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Dzi$ reklama dociera do nas niemal wszgdzie, nawet w najbardziej niety-
powych miejscach. Bardzo trudno wyobrazi¢ sobie duza, srednia, a nawet mala
firme, ktora dziata bez wykorzystania technologii reklamowych — taka firma
raczej nie bedzie w stanie utrzymac si¢ na rynku przez dtugi czas. Budzety
reklamowe firm rosng z roku na rok, podobnie jak wielko$¢ catego rynku rekla-
mowego [Kall, 2014, s. 67].

Nalezy jednak wiedzie¢, ze ponoszone koszty nie zawsze sa efektywne,
a ponadto konsument staje si¢ coraz bardziej odporny na przekazy reklamowe.
Stad dzisiaj coraz bardziej oczywiste staje si¢ przekonanie, ze aby doktadnie za-
planowa¢ kampanie reklamowa, trzeba zbudowac ja zgodnie z innymi decyzjami
marketingowymi firmy.

Celem mojej pracy jest zbadanie umiejscowienia systemu reklamowego
w systemie marketingowym dzieki analizie wzajemnych powigzan w oparciu
o teori¢ 1 praktyke reklamy konkretnej firmy.

Aby zatem osiagna¢ cel, nalezy przede wszystkim okresli¢ miejsce rekla-
my w systemie marketingowym firmy, sposoby przekazywania reklamy, a takze
cechy jej odbioru przez konsumenta. Po drugie trzeba zbada¢ réznorodnos¢ na-
rzedzi reklamowych dostepnych obecnie na rynku. Konieczne jest wyjasnienie,
jakie trendy panuja na rynku reklamy. Warto pokazac, ktore z nowoczesnych
technologii reklamowych sa najskuteczniejsze. Po trzecie nalezy przeanalizowaé
cechy kampanii reklamowej, okresli¢ ogolne trendy rynkowe. Ta analiza znajdzie
sie w praktycznej czesci mojej pracy.

Podjetam ten temat pracy, poniewaz jestem wen osobiscie zaangazowana,
gdyz pracuje w Mirey Robotics jako specjalista do spraw marketingu i PR.
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Ogolna teoria reklamy
Gléwne funkcje, cele, elementy i rodzaje reklamy

Reklama jest narzedziem marketingowym, z ktérym dana osoba spotyka si¢
najczesciej i w najbardziej jednoznacznej formie. By¢ moze wtasnie dlatego ter-
miny ,,reklama”i ,,marketing” sg przez wielu postrzegane jako synonimy. Jednak
synonimami nie sg. Reklama jest jednym z elementéw promocji, podczas gdy ta
ostatnia jest jednym z czterech gtownych sktadowych marketingu. Tym samym
koncepcja marketingu jest znacznie szersza i obszerniejsza [Milic, 2015, s. 102].

Jak wiadomo, strategi¢ marketingowa kazdej firmy mozna dobrze opisa¢ za
pomoca koncepcji ,,czterech P marketingowych” (4P — Price, Product, Place, Pro-
motion). Postugujac sie¢ ta terminologia, fatwo jest zrozumiec¢ cztery decyzje, ktore
nalezy podja¢ podczas opracowywania zestawu dziatan marketingowych firmy.
Przyjrzyjmy sie im bardziej szczegoétowo [Zawierucha, 2015, s. 34].

Po pierwsze, price: firma musi zdecydowac, za jaka cene bedzie sprzedawac
swoj produkt. Konieczne jest ustalenie, czy cena ta bedzie wyzsza, czy nizsza od
ceny konkurentow i do ktorej grupy konsumentdw ta cena jest skierowana. Ponad-
to wazne jest, aby zrozumie¢, ze cena jest istotnym sygnatem psychologicznym,
dlatego wiele firm mys$li o zastosowaniu metod psychologicznych w wycenie.
Najprostsza z nich sg ceny nieokragle, przekreslone i kolorowe metki. Istniejg
rowniez bardziej wyrafinowane techniki, na przyktad ustalanie granic cenowych
przy sprzedazy szerokiej gamy produktéw. Idea stojaca za liniami cen polega na
tym, ze jesli roznica w cenach migdzy przedmiotami jest postrzegana jako nie-
wielka, kupujacy jest bardziej sktonny do zakupu drozszego przedmiotu. Dlatego
z reguty wiele firm ustala kilka podstawowych poziomoéw cen (odpowiadajacych
np. towarom niskiej, Sredniej 1 wysokiej jakosci), a wysoko$¢ ceny okresla, do ja-
kiego poziomu jako$ciowego dany produkt nalezy. Klient, przychodzac do sklepu,
kupi produkt o takiej jakosci, jakiej oczekiwat (czyli nie zmieni linii cenowej),
jednak w ramach przedziatu cenowego najprawdopodobniej kupi produkt drozszy
[Zawierucha, 2015, s. 34].

