nasladowcy niz nasladowani

Pozng wiekszosé— nabywcy bierni, pdZzno przyswajajagcy nowosci, sceptyczni w stosunku do $wiata,
nasladujacy postepowanie wiekszosci, raczej mato wyksztatceni, niewiele czytajacy, mato udzielajacy sie w
zyciu swego Srodowiska.

Maruderéw (konserwatystow) — konsumenci najpézniej akceptujacy produkty, tradycjonalisci wykazujacy
nieche¢ do zmian, czesto osoby starsze, izolujacy sie od srodowiska, na ogét mato wyksztatceni, o dosyé
waskich zainteresowaniach.

Co? Cel promoc;ji

Pytanie o to, jaki jest cel promocji przedsiebiorstwa moze okaza¢ sie na pozér pytaniem oczywistym,
niemniej jednak nie jest to zawsze takie fatwe i precyzyjne cele nie sa odpowiednio ustalone.

Co? Cel promociji

W ramach celéw marketingowych powinno sie dokona¢ wyodrebnienia celow dla poszczegélnych
elementéw marketingu, czyli w odniesieniu do:

- ksztattowania produktu i asortymentu

- ustalania ceny

- stworzenia optymalnych kanatéw dystrybucji, ktérymi produkty beda docieraty do

- koricowych nabywcow

- promocji

Co? Cel promoc;ji

Promocja jako cato$¢ ma okreslone cele wspdlne, lecz mozna takze przypisa¢ zréznicowane cele
poszczeg6lnym formom promocji, 0 czym byta mowa przy charakterystyce tych form.

Co? Cel promoc;ji

Cele promociji jako cato$ci mozna podzieli¢ na dwie podstawowe grupy:

- Cele o charakterze ekonomicznym, mierzone wzrostem wielkosci (wartosci) sprzedazy promowanego
produktu lub zwiekszeniem udziatu w rynku.

- Cele o charakterze informacyjno-naktaniajagcym, polegajgce na zmianie stosunku adresatéw promocji do
danego produktu (przedsiebiorstwa) i tworzenie lojalno$ci wobec marki.

Co? Cel promociji

Cele o charakterze ekonomicznym sy najbardziej witasciwe dla akwizycji, gdyz zaleznosci miedzy
dziataniem akwizytora, a efektem, w postaci pozyskanego przez niego zaméwienia, sa dosy¢ bezposrednie,
aczkolwiek nie powinien by¢ to jedyny cel sprzedazy osobiste;.
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Co? Cel promociji

UWAGA! Cel promocji powinien by¢ okreslony jak najbardziej precyzyjnie po to, by mozna bylo potem
ustali¢, czy i w jakim stopniu zostat on zrealizowany, a wiec czy promocja byla skuteczna.

Jak? Promotion Mix

Najlepiej przy wykorzystaniu tzw. promotion mix - czyli roznych form promocji stanowiacych spdjny,
jednolity przekaz i wzajemnie od siebie uzaleznionych.

Jak? Promotion Mix
Ustalamy formy promocji dostosowane do celow (ekonomicznych, informacyjno-naktaniajacych).

Wybieramy poszczeg6lne dziatania promocyjne - jakie $rodki promocji uzupetniajacej beda wtasciwe
(probki, kupony, konkursy), czy bedziemy prowadzi¢ reklame masowa, czy raczej reklame pocztowa ( dzi$
gtéwnie e -mailowg) /pojecie spamu jako zagrozenia dla tej formy dziatar/

Jak? Promotion Mix

Jesli decydujemy sie na srodki masowego przekazu, kolejng decyzja jest ich wybér — tez ze wzgledu na
cene, ale o tym szczegotowo w dalszej czesci szkolenia.

W tym nalezy przeanalizowaé jeszcze raz wszystkie czynniki, ktore powinny wplynaé na wybér form
promoc;ji:

Rodzaj produktu (produkty inwestycyjne i surowcowe - akwizycja, produkty masowej konsumpcji - reklama
masowa)

Faza cyklu Zycia produktu - reklama, akwizycja i promocja uzupetniajgca sg bardziej od tego uzaleznione
niz Public Relations

Faza cyklu transakcyjnego- w fazie transakcyjnej — znaczenie akwizycji, w fazie - przed i potransakcyjnej -
znaczenie reklamy

Cel promocji okreslony w kategoriach sprzedazy i raczej krétkookresowo - reklama i promocja
uzupetniajgca, ustalony jako tworzenie image firmy — Public Relations i sponsoring

Charakter adresatow, posrednie ogniwa sprzedazy - bardziej akwizycja niz reklama, koficowi nabywcy -
reklama masowa

Koszty dotarcia - najdrozsza akwizycja, najtanisza - reklama masowa

Zasieg oddziatlywania - najwiekszy zasieg ma reklama masowa, dziatania Public Relations prowadzone w
srodkach masowego przekazu i sponsoring eksponowany w réznych mediach, najmniejszy- akwizycja



IR

60e "
* * % P ¢ 5 * b

* * § 3 2 *, e progin

i = 3 § : FAN, oo

2 Q Obszaréw

P e %, NE & Wisich

x " Lokaine® i na lata 2014-2020

,Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich: Europa inwestujaca w obszary wiejskie”

Geograficzna i jakosciowa selektywno$¢ oddziatlywania, czyli mozliwo$é dotarcia do Scisle okreslonych
segment6éw rynkowych; najbardziej selektywna jest akwizycja, mniej - reklama pétmasowa

