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Analiza reklamy w oparciu o jej rodzajet
Analysis of advertising based on the kinds

Streszczenie: Reklama jest to dziatanie, ktdre caly czas sie rozwija. Moze przynies¢ ogromne korzy-
$ci nowo powstatej firmie. Dzieki niej zyska ona rozgtos i stanie sie charakterystyczna. Niniejszy
artykut dotyczy teoretycznych aspektow reklamy. Podjeto w nim probe wyszczegdlnienia najwazniej-
szych jej rodzajow.
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Abstract: Advertising is an activity that is constantly expanding. It can bring huge benefits the newly
formed company. Thanks to gain fame and become a characteristic. This article is about the theoretical
aspects of advertising. The author makes an attempt to specify the most important types of advertising.
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Wstep

Reklama jest jednym z elementdw komunikowania sie przedsigbiorstwa
z otoczeniem. Gtéwnie bywa przedstawiana jako komunikat, ktéry ma na celu
zwiekszenie popytu, a w konsekwencji sprzedanie danego produktu. Zawiera
0got srodkow i czynnosci, ktore majg za zadanie zwrdcenie uwagi konsumentow
na dang ustuge lub producenta w celu nakfonienia ich do zakupu.

Reklama tgczy w sobie elementy informacji i perswazji. Przekazuje najistot-
niejsze wiadomosci o danych produktach bgdZ ustugach, a jednoczesnie przeko-
nuje do skorzystania z nich. Odbiorcy majg mozliwos¢ poréwnania informacji
o interesujgcej ich grupie produktéw, ktére docierajg do nich ze strony réznych
przedsiebiorstw. Informacje te sg nieobiektywne, reklamujacy stara sie jak najle-
piej przedstawi¢ swdj produkt, aby zostat zauwazony. Jedng z najpopularniej-
szych definicji reklamy postuguje sie Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu
(AMA). Okresla ona reklame jako ,wszelkiego rodzaju pfatng forme, nieosobistej
prezentacji oraz promocji pomystéw, débr lub ustug przez okreslonego sponsora™.

! Artykut napisany pod opiekg naukows prof. nzw. dr. hab. Edwarda Malaka.
2 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdraZanie i kontrola, FELBERG SJA, Warszawa 1999, s. 546.
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Rodzaje reklamy

Istnienie reklamy wigze sie z obecnoscig produktéw na rynku. Funkcjo-
nowanie jej jednoczesnie podtrzymuje proces sprzedazy, wspierajgc go na
poszczegolnych jego etapach. Posiada ona grono odbiorcéw pochodzgcych
z roznych $rodowisk, poczawszy od konsumentéw, poprzez handlowcow,
a skonczywszy na producentach. Wiadomo, ze do kazdej z tych grup jest adre-
sowana zupetnie inna reklama, adekwatna do wykonywanych przez nich funkgciji.

A. Grzegorczyk wyszczegolnia rodzaje reklamy ze wzgledu na cztery
kategorie, oparte na nastepujgcych kryteriach®:

¢ kanat dystrybucji — na jakim poziomie kanatu dystrybucji wystepuje reklama,
kto jest jej odbiorca, nadawcy i jaki jest jej zasieg,

e dziatalnos¢ odbiorcy — sektor przemystu, w ktérym swojg aktywnosc
realizuje odbiorca lub nadawca reklamy,

e cele reklamy w procesie sprzedazy,

e rodzaj reklamowanego produktu.