Po drugie, sa to decyzje, ktore firmy podejmuja w ramach wlasnej strategii
marketingowej, sg to decyzje produktowe (product). Jaki poziom jako$ci produktu
planuje firma? Co bedzie z produktem? Jaki zakres ustug gwarancyjnych bedzie
oferowata? W jakim opakowaniu bedzie sprzedawany produkt? Wreszcie — do
jakiej grupy docelowej bedzie on kierowany [Czarnecki, 2011, s. 50]?

Po trzecie, wazng decyzja w ramach strategii marketingowe;j jest wybor miej-
sca sprzedazy (place). | méwimy tu nie tylko o wyborze miejsca sprzedazy towa-
roOw na mapie miasta, ale tez o wyborze kanatu dystrybucji towaréow. Czy firma
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sama sprzeda produkt, czy tez bedzie go sprzedawac przez posrednikow? Czy
produkt bedzie sprzedawany we wlasnych punktach sprzedazy, czy w sieciach
handlowych? Na koniec — jak blisko konsumenta zamierza by¢ firma — czy jej
punkty sprzedazy powinny znajdowac si¢ dostownie ,,na kazdym rogu”, w odle-
glosci spaceru, czy tez powinna si¢ ogranicza¢ do kilku punktéw w najbardziej
zattoczonych miejscach miasta [Czarnecki, 2011, s. 50].

I po czwarte: decyzje dotyczace promocji podejmowane w ramach marke-
tingu to decyzje dotyczace promocji. Zwykle wyrdznia si¢ trzy gtowne jej meto-
dy: promocja sprzedazy, public relations, sprzedaz osobista i reklama. Promocja
sprzedazy to krotkoterminowa zacheta do zakupu lub sprzedazy produktu albo
ushugi. Zazwyczaj promocja sprzedazy obejmuje rozne rabaty, konkursy, chwyty
reklamowe: ,.kup dwie rzeczy, a trzecia to prezent”. R6znica miedzy promocja
sprzedazy a reklama polega na tym, ze reklama cze$ciej dziata na potencjalne-
go konsumenta, podczas gdy promocja juz jest uksztattowana na przyciagniecie
konkretnego klienta. Efekt promocji sprzedazy jest zwykle krotszy, ale silniejszy
(w wielu przypadkach prowadzi do rzeczywistego zakupu). Drugim elementem
promocji jest public relations, czyli zespot interakcji ze wszystkimi agendami ota-
czajacymi firme. Jednym z najwazniejszych elementow public relations dla firmy
moze by¢ wspotpraca z prasa. Oczywista zaletg public relations jest to, ze czgsto
jest darmowe i uzytkownik bardziej w nie wierzy. Kolejnym elementem promoc;ji
jest sprzedaz osobista. Firmy wiedza, ze klient ma tendencj¢ do kupowania pro-
duktu od osoby, ktora osobiscie zna i ktorej ufa. Taka osoba moze doradzi¢, wzigé
pod uwage osobiste potrzeby klienta. Dlatego wiele firm stara si¢ wykorzystywac
system sprzedazy osobistej w swoich strategiach promocyjnych. I wreszcie czwar-
ty 1 glowny element systemu promocji — reklama.

Przez reklame rozumie si¢ nieosobowe formy przekazu realizowane za po-
srednictwem platnych zrodet, z wyraznie wskazanym zrodtem finansowania [Mi-
lic, 2015, s. 105]. Zwroémy uwage na niektore funkcje w tej definicji. Po pierwsze,
reklama jest nieosobowa formg komunikacji, to znaczy, ze w wyniku reklamy nie
ma bezposredniej interakcji miedzy sprzedawcg a kupujacym. Jesli ktos mowi
o zaletach produktu, to nie jest reklama, lecz sprzedaz osobista. Po drugie, reklama
realizowana jest z kilku zrodet, ktére mogg by¢ bardzo réznorodne (gazety, telewi-
zja, Internet, billboardy itp.). Po trzecie, prawodawstwo wigkszosci krajow, dbajac
o konsumentow, wymaga bezposredniego wskazania, ktory przekaz jest reklama,
a ktory nie [Albin, 2016, s. 40-42].