Mozliwosé ustalenia efektow dziatan - w wypadku akwizycji mozna natychmiast obserwowac reakcje
klienta, najtrudniejsze Public Relations, efekty w pozniejszym czasie (obecnie w kampaniach reklamowych,
w wiekszosci telewizyjnych i czasem radiowych przeprowadza sie tzw. postkampanie - gdzie sprawdza sie
efekty reklamy, czy zebrata tyle GRP (rodzaj ztotéwki reklamowej) ile byto zaktadane i dotarta do ilu i jakich
ludzi, ktérzy stanowili zaktadang grupe celowgq)

Mozliwosé przekazania adresatom duzej ilosci informacji, wieksza w przypadku akwizycji i reklamy
pocztowej, mniejsza w reklamie masowej, Public Relations i sponsoringu

Mozliwosé szybkiego oddzialywania promocyjnego — wizyta przedstawiciela firmy moze sie odbyé¢ szybko,
reklama w telewizji - razem z procesem produkcji, wymaga czasu

Ograniczenia prawne w wykorzystywaniu réznych form promocji, np.: reklama (ograniczenie czasowe,
produktowe - zakaz reklamy alkoholu i papieroséw)

Pytanie: wg podanych wyzej czynnikéw prosze sprébowaé okreslié formy promocji dla warsztatu
samochodowego, nowego, zatozonego przez cztowieka, ktory byt wiele lat mechanikiem w Mercedesa
(dyskusja)

Za jakie pienigdze?

Aby przeprowadzic¢ dziatania promocyjne przedsiebiorstwo musi ponies¢ okreslone koszty.

Za jakie pienigdze?

Najwazniejsze czynniki, ktore wptywaja na podjecie decyzji o poziomie wydatkow to:

- fazy zycia cyklu produktu, w jakiej znajduje sie promowany towar - nowe produkty wymagaja
najintensywniejszej promocji, a co z tym idzie pochtaniajg wiekszy budzet

- udziat w rynku — marki produktéw o duzym udziale w rynku wymagajag mniejszych naktadéw niz te,
ktérych udziat jest niewielki

- konkurencja - im silniejsza konkurencja na rynku tym wiecej trzeba wyda¢ na promocje

- ceny réznych form promoc;ji i Srodkéw przekazu oraz czestotliwo$¢ oddziatywania

Za jakie pienigdze?

Dobrze jest policzy¢ sobie koszt dotarcia do jednego odbiorcy, czasem z pozoru bardzo droga kampania
reklamowa np.: w radiu w poréwnaniu z drukiem ulotek ma duzo mniejszy koszt dotarcia niz wydatki w
drukarni.

Za jakie pienigdze?

Aby policzy¢ koszt dotarcia do jednego odbiorcy (w przypadku mass mediéw najczesciej do 1000
odbiorcéw) mamy wskaznik mediowy:
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- CPP - cost per point odnoszacy sie do 1% grupy docelowej
- CPT- cost per thousand odnoszacy sie do 1000 oséb z grupy celowe;j.

Jest to standardowa metoda oceny optacalnos$ci umieszczenia reklamy w mediach. Nawet nie dysponujac
odpowiednimi badaniami marketingowymi mozemy policzy¢ koszt dotarcia choéby w przyblizeniu. Nie jest
to oczywiscie poprawne marketingowo niemniej jednak nie dysponujac doktadnymi danymi dobrze jest sie
pokusi¢ o taka symulacje.

Wielkos¢ wydatkow na promocje mozna okresli¢ za pomoca kilku metod, najwazniejsze z nich to:

- Okreslony % sprzedazy. Jest to metoda najstarsza, polega na okresleniu pewnego % warto$ci sprzedazy,
ktéry oznacza po przeliczeniu pewna sume wydatkéw na promocje. Podstawa moze by¢ poziom sprzedazy
w przeszfosci lub tez planowana sprzedaz w okresie, na ktory planuje sie dziatania promocyjne. Wada to
nieuwzglednianie konkretnych potrzeb promocyjnych, wynikajacych z sytuacji na rynku.

- "Wszystko na co sta¢ firme" - tu przyjmuje sie zasade, ze najpierw okresla sie inne wydatki
przedsiebiorstwa uznajac je za wazniejsze, a dopiero to, co pozostanie, przeznacza sie na dziatania
promocyjne (metoda btedna, niestety najczesciej stosowana przez ,mtode” firmy).

Wielkos¢é wydatkéw na promocje mozna okresli¢ za pomoca kilku metod, najwazniejsze z nich to:

- Na podstawie wydatkow konkurencji. Ta metoda jest bardziej prawidtowa niz poprzednie, okresla sie
wielkos¢ wydatkéw promocyjnych proporcjonalnie do wydatkéw najblizszych konkurentéw. Poziom ich
moze by¢ poréwnywalny z podobnymi przedsiebiorstwami lub wyzszy, w zaleznosci od strategii
promocyjnej danej firmy.

- Metoda zadaniowa. Jest metodg najbardziej dynamiczng i prawidtowa. Wydatki ustala sie inaczej niz przy
poprzednich metodach, tam mogty byé one okreslone na poczatku, przed innymi decyzjami promocyjnymi.
W tym wypadku najpierw okreslamy cel promocji, jaki ma by¢ osiggniety w warunkach rynkowych,
nastepnie formy promociji, $rodki przekazu promocyjnego, czestotliwo$é oddziatywania, a dopiero potem
wysokos¢ wydatkéw promocyjnych. Jezeli okaze sie, ze suma, jaka w ten sposob zostanie ustalona jest za
wysoka w stosunku do finansowych mozliwosci przedsiebiorstwa, to nalezy najpierw zweryfikowaé cele i
sposoby ich osiagniecia.