Reklama w strukturze kanalu dystrybucji

Reklama handlowa Reklama konsumencka Reklama detaliczna

. Rysunek 1. Reklama w strukturze kanatu dystrybucji
Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie: A. Grzegorczyk, Reklama, PWE, Warszawa 2010, s. 52.

e Reklama handlowa — nadawcami sg posrednicy wystepujgcy na wyzszym
poziomie kanatu dystrybucji, a odbiorcami ich partnerzy handlowi, kupujacy od
nich prezentowane wyroby. Korzysta ona z formalnych (posrednich) kanatéw
komunikacji, takich jak oferty handlowe wysytane bezposrednio do odbiorcy
drogg elektroniczng lub pocztowa, specjalistyczna prasa branzowa i handlowa.
Jednak najczesciej musi by¢ wspierana przez sprzedaz osobistg, kidra to
angazuje handlowcéw w ramach wypracowanych systeméw dziatania
przedsiebiorstwa. Korzystnym narzedziem dopetniajgcym oddziatywanie
reklamy sg wystawy handlowe i targi.

e Reklama konsumencka - stuzy promocji poszczegdlnych débr i ustug
bezposrednio w stosunku do ich potencjalnych nabywcéw. Opiera sie na
argumentacji zwigzanej z funkcjami produktu, jego cechami, zastosowaniem,
satysfakcjg wynikajacg z zakupu i uzytkowania produktu oraz wizerunkiem
marki. Dziatania te majg masowy zasieg, obejmujg caty rynek wystepowania
produktu. Reklama ta ukazuje sie w masowych mediach: radio, telewizja,
Internet.

3 A. Grzegorczyk, Reklama, PWE, Warszawa 2010, s. 52.
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¢ Reklama detaliczna — jej gtéwne cele obejmujg przyciggniecie konsumentéw do
obiektu handlowego, zintensyfikowanie ruchu w sklepach oraz sprzedaz
zapasOw poprzez propagowanie wyrobow sezonowych badz przez
demonstrowanie reprezentatywnego wyrobu. Natomiast proponowanie ofert
specjalnych zwykle bywa statg politykg przedsiebiorstwa, ale moze tez by¢
organizowane na zasadzie jednorazowych wydarzen, jak letnia lub zimowa
wyprzedaz. Obecnie istnieje wiele sklepdw bedacych wytgcznymi dystrybutorami
pewnych wyrobéw. Niektére super- i hipermarkety sprzedajg produkty pod
wilasnymi markami, tworzonymi przez producenta na zamowienie. Wtedy
wszystkie produkty w danym sklepie mogg mie¢ marke sklepu, w ktérym
wystepuja. Zadaniem reklamy detalicznej jest naktonienie klienta do dokonania
zakupu w konkretnym miejscu sprzedazy. Wskazuje ona zalety okreslonej
oferty zwigzanej z produktem, wyrdzniajgcej jg od oferty innych — najczesciej
ceng. W zaleznosci od obszaru dziatania danego detalisty sg stosowane media
0 roznym zasiegu geograficznym. Pojedynczy sklep stosuje takie s$rodki
przekazu, jak: lokalne tygodniki, transport publiczny, direct mail, regionalna
telewizja komercyjna oraz komercyjne lokalne radio®.

Reklama sektorowa

Reklama przemyslowa Reklama finansowa Reklama rekrutacyjna

. Rysunek 2. Reklama sektorowa
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: A. Grzegorczyk, Reklama, PWE, Warszawa 2010, s. 57-59.

¢ Reklama przemystowa — do jej celdéw nalezy wypracowanie popytu na sprzet
i ustugi wykorzystane przez przemyst w procesie wytworczym, takie jak:
narzedzia, maszyny, pojazdy, konsultacje specjalistyczne, rowniez w zakresie
finanséw i ubezpieczen. Nalezg do nich takze materiaty, komponenty i inne
produkty podlegajgce przeksztatceniu dla celéw produkcji przemystowej,
tj. metale, drewno, chemikalia, skfadniki pozywienia oraz czesci do skfadania
gotowych produktéw. Srodkami przekazu tej reklamy sg: wydawnictwa
handlowe, branzowe i techniczne, katalogi i literatura techniczna, direct mail,
wystawy branzowe, seminaria i demonstracje techniczne.