Tak wigc reklama jest jednym z wielu elementow miksu marketingowego.
Jednoczes$nie jest integralnym i jednym z kluczowych elementow strategii marke-
tingowej firmy. Gtéwnym wymogiem dla reklamy jest synchronizacja ze wszyst-
kimi innymi sktadnikami miksu. Mowiac inaczej: decyzja o sprzedazy produktu
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z marza premium musi by¢ odpowiednio poparta reklama, uzasadniajac potrzebe
takiej marzy. Wybor grupy docelowej produktu firmy oznacza rowniez powazne
ograniczenie zestawu znakoéw reklamowych, zbioru miejsc, w ktorych produkt
powinien by¢ reklamowany [Albin, 2016, s. 40—42].

Psychologiczne postrzeganie reklamy przez konsumenta

Dlaczego firmy korzystaja z reklamy? Jakie cele zamierzaja osiagnac? Z cze-
go sktada si¢ klasyczny przekaz reklamowy? Jak sklasyfikowa¢ reklamy — nie
przez lokowanie, ale wtasnie przez cele, jakie stawia sobie firma? Udzielenie od-
powiedzi na te pytania pozwala nakresli¢ swego rodzaju fundament, bez ktorego
trudno jest zbudowa¢ skuteczng reklame. A skuteczna reklama to nie ta, na ktora
wydano najwigcej pienigdzy, ale ta, ktora przynosi najwigksze rezultaty przy naj-
nizszej mozliwej inwestycji.

Gléwnym celem reklamy jest zwigkszenie sprzedazy, zwigkszenie przycho-
déw i1 zyskow firmy. To w istocie gtowna idea, dla ktorej wigkszos¢ firm wyko-
rzystuje przekazy reklamowe. Jednak oczywiscie trudno jest zbudowac logiczny
tancuch: ,,reklamowany produkt — przychody wzrosty” [Albin, 2014, s. 45]. Dla-
tego w tym przypadku by¢ moze wazniejsze jest to, aby moéwi¢ o zadaniach rekla-
my, czyli o tych posrednich punktach odniesienia, ktorych osiggniecie ostatecznie
doprowadzi do wzrostu dochodow [Albin, 2014, s. 45].

Wielu autoréw na rézne sposoby formutuje zadania reklamowe, w tej pracy
za$ skupimy sie¢ na klasyfikacji zaproponowanej przez Philipa Kotlera w jego le-
gendarnym podreczniku Podstawy marketingu [Albin, 2014, s. 45].

Jednym z kluczowych zadan reklamy jest informowanie. Konsument musi
dowiedzie¢ si¢ o istnieniu produktu. Jest to szczegdlnie wazne w przypadku pro-
duktow, ktore marketerzy przypisuja do tzw. ,,grupy produktéw na zgdanie pasyw-
ne” [Albin, 2014, s. 45]. Sg to towary, o ktorych istnieniu konsument nie wiedziat
iz tego powodu nawet nie pomyslat o ich zakupie. Dotyczy to wielu nowych
produktow, w tym technicznych. Na przyktad konsument moze nie by¢ swiado-
my istnienia specjalnej instalacji, ktora umozliwia eksterminacj¢ komarow dzigki
wabieniu ich i razeniu specjalnym promieniowaniem podczerwonym, ktore nie
ma zadnego negatywnego wplywu na otaczajgca flor¢ i pozostalg faung. Dlatego
gtowna idea kampanii reklamowej takiego sposobu walki z owadami powinna
petni¢ doktadnie funkcje informacyjna, opowiadajaca o cechach tego produktu
oraz o jego obstudze w domu. Informacyjne zadanie reklamy jest jednym z jej
gtéwnych zadan, a by¢ moze nawet jest kluczowe. Przynajmniej skutecznos¢ jego
rozwigzania za pomocg technologii reklamowych jest najwyzsza. Reklama infor-
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macyjna jest zwykle stosowana na poczatku projektu, w fazie aktywnego wzrostu
produktu, czyli w poczatkowej fazie, najczeséciej na pierwszym etapie cyklu jego
zycia [Milic, 2015, s. 35].