0 czym jeszcze nalezy pamietaé przy opracowywaniu strategii?

Realizujac wszelkie dziatania promocyjne bez wzgledu na ilos¢ wykorzystanych srodkow, czas trwania,
intensywnos¢ i poniesione naklady finansowe, nalezy pamieta¢ o tzw. konstancie promocyjnym, czyli
statych elementach promocji wykorzystywanych wtasciwie on-line w pracy przedsigbiorstwa.

Promocja firmy powinna mie¢ jasng do okreslenia tozsamo$¢ i odrézniajacg sie od konkurencyjnych
podmiotow na rynku.

Najwazniejszymi tak rozumianymi konstansami promocyjnymi sa:
- znak towarowy - marka

- jednolita idea promocji

- slogan promocyjny (reklamowy)

- identyfikacja wizualna

Znak towarowy

Funkcje:

10
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- Identyfikacyjna - polega na identyfikacji produktu z nadawca jego znaku i pozwala odrézni¢ dany produkt
od towaréw konkurencyjnych. Rezultatem nadania marki jest spowodowanie tzw. psychologicznego
zréznicowania produktu (nawet jesli produkty sa zbiezne pod wzgledem cech materialnych, w odczuciu
nabywcy, poprzez nadanie marki réznig sie pod wzgledem jakosci na korzys$¢ tych markowych)

Znak towarowy

Funkcje:

- Gwarancyjna - oznacza, ze wiasciciel znaku towarowego jest zobowigzany do utrzymania jakosci
produktow naznaczonych danym znakiem towarowym na statym poziomie, tak tworzy sie zaufanie klienta
do marki

- Promocyjna - oznacza, ze znak towarowy moze i powinien by¢ wykorzystywany przez jego wtasciciela do
promocji firmy i sprzedawanych produktéw. W tych dziataniach petni wtasnie role konstansu
promocyjnego.

Znaki towarowe moga by¢:

- Indywidualne odrebne dla kazdej odmiany produktu

- Zbiorowe dla réznych towaréw (zaleta - promujac jeden produkt np.: jogurt wspieramy réwnoczes$nie
sprzedaz innych np. mleka, ktérego opakowanie utrzymane jest w tej samej kolorystyce, zachowane jest to
samo liternictwo i widnieje na nim znak towarowy np. Bacha).

Jednolita idea promoc;ji i slogan reklamowy

Slogan reklamowy to hasto, ktére staje sie symbolem komunikacji przedsiebiorstwa z otoczeniem,
powinien on zawierac idee kampanii promocyjne;j.

Jednolita idea promociji i slogan reklamowy

Slogan powinien by¢:

- zwiezly

- sugestywny

- oryginalny

- prawdziwy

- uwzgledniajacy potrzeby nabywcy

- zwracajacy uwage odbiorcow na promocje

Identyfikacja wizualna
To nic innego jak tworzenie kompleksowego systemu wizualnej identyfikacji przedsiebiorstwa.

Cel takich dziatar - to mozliwos$¢ jak najszybszego rozpoznawania firmy i kojarzenia jej przez otoczenie.

Identyfikacja wizualna

Identyfikacja wizualna obejmuje:

- znak firmy (logo)

- kolorystyke charakterystyczng dla firmy

- wszelkie druki firmowe- wizytéwki pracownikéw, listowniki, koperty, torebki reklamowe, koperty,
standardowe dokumenty itp.

- $rodki transportu( ,obrandowane” samochody firmowe )

- architektura — budynek i wnetrze przedsiebiorstwa

11
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- ubiory pracownikéw firmy
Wszystkie te formy maja by¢ zbiezne ze soba, maja wysytac jeden spojny przekaz reklamowy.
Identyfikacja wizualna

Nalezy pamieta¢ o wizualizacji w materiatach reklamowych nie tylko koloréw i logo, ale tez np. czcionek w
dokumentach firmowych (zawsze taka samal), stylu pisania, jakosci itp.

System wizualnej identyfikacji firmy powinien by¢ dynamiczny - przy zachowaniu gtéwnych,
charakterystycznych dla danej firmy cech, dostosowywac sie do zmian w otoczeniu.

Praktyczne porady

Ogtoszenie reklamowe nie zadziata, jesli nie bedzie przyciagaé uwagi, skuteczna reklama promocja to inna
promocja.

Nagtéwki w ogtoszeniach prasowych czytane sg 5 razy czesciej niz sama tres¢, nagtéwki Twoich ogtoszen
muszg oferowaé co$ czytelnikowi.

Praktyczne porady
Tekst reklamy powinien przemawia¢ do czytelnika jezykiem, jakiego on sam uzywa.

Fotografie dziatajg zwykle lepiej niz rysunki, s bardziej wiarygodne, lepiej zapamietywane, wywotuja
silniejszg reakcje odbiorcy.

Praktyczne porady

Pod wszystkimi fotografiami powinny sie znalez¢ podpisy, gdyz czytane sg one 2 razy czesciej niz tresc
reklamy, wiasnie tu powinny sie znalez¢ najistotniejsze informacje.

Nie ma ,nudnych” produktéw, jest tylko nudna reklama.
Praktyczne porady

Wybitne pomysty potrzebujg ludzi o ,silnych nerwach”, jesli kampania jest rzeczywiscie oryginalna, z
pewnoscig nie jest sprawdzona na rynku.