¢ Reklama finansowa — stuzy ona wzmocnieniu sprzedazy ustug finansowych
i odnosi sie do dziatalnosci bankéw, firm ubezpieczeniowych, kas oszcze-
dnosciowych oraz agencji inwestycyjnych. Techniki tej reklamy stosujg takze
przedsigbiorstwa przed wejsciem na gielde. Dziatania te mogg byc¢
skierowane zaréwno do masowego odbiorcy, jak i do mniejszej grupy ludzi.

4 Tamze, s. 55-56.
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Wybdr srodkéw przekazu reklamy finansowej jest uzalezniony od grupy
docelowej i celu komunikacji. Moze to by¢ telewizja, prasa finansowa, gospo-
darcza, a nawet ekspozycja na branzowych targach i wystawach.

¢ Reklama rekrutacyjna — reklama ta, jak wskazuje nazwa, dotyczy rekrutacji
kadry. Wyrdznia sie dwa jej rodzaje: firma poszukujgca pracownikow, ktora
trudni sie tym sama lub agencja zatrudnienia, upowazniona do znalezienia
pracownikow na wolne miejsca pracy. Reklama ta umieszczana jest gtownie
w Internecie i w prasie. Sg to najczesciej: dzienniki ogdlinokrajowe, wydaw-
nictwa handlowe, techniczne i branzowe, prasa regionalna i wydawnictwa
bezptatne®.

Reklama w cyklu sprzedazy

Reklama informujaca Reklama naklaniajaca ~ Reklama przypominajaca

] Rysunek 3. Reklama w cyklu sprzedazy
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: A. Grzegorczyk, Reklama, PWE, Warszawa 2010, s. 60.

e Reklama informujgca — jest stosowana w poczatkowej fazie cyklu zycia
produktu na rynku. Jej zadaniem jest dostarczenie konsumentowi okreslonej
wiedzy na temat istnienia produktu, jego dziatania i zastosowania. Reklama ta
postuguje sie prostymi komunikatami, elementami demonstracji produktu,
odwotuje sie czesto do stereotypdw, aby konsumenci tatwiej przyswoili sobie
dostarczong informacije.

¢ Reklama naktaniajgca — jej celem jest zmiana postawy konsumenta wzgle-
dem produktu i sprawienie, by konsument byt zdecydowany na zakup towaru.
W fazie poczatkowej jednak reklama ta musi uwidoczni¢ klientowi potrzebe
posiadania konkretnego produktu, wykaza¢, ze wtasnie on spetni wszystkie
jego potrzeby i jest bezkonkurencyjny na rynku. Jednak do tego potrzebne sg
odpowiednie narzedzia manipulacyjne oraz sztuka perswaz;ji.

¢ Reklama przypominajgca — jest zadaniem jest utrzymanie ciagtego kontaktu
z danym klientem. Jej celem jest kreowanie i utrzymanie lojalnosci konsu-
mentow, czyli ich sktonnosci do dokonywania zakupéw produktow konkretnej
marki®.

5Tamze, s. 57-59.
5Tamze, s. 60.
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Reklama ze wzgledu na rodzaj reklamowanego produktu

Reklama Reklama Reklama Reklama
informacyjna motywujaca tworzaca impulsowa

. Rysunek 4. Reklama ze wzgledu na rodzaj reklamowanego produktu
Zrédho: Opracowanie wiasne na podstawie: A. Grzegorczyk, Reklama, PWE, Warszawa 2010, s. 62, 63.

e Reklama informacyjna — dotyczy débr luksusowych, o wysokim poziomie
zaangazowania, ktére wymagajg przemyslenia i rozpatrzenia kwestii finanso-
wych. Przyktadami takich produktéw i ustug sg: samochody, komputery,
bizuteria, nieruchomosci czy sprzet AGD.