Drugim waznym zadaniem reklamy jest przypomnienie, czyli przekonanie
konsumenta, ze znany mu produkt ma interesujgce go wlasciwosci i ze wypada
korzystnie w porownaniu z analogicznymi produktami. Oczywiste jest, ze w nowo-
czesnych warunkach coraz trudniej jest przekona¢ konsumenta, ktory jest odporny
na reklame. Dlatego firmy sponsorujg celebrytéw, w swoich dziedzinach, i wyko-
rzystuja inne metody, aby przekona¢ kupujacego. Warto zauwazy¢, ze wazne jest
tez przypominajgce zadanie reklamy, ale stopien skutecznosci tego rozwigzania
w ostatnich latach wyraznie spada [Milic, 2015, s. 35] i firmy najcze¢$ciej nie uzy-
skuja zwrotu z inwestycji w reklame.

Czasami mowi si¢ tez o czwartym zadaniu reklamy — o wzmocnieniu, ktore
polega na przekonaniu konsumenta o stusznosci dokonanego wyboru. Dlatego
taki typ reklamy czgsto uwzglednia zdjecia zadowolonych klientow [Czarnecki,
2011, s. 53].

Oczywi$cie reklamodawca niekoniecznie decyduje si¢ na wykonanie tylko
jednego zadania. Sg sytuacje, w ktorych korzysta z kilku. Na przyktad firma sta-
ra si¢ nie tylko poinformowaé kupujacego o produkcie, ale takze przekonaé go
o nienagannej jako$ci produktu. Przyktadowo wprowadzany na rynek nowy rodzaj
coca-coli reklamowany jest nie tylko informacyjnie, ale rowniez przez przypo-
mnienie innych produktow firmy [Zawierucha, 2015, s. 69].

Decydujac si¢ na wybor typu reklamy, trzeba wiedzie¢, na jakim etapie znaj-
duje si¢ produkt na rynku i odpowiednio zaplanowac przekaz reklamowy. Do tego
typu zadania mozna podej$¢ troche inaczej, wtedy klasyfikacja typow reklam row-
niez bedzie si¢ nieznacznie rozni¢. Na przyktad niektdrzy badacze rozrdzniaja
reklamy ,,sprzedazowe” i ,,wizerunkowe”.

Zadaniem sprzedazy reklam jest stymulowanie sprzedazy bezposredniej. My-
slimy wowczas o takiej sekwencji: osoba zobaczyla przekaz reklamowy i kupita
produkt. Dobrymi przyktadami sprzedazy reklam sg reklamy kontekstowe w Inter-
necie, reklamy w specjalistycznych magazynach. Z reguty klient juz wyrazit cheé
zakupu produktu, teraz chce zdecydowac si¢ na marke.

Sprzedaz reklamy jest waznym elementem kampanii marketingowej kazdej
firmy, z pewnoscia powinna znalez¢ si¢ w marketingu mix, nalezy jednak pamige-
tac, ze sprzedaz bezposrednia jest nie tyle funkcja reklamy, ile sposobem promocji
sprzedazy [Zawierucha, 2015, s. 69]. Dlatego wiele firm wydaje duzo pieni¢dzy na
reklame wizerunkowa. Jak sama nazwa wskazuje, reklama wizerunkowa stawia
sobie za zadanie ksztattowanie wizerunku produktu, upewniajac sig, ze informacje
o tym produkcie sg osadzone w umystach konsumentoéw. Schemat oddziatywania
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jest nieco dtuzszy: konsument zobaczyt reklam¢ — przypomnial sobie firm¢ —
jakis czas p6zniej kupit produkt. W ten sposob reklama wizerunkowa ma dtuzszy
okres waznosci: tworzy wrazenie trwajace dtuzej niz sprzedaz innego rodzaju re-
klamy, dlatego w szerszej perspektywie jej skuteczno$¢ moze by¢ wyzsza. Firma,
sprzedajac reklame, powoduje, Zze osoba jest w stanie dokona¢ zakupu raz, jednak
nazwa produktu nie zostanie w pamigci klienta i nastepnym razem kupi on produkt
od innej firmy. Przyktadami reklamy wizerunkowej sg reklamy telewizyjne czy
banery reklamowe w Internecie [Zawierucha, 2015, s. 69].