Odbiorcy kierujg uwage tylko na takg reklame, ktéra daje odpowiedZ na pytanie - co z tego wynika dla
mnie?, kazde ogtoszenie musi by¢ obietnicg, gdyz klienci kupujg korzysci.

Praktyczne porady

Ogtoszenie reklamowe musi komunikowaé swa tresé szybko, przecietny czytelnik patrzy na ogloszenie
reklamowe przez 2,5 sekundy!

W uktadzie graficznym ogtoszenia zlota zasada — im mniej, tym lepiej — kazde ogtoszenie musi mie¢ jeden
punkt skupiajacy uwage odbiorcy, jedno duze zdjecie jest lepsze od kilkunastu matych.

Praktyczne porady

12
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Pomystowos$¢ sprzyja zapamietywaniu, dobrze wykorzysta¢ jest w reklamie wyolbrzymienie, humor,
absurdalnosé, odwotywanie sie do zmystow, intensywny kolor, ruch.

Technikg o wysokim stopniu skutecznosci jest ‘problem i jego rozwigzanie”, przedstawiamy adresatowi
znany mu problem i udowadniamy, Zze znamy jego rozwigzanie, uwaga - nigdy nie wprowadzamy w btad
odbiorcy.

Praktyczne porady

Przez skuteczno$¢ promocji bedziemy rozumieli stopien osiggniecia celu postawionego promocji. Majac do
dyspozyc;ji kilka form promocji, w tym praktycznie niemierzalne — takie jak Public Relations, ustalenie, czy
kampania promocyjna przyniosta wymierny, zaktadany cel jest bardzo trudne — o ile w ogéle mozliwe. Na
pewno koiicowym celem kazdej kampanii promocyjnej jest przyczynienie sie do wzrostu sprzedazy.
Czynniki wplywajace na skutecznosé promocji:

- dobrze dobrana grupa docelowa i realny do osiagniecia cel

- odpowiedni budzet dobrze alokowany

- kreatywnosg¢, oryginalnos¢ i spojnos¢ przekazu

- public relations

- sponsoring

- zdolnosci negocjacyjne akwizytorow (czesto niedoceniana grupa w przedsiebiorstwie)

4. Komunikacja marketingowa

Czym jest komunikacja marketingowa?

Komunikacja marketingowa to proces polegajacy na wysylaniu za pomoca réznych zrodet sygnatow i
informacji do otoczenia marketingowego, a takze proces ich zbierania przez firme.

Komunikacja marketingowa ma na celu przekazanie $rodowisku najwazniejszych informacji o prowadzonej
dziatalno$ci w firmie i o przygotowanej przez nig ofercie rynkowe;.

Jej celem jest réwniez wzbudzenie reakcji odbiorcéw na bodZce przez nig wysytane, czego efektem jest
pozyskanie informacji zwrotne;.

Kazda informacja pochodzaca z otoczenia jest wazna dla firmy, poniewaz na jej podstawie moze
wprowadzié biezace zmiany w swojej ofercie, dostosowujac jg do aktualnych potrzeb i wymagan obecnych,
ale takze przysztych klientéw lub partneréw biznesowych.

Wysylanie odpowiednich bodzcow do otoczenia pozwala wptywaé na postawy i zachowania klientow,
ksztattujac tym samym popyt na produkty danej firmy.

Komunikacja marketingowa to nie to samo co promocja.

Promocje zdefiniowano jako dziatanie polegajace na jednostronnym przeptywie informacji, od sprzedawcy
do odbiory, podczas gdy komunikacja marketingowa polega na wzajemnej wymianie informacji pomiedzy
przedsiebiorstwem, a klientem.

13
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W marketingu wyrodznia sie dwa rodzaje komunikaciji:

- komunikacje formalng - utozsamiang zwykle z dziataniami promocyjnymi firmy (reklama i promocja
bezposrednia, sales promotion czy public relations), cechg okreslajacg ten sposob komunikacji jest
planowosé,

- komunikacje nieformalng - gdzie dziatania sg niezaplanowane i odbywajg sie w sposob ciagty, obejmuje
wszystkie dziatania podejmowane przez organizacje oprécz promocji, ktére maja na celu przekazanie
informaciji o firmie i jej ofercie, zalicza sie do niej wszelkie komunikaty zwigzane z firma, produktem i jego
opakowaniem, ceng i warunkami jego sprzedazy, zasobami organizacji czy zachowaniem pracownikéw.
Zintegrowana komunikacja marketingowa obejmuje dialog przedsiebiorstwa z jego otoczeniem i sklada sie
na nig zaréwno komunikacja formalna, jak i nieformalna. Jest to proces integracji i koordynacji narzedzi
wykorzystywanych w komunikowaniu firmy z otoczeniem, jak i kanatéw komunikacyjnych w celu
przekazania jasnych i konkretnych informacji o firmie lub oferowanych przez nig produktach czy ustugach.
Komunikacja marketingowa jako instrument stuzacy realizacji okreslonych celow

Komunikacja marketingowa jest integralng czescia strategii marketingowej organizacji i wykorzystywana
jest jako instrument stuzacy realizacji okreslonych celéw. Mozna wyr6zni¢ nastepujace jej cele:

- przypominanie,

- informowanie,

- przekonywanie.