¢ Reklama motywujgca — gtdwng role stanowig tutaj emocje. Reklamy muszg
by¢ nimi nacechowane. Wystepuje wysoki stopien zaangazowania i odczuc,
ktére podwyzszajg poczucie wiasnej wartosci konsumenta. Za przyktad moze
postuzy¢ co$, z czym jestedSmy emocjonalnie zwigzani i pragniemy, aby byto
to w naszym posiadaniu — chociazby kosmetyki, bizuteria, ptyty z nagraniami
muzyki, itd.

e Reklama tworzaca — jest to reklama tworzgca nawyk. Czesto produkty,
tj. artykuly spozywcze lub przemystowe, kupuje sie na probe, a pdzniej
nastepuje proces nauki.

¢ Reklama impulsowa — ma zwigzek z satysfakcjg konsumenta, dotyczy zakupu
produktéw dla przyjemnosci, tj.: stodycze, alkohol, papierosy, kawa’.

R. Nowacki troche inaczej systematyzuje poszczegodlne rodzaje reklamy
(tab. 1). Ze wzgledu na cel oddziatywania mozna wyszczegdlni¢ reklame infor-
macyjna, nakfaniajgcg i przypominajgca. Informacyjna, nazywana tez pionierska
jest stosowana w celu zasygnalizowania o cechach produktu. Reklama naktania-
jgca, zwana takze konkurencyjng, ma na celu przekonanie zainteresowanych,
aby zaaprobowali oferty firmy poprzez uwidocznienie ich atutéw w poréwnaniu
z konkurencja. Reklama przypominajgca zwana jest inaczej utrwalajgca.

Z punktu widzenia zrédfa i sposobu finansowania wyréznia sie reklame
indywidualng, gdy catkowite koszty obcigzajg tylko i wytgcznie nadawce reklamy,
lub reklame wspding, kidrej koszty sg przenoszone na calg grupe przedsie-
biorstw (np. producent i posrednicy handlowi)8. W zalezno$ci od sposobu rozpla-
nowania reklamy w czasie mozna wyrézni¢ az cztery jej rodzaje. Nalezg do nich:

- reklama ciggta, ktéra jest nadawana réwnomiernie w okreslonym czasie. Jest
to charakterystyczne dla produktéw czestego zakupu;
- reklama pulsacyjna jest odmiang reklamy ciggtej, charakteryzuje sie cyklicz-

7" Tamze, s. 62, 63.
8 R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2009, s. 44.
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nymi wzrostami i spadkami natezenia dziatan reklamowych;

- reklama skoncentrowana jest stosowana w przypadku produktéw czestego
zakupu, charakteryzuje sie szybkim wydaniem wszystkich pieniedzy przezna-
czonych na emisje w bardzo krétkim okresie czasu;

- reklama okresowa natomiast jest stosowana w pewnym okresie czasu, po
ktérym nastepuje przerwa i ponowne wznowienie reklamy, zwykle przez fir-
my, ktére posiadajg niewielki budzet reklamowy®.

Tabela 1. Podstawowe klasyfikacje reklamy

Kryterium klasyfikacji Rodzaje reklamy

informacyjna (pionierska)
naktaniajgca (konkurencyjna)
przypominajaca (utrwalajgca)

Cel oddziatywania reklamy

= wspolna

Zrédto i sposéb finansowania reklamy indywidualna

ciggta
pulsacyjna
okresowa
skoncentrowana

Sposob rozplanowania reklamy w czasie

lokalna
regionalna
ogdlnokrajowa
miedzynarodowa
globalna

Geograficzny zasieg oddziatywania reklamy

= wydawnicza

Sposéb produkcji reklamy = pozawydawnicza

= akustyczna

Rodzaj zmystéw odbierajgcych reklame = wizualna
= wizualno-akustyczna
= pétmasowa

Sposoéb dotarcia do odbiorcow = masowa

zindywidualizowana

Zrédto: R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2009, s. 43.