Wbrew powyzszej teorii w praktyce raczej trudno jest zmierzy¢, ktory
z dwoéch proponowanych rodzajow reklamy jest bardziej skuteczny. Najdrozsza
jest reklama wizerunkowa, jednak efekt jej uzycia nie jest oczywisty. A jesli re-
klama sprzedazowa okaze si¢ skuteczna, oznacza to, ze dana osoba miala juz je-
den kontakt z firma, a zatem to zdarzenie moze zosta¢ mocniej zapisane w jego
pamigci. Ponadto zauwazamy, ze nie ma czegos takiego jak sprzedaz i reklama
wizerunkowa, z reguly wigkszos¢ przekazoéw reklamowych rozwigzuje oba te za-
dania [Milic, 2015, s. 35]. Dzi¢ki ich wykonaniu reklamodawca osiaga gtowny cel,
ktorym jest wzrost dochodow.

Reklama jest ztozonym zjawiskiem, ktore dotyczy wielu obiektow z otacza-
jacego $wiata i roznych grup ludzi. Z tego punktu widzenia moéwi si¢ czasem
o funkcjach reklamy.

Pierwsza funkcja, ekonomiczna, jest najbardziej podstawowa. Ma ona na
celu zwiekszenie dochodéw podmiotu gospodarczego, stymulacje sprzedazy i jest
podobna do celu reklamy. Im wigksza grupa ludzi zareaguje na reklame, tym wiek-
sze bedg dochody, poniewaz tym skuteczniej przekaz reklamowy zrealizuje swoja
druga funkcje¢ — spoteczng [Milic, 2015, s. 35]. Chodzi o to, ze reklama w taki
czy inny sposob wptywa na spoleczenstwo. Kampanie spoleczne majg na celu
przekazanie okreslonych warto$ci spoteczenstwu czy tez przestrzeganie przed nie-
bezpieczenstwami zwigzanymi chociazby z alkoholem, narkotykami, przemoca.
Przyktadem jest reklama majaca na celu ograniczenie spozycia nikotyny lub alko-
holu. Jesli mowimy o zwyklej reklamie, to jej spoteczna funkcja najczesciej po-
lega na tym, ze ksztattuje ona okreslone standardy konsumpcji w spoteczenstwie.
Na przyktad reklama moze sugerowac, jakim samochodem powinna jezdzi¢ osoba
odnoszaca sukcesy, co powinno zainteresowac typowego mlodego cztowieka. Mo-
wigc inaczej, reklama moze wyznacza¢ spoteczne standardy dla spoteczenstwa.
Jednak nie kazda reklama moze mie¢ zauwazalny wptyw na spoteczenstwo. To, ze
producent twierdzi, iz jego produkt przeznaczony jest dla ludzi sukcesu, nie ozna-
cza wcale, ze spoleczenstwo bedzie ,,trzymac si¢” tej zasady. Najprawdopodobniej
wrecz przeciwnie [Kotler, 2014, s. 111], najczesciej standardy narzucone przez
reklame ,,ging na potkach historii”. Istniejg jednak przyktady poparte sygnatami
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wplywu takimi, ze reklama moze ksztaltowa¢ nowe postawy spoteczne i standar-
dy w spoleczenstwie (historie 0s6b powracajacych z innych krajow, zachowania
0s6b szanowanych) [Kotler, 2014, s. 111]. Uwaza sig, ze reklama ma najwiekszy
wplyw na zachowania spoteczne dzieci i mtodziezy [Kotler, 2014, s. 111]. Ponadto
istnieje nawet szereg opracowan naukowych dowodzacych, ze reklama wptywa na
socjalizacje,czyli wchodzenie dzieci i mtodziezy w spoteczenstwo.