Realizacja powyzszych celéw sprowadza sie do budowania odpowiedniej Swiadomosci klienta, poprzez
prowadzenie w ramach kazdego z nich nastepujacych dziatan:

- informowanie klienta o oferowanym towarze, miejscu, gdzie moze go zakupi¢ na najlepszych dla niego
warunkach,

- przekonywaniu go do zakupu okreslonego dobra, poprzez przedstawianie mu korzysci ptynacych z
zakupu,

-zwracanie uwagi klienta na produkt oraz ciggte przypominanie o nim.

W komunikacji marketingowej wykorzystuje sie szereg zréznicowanych instrumentéw, ktére maja zaréwno
wady jak i zalety, dlatego nie kazdy z nich ma zastosowanie dla tej samej sytuacji. Do instrumentéw tych
naleza przyktadowo reklama i sprzedaz osobista, marketing bezposredni, czy sponsoring.

Elementy procesu komunikacji marketingowej

Na proces komunikacji marketingowej sktadaja sie nastepujace elementy:

Nadawca i odbiorca, jako strony biorace udziat w procesie komunikacji

Nadawca jest zwykle osoba lub przedsiebiorstwo, ktéra przekazuje pewien komunikat do odbiorcy.
Odbiorcg jest z kolei konsument, nabywajacy dobra lub ustugi, w celu zaspokojenia swoich potrzeb.
Wspolnota potrzeb i intereséw jest ogniwem taczacym obie strony.

Przekaz, czyli informacje wysylane i pozyskiwane przez organizacje

Przekaz jest centralnym elementem procesu komunikacji i ma na celu wywotanie okreslonego zachowania
po stronie odbiorcéw, na skutek informacji jakie doptywaja do nich od nadawcy komunikatu, czyli od
przedsiebiorstwa lub innej jednostki. Wazne jest poprawne skonstruowanie komunikatu, uwzgledniajace
wyniki aktualnych badan marketingowych i potrzeb odbiorcéw. Na przekaz sktadaja sie znaczenia i
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symbole, odpowiednia forma i organizacja przekazu, dostosowana do jego odbiorcy oraz proces kodowania
informacji przez nadawce i ich dekodowanie przez odbiorce.

Kanaly przekazu

Jest to droga, jaka musi przebyé przekaz, aby dotrze¢ od nadawcy informacji do jego potencjalnego
odbiorcy. Mozemy méwi¢ o komunikowaniu bezposrednim (face-to-face), gdzie wykorzystywane sg zmysty,
takie jak: stuch, wzrok, dotyk, zapach, czy smak oraz o komunikowaniu posrednim, gdzie istotng role
odgrywaja $rodki masowego przekazu (radio, telewizja, Internet).

Szumy, powodujace zaktocenia w komunikacji

Sq to wszystkie zakidcenia, ktdre utrudniajg lub uniemozliwiajg prawidtowe zrozumienie i percepcje
komunikatu. Zaktécenia moga mieé rézny charakter i przyczyny, stad méwi sie o szumach semantycznych
(niedostosowanie jezyka formy przekazu lub jego stylu do indywidualnych uwarunkowan odbiorcy),
zewnetrznych (zaktécenia pochodzace z bezposredniego otoczenia nadawcy i odbiorcy, na ktére nie majg
oni zadnego wptywu, np. temperatura lub hatas) i wewnetrznych (zwigzanych z osobistymi cechami
uczestnikéw komunikacji).

Sprzezenie zwrotne, czyli informacje zwrotna

Komunikowanie ma na celu wywotanie odpowiedniego zachowania na stronie odbiorcy, w tym celu zwykle
stosowana jest perswazja, jako metoda bazujgca na psychologii spotecznej, ktorej rezultatem jest
wywotanie okres$lonej zmiany w postawach odbiorcow.

Cechy komunikacji marketingowej

Komunikacje marketingowa charakteryzujg nastepujace cechy:

- jest ztozonym i zachodzacym ciggle procesem i realizowana jest na odpowiednim tle spotecznym i
kulturowym,

- polega na wzajemnej interakcji pomiedzy odbiorca, a nadawca,

- jest dziataniem ukierunkowanym na osiagniecie zamierzonego celu,

- ma charakter symboliczny, poniewaz wykorzystuje sie w niej znaki i symbole,

- jest nieodtgcznym elementem funkcjonowania kazdej jednostki - nie mozna sie nie komunikowac,

- stuzy opisywaniu rzeczywistosci, dlatego zwykle ma charakter kreatywny,

- oprécz tego ma charakter dynamiczny i polega na réwnoczesnym przyjmowaniu, rozumieniu i interpretacji
naptywajacych informaciji.

5. Psychologia reklamy

Przedsiebiorcy muszg liczy¢ sie z tym, ze przynajmniej cze$¢ z zainwestowanych pieniedzy w reklame nie
znajdzie odzwierciedlenia w dochodzie ze sprzedazy. Jednak przestrzegajac pewnych zasad, z dziedziny
psychologii i badan rynku, mozna ocali¢ przynajmniej cze$¢ z wydanej sumy.

Jednym z najwazniejszych aspektow jest to, aby nasze ogloszenie, plakat czy film promocyjny zostat
zauwazony przez odbiorcow. Wydaje sie to nietrudnym zadaniem, jednak gdy zastanowimy sie nad swoim
spostrzeganiem otoczenia, mozemy doj$¢ do wniosku, ze nie zauwazamy sporej ilosci otaczajacych nas
informaciji.
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Jak skonstruowa¢ przekaz reklamowy, aby skloni¢ odbiorcow do zwrdcenia na niego uwagi? Ludzie
przetwarzaja informacje, z ktérymi sie stykajg, do$¢ wybiorczo. Dzieki tym wiasciwo$ciom naszego
spostrzegania potrafimy sprawnie funkcjonowaé¢ w $wiecie, ktory bez ustanku bombarduje nas
informacjami.