Podziat reklamy ze wzgledu na jej geograficzny zasieg wyrdznia reklame
lokalng, ktéra jest stosowana w najbardziej ograniczonym obszarze, reklame
regionalng o wiekszym zasiegu oddziatywania, reklame ogdélnokrajowg, dostepng
wytgcznie dla jednej nacji, reklame miedzynarodowg o szerokim zasiegu dziata-
nia, dostepng dodatkowo dla co najmniej jednego zagranicznego rynku, oraz
reklame globalng, stosowang przez naczelne swiatowe korporacje, dostepng na
catym Swiecie, czesto emitujgcg spoty reklamowe w tym samym czasie w réz-
nych krajach.

Dos¢ istotne znaczenie ma réwniez sposob produkcji reklamy, gdzie
mozemy wyrdzni¢ reklame wydawniczg, ktéra do prezentacji tresci stosuje tech-

9 Tamze.
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niki drukarskie (ulotki, broszury, informatory, ksigzki telefoniczne), a takze rekla-
me pozawydawnicza, korzystajgcg z wszystkich innych mediéw poza drukiem.
Sa to przede wszystkim telewizja czy radio.

Jesli chodzi o rodzaj zmystéw odbierajgcych reklame, mamy tutaj do
czynienia z reklamg wizualng, ktéra stosuje formy reklamy wydawniczej
i odbierana jest przez zmyst wzroku, akustyczng docierajgcg do odbiorcy za
pomocg zmystu stuchu oraz wizualno-akustyczng tgczgcg w sobie dwie po-
przednie formy — potgczenie dzwieku i obrazu, czyli reklama w telewizji, radiu
i Internecie’®.

Ostatnim kryterium podziatu reklamy jest sposéb dotarcia do odbiorcy.
Ze wzgledu na to kryterium wyrdzniamy reklame masowa, ktdra postuguje sie
mediami i sSrodkami przekazu, majgcymi charakter masowy — docierajg do potez-
nej liczby odbiorcéw. Nalezg do nich telewizja, prasa, radio, reklama zewnetrzna,
Internet czy ksigzki telefoniczne. W ten sposéb reklamowane sg produkty prze-
znaczone dla indywidualnych nabywcow, powszechnie dostepne. Wyrdznia tak-
ze reklame potmasowa, ktorej odbiorcami jest waska grupa oséb, scisle okreslo-
na. Srodki przekazu wykorzystywane przez nig sg specjalistyczne i skierowane
do wyodrebnionej grupy oséb. Jest to prasa fachowa — poswiecona danej dzie-
dzinie, np. hobbistyczna, branzowa, przeznaczona dla konkretnych czytelnikow.
Mamy tutaj tez do czynienia z reklamg zindywidualizowana, ktérej odbiorcami sg
indywidualnie okresleni adresaci i nabywcy produktu, ktérych dane osobowe sg
znane — imie, nazwisko, nazwa (firmy i instytucji), a takze miejsce zamieszkania
lub lokalizacja. Reklama dociera do nich poprzez poczte lub przy pomocy dore-
czycieli, a takze przez poczte elektroniczng*?.

Przedstawione powyzej rodzaje reklamy sg gtéwnymi i najczesciej wy-
stepowanymi. Przedsiebiorcy stosujg je w zaleznosci od prowadzonej dziatalno-
Sci, starajgc sie wzbudzi¢ zainteresowanie potencjalnych konsumentow.

Zakonczenie

Od dtuzszego czasu mozna zauwazy¢ permanentny wzrost ustug rekla-
mowych. Wigze sie to z duzymi funduszami, jakie firmy muszg przeznaczy¢ na
tego typu ustugi. Mimo iz duza liczba ludzi twierdzi, Zze reklama nie ma wptywu na
ich postepowanie, przedsiebiorcy nie wydawaliby ogromnych sum pieniedzy,
gdyby nie widzieli w tym pewnego zysku. Potwierdza to teze, iz reklama jest
obecnie jednym z najskuteczniejszych dziatan marketingowych wptywajgcych na
nasze zachowanie na rynku.
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