Reklama spoteczna jednak nie ogranicza si¢ do ksztaltowania prototypow
1 utrwalania stereotypow. By¢ moze jeszcze wazniejszg funkcjg jest to, ze reklamo-
dawca ptaci za wiele projektow, ktore sa wazne dla spoteczenstwa, ale nie sa przez
nie finansowane. W niekomercyjnej czgsci Internetu tylko dzigki reklamom istnieje
wiele interesujgcych i przydatnych dla ludzi witryn. Liczne popularne programy
rozrywkowe sa rowniez sponsorowane przez reklamodawcow. Ludzie z reguty
wyrazaja niezadowolenie z obecnosci reklamy, nie zawsze zdajac sobie sprawe
z tego, ze reklamodawcy czesto ponosza za nich te wydatki, ktérych sami bezpo-
$rednio nie sg gotowi ponies¢, ale chca konsumowac towary. Warto tez zaznaczy¢,
ze wazng spoteczng funkcja reklamy jest fakt, Ze zapewnia ona pracg i godne zy-
cie wielu osobom zaangazowanym w jej produkcje [Kotler, 2014, s. 111]. Innym
elementem spotecznej funkcji reklamy jest to, ze w znacznym stopniu przyczynia
si¢ do wzrostu poziomu wyksztatcenia konsumenta, a takze przekonuje go o po-
trzebie korzystania z ustug, ktore moga przedtuzy¢ jego zycie, uczynic je lepszym.
Co wigcej, reklama robi to w prostej i zrozumiatej formie, z wieloma ilustracjami
graficznymi, co czesto jest niemozliwe w przypadku klasycznych podrgcznikow.
Na przyktad reklamodawcy pasty do zebow aktywnie wyjasniaja, dlaczego ko-
nieczne jest mycie zgbow, producenci lekéw — cel leczenia niektorych chorob,
firmy ubezpieczeniowe — po co ubezpiecza¢ dom i zycie. Sam cztowiek z natury
nie chce wydawac pieniedzy na, jego zdaniem, ,,niepotrzebne” produkty, reklama
aktywnie go do tego przekonuje. W rezultacie podnosi si¢ ogélny standard zycia
w spoteczenstwie [Kotler, 2014, s. 111].

Trzecig funkcja reklamy jest komunikacja. Reklama to specyficzna forma
komunikacji migdzy sprzedawca a kupujacym, sposob przekazywania informacji.
W przeciwienstwie do innych rodzajéow komunikacji, informacja zwrotna moze
nie nadej$¢ natychmiast (lub moze nie nadejs¢ wcale), jednak pewna interakcja
miedzy nadawca i odbiorcg nadal istnieje [Milic, 2015, s. 35].

Czwarta funkcja reklamy okre$lana jest mianem tworczej. Wiele reklam jest
projektowanych przez utalentowanych ludzi. Przyktadowo reklamy filmowe maja
cickawa fabule, dzigki czemu widz moze je na dlugo zapamigtac. Nawet w sieciach
spotecznosciowych tworzone sg grupy fanow noworocznej reklamy Coca-Coli. Pa-
migtane sa rowniez niezbyt sprytne, zbyt denerwujace filmy i wiadomosci, ktore
réwniez stajg sie czgscig narodowego folkloru. Powyzsze ma priorytetowe znaczenie
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dla reklamy telewizyjnej, poniewaz ma ona najwigkszy zasieg wérod odbiorcow.
Widz oglada liczne filmy wiele razy i dotyczy to rowniez wszystkich innych typow
produkc;ji filmowych. Uwaza sie, ze stworzenie kreatywnego wideo, ktdre zostanie
zauwazone przez publicznos¢, to wielki sukces reklamodawcy. Wiele firm probuje
takze samodzielnie wymysla¢ dowcipy na temat wtasnej reklamy. Jednocze$nie kon-
sument czesto jest w stanie zapomnie¢, ktory konkretny produkt byt reklamowany
i zapamigtac tylko interesujacg go fabute. Tak czy inaczej reklama wzbogaca kulture
narodowa, poszerza zasoby folkloru kraju [Milic, 2015, s. 35].

Nalezy pamietaé, ze w zaleznosci od rodzaju reklamy zestaw jej elementow
moze si¢ znacznie r6znic¢. Dlatego warto przywotac kilka typowych elementow
reklamy i pokaza¢, w kiedy nalezy si¢ ich spodziewa¢ w reklamie.

Jednym z kluczowych elementéw reklamy jest hasto. Jest ono szczegodlnie
popularne w reklamach telewizyjnych, w radiu i bardzo czesto spotykane w rekla-
mach prasowych. Jesli mowimy o reklamie telewizyjnej lub radiowej, to slogan
jest zwykle styszalny na koncu filmu, a w prasie umieszczany jest w najbardzie;
widocznym miejscu. Dlaczego potrzebujemy sloganéw? Hasto to krotkie od-
zwierciedlenie istoty reklamowanej marki, gtdownego przestania, jakie reklamo-
dawca chce przekaza¢ konsumentowi [Milic, 2015, s. 35]. Z reguty hasto jest
wazne przede wszystkim z punktu widzenia pozycjonowania. Prezentuje produkt,
wskazuje, kto doktadnie jest odbiorca docelowym, w jakim srodowisku i w jakich
okoliczno$ciach zyciowych produkt powinien by¢ spozywany. Zaklada sig, ze ze
wszystkich reklam konsument zapamigta najpierw hasto. Dlatego reklamodawcy
staraja sig, aby slogan byt krotki, tatwy do zapamigtania, kreatywny, czasem wrecz
poetycki [Caples, 2001, s. 56].