Psychologia reklamy opisuje dwa procesy, ktore wptywaja na to, co przykuwa nasza uwage:

1) 0d potrzeby do zakupu

W tym przypadku zaczyna sie od doswiadczenia, ktére wywotuje w nas potrzebe, np. posiadania czegos.
Gdy doswiadczymy czyli zauwazymy bedac u kolegi jak realistycznie doktadny jest obraz w jego nowym
telewizorze, istnieje duze prawdopodobieristwo, ze zaczniemy marzy¢ o takim samym. Pod wptywem tego
doswiadczenia, bedziemy z uwagg $ledzié reklamy i ulotki sklepow RTV.

2) 0d obrazu do potrzeby

W tym przypadku, potrzebe posiadania czegos$, wzbudza przekaz reklamowy, zauwazony dzieki uzyciu w
nim jednego z "wabikéw". Takimi "wabikami" dla naszych oczu sg np. obrazy kojarzone z erotyka, ktére
dodatkowo wzbudzajg pozytywne emocje. Wizerunki matych dzieci, matych zwierzat (kociakéw,
szczeniakéw) i obrazy nietypowe réwniez przyciagajg nasz wzrok.

Oczywiscie oprécz powyzszych aspektéw przekazu, warto zwrécié uwage na wielkos¢ formatu,
umiejscowienie oraz oryginalng forme przekazu. Dodatkowym wzmocnieniem moga byé kolory lub akcent
akustyczny, np. wpadajaca w ucho melodia. Reklama powinna takze wzbudzi¢ zaangazowanie odbiorcy. A
wiec wzbudzié w nim osobiste odczucia.

To jak mocno odbiorca zaangazuje sie w tre$¢ przekazu, wptynie na gteboko$¢ przetwarzania przez niego
informacji w nim zawartych. Produkty codziennego uzycia nie wymagaja od nas glebokiego
zaangazowania, zatem nie bedziemy analizowa¢ doktadnie ich wad i zalet.

Inaczej jest w przypadku produktow luksusowych czy inwestycji, ktére przy zlym wyborze moga
spowodowaé znaczne braki w naszych portfelach. Decyzje o ich zakupie poprzedzimy doktadnym
przegladem dostepnych informacii.

Poziom zaangaZowania ma rowniez wplyw na zaufanie do marki. Firmy, ktére reklamuja produkty
codziennego uzytku, probuja wypromowaé swoj produkt wigzac go np. ze sponsoringiem sportu czy
wykorzystuja wizerunek znanych oséb w swoich reklamach. Pozwala to na wykreowanie nastepujacego
efektu: jesli podziwiam sportowca lub piosenkarke, a on/ona uzywa codziennie tej pasty do zebdw, to ja,
jesli chce by¢ taki jak on/ona, powinienem uzywac tej samej pasty.

Aby sktoni¢ klienta do kupna danego towaru nalezy zadba¢ o to, by tres¢ reklamy pozostata mu w pamieci.
Najtatwiejszym, cho¢ zarazem drogim sposobem na to jest czeste jej powtarzanie. Czesto ukazujgca sie
reklama zostanie w pamieci odbiorcy niezaleznie od tego, czy jest ciekawa czy nie. Dobrym sposobem na
zapamietanie jest rowniez uzycie $rodkow zwigzanych z emocjami. Takimi Srodkami moga by¢: humor,
erotyczne skojarzenia, wpadajaca w ucho melodia lub piekny obraz.

Rowniez negatywne emocje moga by¢ wykorzystywane w reklamie: denerwujace a nawet kontrowersyjne
filmy promocyjne takich firm jak Benetton czy Media Markt z pewnoscig przyniosty im rozgtos i
rozpoznawalno$¢. Jednak uzywajac negatywnych emocji w przekazie reklamowym nalezy pamietaé o tym,
Ze negatywne uczucia odbiorcéw mogg przeniesé sie na produkt.
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Reklamujac towar mozna réwniez sugerowa¢ dodatkowa korzys¢, jaka wiaze sie z jego uzywaniem. Tak
kreowane sa perfumy, ktére obiecujg nam bycie bardziej atrakcyjnym lub ptatki $niadaniowe, ktére
spowoduja, ze bedziemy czuli sie bardziej lekko i sprawnie. Tak naprawde, obietnice perfum lub ptatkéw nie
sq realne - s3 jedynie kreacja naszego umystu. Osoby, ktére pojmuja wprost takie obietnice, moga poczué
sie oszukani, a to moze wptynaé na to, ze nie kupig one ponownie danego produktu.

6. Psychologia reklamy w praktyce

Marketing catymi gar$ciami czerpie z wielu dziedzin - przede wszystkim z ekonomii i nauki o ludzkim
umysle. Psychologia reklamy to niezwykle wazny obszar wiedzy, ktéry pozwala na tworzenie skutecznych
przekazéw promocyjnych. Przyjrzyjmy sie blizej, z jakich mechanizméw psychologicznych korzystaja
wspotczesni specjaliSci od sprzedazy.

Psychologia reklamy a manipulacja

Manipulacyjny aspekt psychologii reklamy w doskonaty sposéb opanowali rozmaici akwizytorzy,
wciskajacy ludziom réznorakie towary (gtéwnie niemarkowe) po zawyzonych cenach. Stosujg oni niezbyt
wyrafinowane, ale skuteczne sztuczki. Standardowa metodg jest intensywne namawianie do szybkiego
zakupu, bo to “ograniczona czasowa oferta, tylko dzisiaj!".

Psychologia reklamy a manipulacja

W elementarzu akwizytora znajduje sie takze wreczenie oferowanego towaru zaskoczonemu rozméwcy, by
ten poczut sie zaklopotany i zobowigzany do jego kupna. Typowag technika psychologii
reklamy face-to-face jest wyrzucanie z siebie stow w bardzo szybkim tempie, by nie da¢ odbiorcy dojsé do
stowa ani sformutowaé kontrargumentéw.

Psychologia reklamy a manipulacja

W Polsce akwizycja cieszy sie wyjatkowo zig stawg po tym, jak w mediach pojawity sie doniesienia o
niemoralnych praktykach sprzedawcéw rozmaitych garnkéw, zestawéw kotder i cudownych urzadzen
leczniczych, ktdrzy naciagali staruszkéw, wykorzystujac ich samotnosé, brak wiedzy i naiwno$¢. Ale nie ma
co skupia¢ sie na ekstremach - psychologia reklamy w wydaniu mainstreamowym to szereg dziatan i
koncepciji, ktore nie przekraczaja etycznych granic.

Symbole a psychologia reklamy

Co symbolizujg lecace z drzew piekne Zzé6tte i brazowe liscie? Jesien zycia, emeryture, spokojng i
ustabilizowang staro$¢. A jakie uczucia ma w nas wzbudzi¢ bocian majestatycznie szybujacy nad ztotymi
tanami zboza bocian? Patriotyczne, oczywiscie. Bo c6z bardziej polskiego od bociana i szumigcego pola
pszenicy?

Symbole a psychologia reklamy

W psychologii reklamy znaczaca role odgrywaja dzieci. Z powoddéw ewolucyjnych u wiekszosci ludzi widok
malucha (jak i szczeniaka czy matego kotka) wywotuje ciepte uczucia - rozczulenie, rado$¢, sympatie.

Symbole a psychologia reklamy
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Szerszy zestaw emocji pojawia sie w kontekscie zwierzat. Pies - np. bernardyn - symbolizuje solidnos¢,
wiernos¢, pewnosé, bezpieczeristwo. Wspomniany juz bocian to polsko$¢, patriotyzm, swojskosé. Lew to
wiadza, sita, pewnos¢ siebie. NiedZzwiedzie (mimo swojej raczej agresywnej natury) zawsze kojarza sie z
mitym, cieptym i przytulnym zwierzakiem. Pingwin ma staty angaz w reklamach lodéw czy napojéw
chtodzacych, bo w umysle taczymy go z zimnem. Orta lub sokota zobaczymy w reklamach samochodow - te
drapiezne ptaki maja wywotac skojarzenia z szybkoscia i mozliwoscia dotarcia do najdalszych zakatkéw
Swiata.

Symbole a psychologia reklamy

Prawdziwg plaga polskiej przestrzeni publicznej sg plakaty, szyldy i billboardy przedstawiajace skapo
ubrane urodziwe (bardziej lub mniej) kobiety. Okazuje sie, ze wedtug rodzimych przedsiebiorcow seksem
mozna zachecaé konsumentéw do kupna wszystkiego - od opon zimowych, po pieczonego kurczaka z
mobilnej budki gastronomicznej. To rzecz jasna bardzo prymitywne podej$cie do tematu, ale majace pewne
poparcie w psychologii reklamy.

Symbole a psychologia reklamy

0d dawna wiadomo, ze posiadanie (lub uzycie) pewnych débr zwieksza atrakcyjno$é w oczach pici
przeciwnej. Mowa tu na przykfad o stylowym zegarku, kusej sukience czy zniewalajacych perfumach.
Zresztg juz sama obecno$¢ atrakcyjnej kobiety lub pociggajgcego mezczyzny w reklamie wplywa
pozytywnie na zaangazowanie i postrzeganie przekazu. Sek w tym, zeby nie przesadzi¢ i nie wplata¢
oddzialywania erotyzmem wszedzie, gdzie sie tylko da - bo o ile w reklamie dezodorantu odwotania do
podrywu, magnetyzmu i seksu sg uzasadniane, tak juz w przypadku punktu napraw samochoddéw to
kompletna pomytka.

Psychologia reklamy - magia liczb

Do najpopularniejszych strategii opracowanych na bazie psychologii reklamy nalezy m.in. postugiwanie sie
statystykami, ktére dziataja na wyobraznie. Konsumenci reaguja pozytywnie na komunikaty typu “Czterech
na pieciu dentystéw rekomenduje nasz produkt”.

Psychologia reklamy - magia liczb

Warto pamietaé, ze gote liczby majg wiekszg moc, gdy zastosuje sie obrazowe poréwnanie - np. “Miesigc
internetu w cenie pizzy". Odwazniejszym dziataniem jest otwarta konfrontacja z konkurencjg (“Taniej 0 10%
niz w sklepie X!"), takie podejscie wymaga solidnych podstaw, by nie narazié sie na pozew i oskarzenie o
nieuczciwg konkurencje.