Drugim waznym elementem kazdej reklamy jest blok kontaktowy, ktory
wskazuje sposob, w jaki mozna skomunikowac si¢ z producentem produktu (nu-
mer telefonu, adres biura, strona internetowa itp.). Oczywiscie w przeciwienstwie
do hasta, ktére rozwigzuje problem przekonywania konsumenta, blok kontaktow
rozwigzuje problem informacyjny. Wiele firm wymienia swoje kontakty w mniej
widocznym miejscu i robi to najprawdopodobniej na prozno [Caples, 2001, s.
56]. Reklama w coraz mniejszym stopniu petni funkcje perswazji. Racjonalny
konsument szuka informacji, ktore sa dla niego istotne, a kontakty to jeden z naj-
wazniejszych powodow, wiodacych konsumenta z powrotem do odbioru przekazu
reklamowego. Nie znajdujac szybko interesujacych informacji, konsument praw-
dopodobnie tatwo przetaczy si¢ na reklame konkurencji [Caples, 2001, s. 56].

Nalezy rowniez pamigtac, ze wiele wiadomosci reklamowych nie zawiera
bloku kontaktowego. Na przyktad bardzo rzadko pojawia si¢ w reklamach tele-
wizyjnych, a znacznie czgsciej w magazynach biznesowych na okreslony temat.
Faktem jest, ze w telewizji reklamowane sg przede wszystkim produkty z grupy
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FMCG (Fast-moving consumer good) [Milic, 2015, s. 35]. Wynika to z faktu,
ze reklama telewizyjna charakteryzuje si¢ niskim stopniem targetowania, nie jest
interesujaca dla wyspecjalizowanych firm, dlatego towary sg reklamowane w te-
lewizji, ktorej docelowym odbiorcg jest cata populacja. W przypadku takich to-
wardéw blok kontaktow nie ma sensu, poniewaz konsument juz wie, gdzie je kupi¢
(i oczywiscie dla roznych kupujacych punkty sprzedazy beda sie r6zni¢, dlatego
problematyczne jest podanie jednego adresu lub numeru telefonu).

Trzecim elementem reklamy jest bezposrednio jej tres¢. Nie na prézno znaj-
duje si¢ ona na trzecim miejscu, gdyz czesto nie jest tak wazna jak hasto czy
kontakty. Dotyczy to zwlaszcza tych towarow, ktorych wtasciwosci konsument
juz dobrze zna. Za tre§¢ mozna uzna¢ zaréwno fabute filmu reklamowego, jak
ito, co firma pisze o swoim produkcie. Tre$¢ wplywa na osobe na wiele sposobow
na poziomie emocjonalnym, a nie racjonalnym. Na przyktad w telewizji reklama
drogiej czekolady moze pokazywaé scene luksusowego zycia. Klient oczywiscie
rozumie, ze ten przekaz nie petni dla niego funkcji czysto pragmatycznej, ale do
pewnego stopnia wpltywa na niego emocjonalnie. By¢ moze ostatecznie doprowa-
dzi to do aktu sprzedazy. Tres¢ jest wigc wazna, jest sktadnikiem niemal kazdej
reklamy, ale stopien jej oddzialywania na konsumenta czgsto nie jest tak duzy
[Milic, 2015, s. 35].

Czwartym elementem reklamy sg réznorodne efekty wizualne. Jak wiadomo,
osoba lepiej postrzega obraz niz tekst, a film lepiej niz obraz [Czarnecki, 2011, s. 53].
Reklamodawcy to uwzgledniaja, wilaczajac do wielu przekazow narzedzia wizualiza-
cyjne. Uwaza sig, ze odbiorca reklamy ufa bardziej wizualnym znakom [Czarnecki,
2011, s. 53]. Jesli na przyktad wezmiemy pod uwage reklame producentow domow
gotowych, to prawie kazdy z nich nie tylko zamieszcza krotkie informacje o produk-
cie, hasto i kontakty, lecz takze podaje przyblizone wizualizacje przysztego domu.
Podobnie firma zajmujaca si¢ tworzeniem stron internetowych pokazuje gotowe pro-
jekty. Firmy budowlane zajmujace si¢ sprzedazg nieruchomosci opracowuja trojwy-
miarowe modele przysztych mieszkan na swoich stronach internetowych, a czasami
oferuja konsumentom online wybor koloru przyszlej tapety i aranzacji pomieszczen.
Dlatego znaczenie wizualizacji w reklamie jest trudne do przecenienia, niekiedy jest
wazniejsze nawet od samej tresci. By¢ moze najwigksza szansa na wykorzystanie
tego efektu sg wysokie koszty reklamy telewizyjnej. Firma restauratorska typu fast
food moze pokaza¢ w telewizji chrupiace ziemniaki ze wszystkich stron, co spowo-
duje takie oddzialywanie na zmysty, ze konsument bedzie miat ochote natychmiast
zamowi¢ ten produkt. Oczywiscie mozliwosci wizualizacji zaleza bezposrednio od
zastosowanych technologii [Czarnecki, 2011, s. 53].