Psychologia reklamy - magia liczb

Inng strategig, majaca solidne podstawy w psychologii reklamy, jest oddziatywanie szokiem. To jednak
grzaski teren, gdyz kontrowersyjne tresci (przemoc, nagos$¢, wulgaryzmy itp.) moga spowodowac efekt
odrzucenia. Nasza psychika zaprogramowana jest w ten sposéb, ze potrafi wypieraé komunikaty
wywotujace dyskomfort psychiczny, strach czy niesmak.

Ludzkie potrzeby i psychologia reklamy
Z definicji marketing to dziatania ukierunkowane na realizacje potrzeb konsumentéw. Psychologia
reklamy méwi nam, ze to podejscie jest niepetne - kluczowe jest bowiem wzbudzanie, kreowanie i

uswiadamianie tych potrzeb. Trzeba klientowi powiedzie¢, dlaczego pragnie akurat tego produktu - bo
podwyzszy jego status, wzbudzi podziw, sprawi, ze stanie sie lepszym cztowiekiem. Trzeba przekonaé go,
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ze co$, o czym wczesniej nie myslat i czego nie potrzebowal, jest dla niego niezbedne - bo to zgodne z
moda, bo sasiad juz ma, bo zostanie w tyle za wszystkimi, ktérzy juz ten produkt maja.

Ludzkie potrzeby i psychologia reklamy

W psychologii reklamy niezwykle wazny jest fakt, ze ludzie zwykle nie kupujg danego przedmiotu, poniewaz
kim$ s3 (maja jaka$ funkcje, okreslony status) - wybieraja go dlatego, ze chca kim$ by¢. Pragng byé¢
postrzegani w okreslony sposdb, chca przynalezeé¢ do jakiej$ grupy. Tutaj wielka role odgrywaja potrzeba
przynaleznosci i przyrodzony konformizm.

Ludzkie potrzeby i psychologia reklamy

Dobrze wykorzystana psychologia reklamy to wmdwienie konsumentowi, ze kupno wiasnie tego produktu
oznacza wyzszy prestiz, bycie lepszym, madrzejszym czlowiekiem. Dlatego powszechng sztuczka w
marketingu jest pokazywanie towaru w pozytywnym kontekscie.

Ludzkie potrzeby i psychologia reklamy

Stodki nap6j w klipie filmowym pije grupa tadnych (w domysle: popularnych), wesotych i wyluzowanych
nastolatkow. W stynnej reklamie Marlboro dymkiem z papierosa zacigga sie zabojczo przystojny kowboj,
symbol meskosci. Chcesz by¢ meski jak on? Siegnij po paczke!

Psychologia reklamy - efekt halo

W rozmaitych spotach czy banerach promujacych wyroby medyczne - gtéwnie niezwykle popularne
ostatnio suplementy diety - pojawia sie posta¢ lekarza. Nic dziwnego, w korficu to zawdd zaufania
publicznego. Osoba w biatym lub niebieskim kitlu dziata magicznie.

gychologia reklamy - efekt halo

Czesto zdjecie nie przedstawia wcale prawdziwego doktora, tylko fotogenicznego modela z internetowych
repozytoriow obrazkéw, z ktérych kazdy moze skorzystaé. Mamy tu do czynienia z tak zwanym efektem
halo (aureli) w psychologii reklamy. Pozytywne skojarzenia i odczucia zwigzane z postacig lekarza - jest
przystojny, wzbudza zaufanie, wydaje sie profesjonalista, ratuje ludzi - przenosimy na produkt, ktéry ta
postaé promuje.

Psychologia reklamy - efekt halo

Zastosowanie psychologii reklamy w tym kontekscie oznacza tez “stodzenie” konsumentowi. Kazdy chce
by¢ przeciez postrzegany jako kto$ inteligentny, racjonalny i ogélnie dobry. Z tego powodu w przekazach
perswazyjnych mozna znalezé sformutowania typu: “Produkt dla ludzi racjonalnych!” albo “Wiemy, Ze jeste$
oszczedny, dlatego...”. W zadnym wypadku nie wolno odstrasza¢ odbiorcéw, wytykajac im jakies wady.

Psychologia reklamy - efekt halo

Zawsze trzeba zrzuci¢ to na czynnik zewnetrzny, niezalezny od cztowieka, przypadek, mitycznych “onych”,
odpowiedzialnych za ludzkie nieszczes$cia. Psychologia reklamy przestrzega, ze nie mozemy widzowi
powiedzie¢ “Masz dtugi, bo jeste$ nieuczciwy” - lepiej ujaé to tak: “Problemy z plynnoscig finansowa? W
dobie kryzysu to normalka”. Widaé réznice, prawda?

Psychologia reklamy - zaangazowanie odbiorcy
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W nowoczesnym ujeciu psychologii reklamy niezwykle wazne jest zaangazowanie odbiorcéw. Dzieki
internetowym portalom spoteczno$ciowym ludzie uzyskali mozliwo$é bezposredniej komunikacji z
markami. Sek w tym, Ze trzeba ten kontakt ciggle podtrzymywa¢ i stymulowaé. Psychologia reklamy jest
fundamentem nowych form, takich jak ambient marketing czy marketing doswiadczen.

Psychologia reklamy - zaangazowanie odbiorcy

Gtéwna ideg jest tu “wyjscie” marki do ludzi - utrzymywanie z nimi blizszych relacji. Moze to byé np.
wciagniecie konsumentéw w jakas gre czy konkurs. W kilku krajach pojawity sie bardzo przyjacielskie
automaty z Coca-Colg, ktére wystarczy przytuli¢, by dosta¢ darmowg puszke napoju...
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