W zasadzie przeglad elementéw reklamowych mozna zakonczy¢, chociaz
nie wszystkie z nich sg tutaj wymienione. Na przyktad reklamodawcy internetowi
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aktywnie uzywaja przyciskow, korzystajac z dlugotrwalego odruchu uzytkownika,
,Jesli jest przycisk, musisz go klikngé”.

Glowne cele, zadania, rodzaje i elementy jest stanowig fundament, na ktérym
buduje si¢ zrownowazony przekaz reklamowy. Jednoczes$nie, co tez jest bardzo
wazne, reklama jest skierowana do konsumenta i warto patrze¢ na nig jego oczami,
bo to on powinien ja czytac i oglada¢. Jak on na nig reaguje? Czy w ogole zwraca
uwagg? Ten ciagg pytan sktania do refleksji nad psychologicznymi wtasciwosciami
ludzkiego postrzegania reklamy. Wiele technik reklamowych i marketingowych
opiera si¢ na znajomosci psychologii kupujacego.

Po pierwsze, postrzeganie i skierowanie uwagi na przekazy reklamowe zalezg
bezposrednio od tego, w jakim stopniu reklamowany produkt zaspokaja potrzeby,
ktore sa w danej chwili istotne dla konsumenta [Zawierucha, 2015, s. 69]. Jesli
dana osoba obecnie szuka pracy, uwaga zostanie zwrocona na ogloszenie rekru-
tacyjnego portalu internetowego, a nie na reklame sprzetu budowlanego [Zawie-
rucha, 2015, s. 69].

Ze wzgledu na to, ze reklama polega na komunikacji bezosobowej, rekla-
modawca nie moze wiedzie¢, czym dany odbiorca jest aktualnie zainteresowany,
dlatego moze mie¢ tylko nadzieje¢, ze konsument jest obecnie zainteresowany za-
kupem jego produktu. Jedyng skuteczng technika, ktora moze pozwoli¢ mu popra-
wi¢ skuteczno$¢ wiasnej reklamy, jest targetowanie odbiorcow. Reklamodawca,
umieszczajac reklamy aparatow w serwisie o tematyce fotograficznej, moze spo-
dziewac sig, ze odsetek zainteresowanych kupnem jego produktu bedzie tu duzo
wiekszy niz na przyktad wérdd ogladajacych w telewizji serial.

Po drugie, percepcja konsumenta przebiega wedlug schematu ,,tta obrazu”
[Mruk, 2019, s. 44]. W kazdym przekazie reklamowym odbiorca mentalnie pod-
kresla te elementy, ktore go najbardziej interesuja, a reszta wystepuje w tle. Nie-
zrozumienie tego prawa percepcji jest przyczyna wielu bledow w kampaniach
reklamowych. Reklamodawca moze wykorzysta¢ niezwykle ciekawy film kre-
atywny, ktory bez watpienia zainteresuje konsumenta, ale zapamigta on sam film,
a informacje o produkcie, z ktérym to wideo jest powigzane, ,,przejda w tle”. Takie
badania przeprowadzano wielokrotnie, a wiekszo$¢ z nich pokazata, ze ludzie
dobrze pamictaja zywe, ciekawe reklamy, ale zapominaja, ktéra marka towaréw
byta w nich promowana (a nawet mylnie nazywaja t¢ marke) [Mruk, 2019, s. 44].
Dlatego, projektujac przekaz, firma reklamowa powinna przeanalizowaé (np. na
specjalnie wyselekcjonowanych grupach ludzi), co w tym przypadku odbiera si¢
jako tto, a co pozostaje obrazem.

Po trzecie, percepcja jest holistyczna. Odbiorca reklamy jest sklonny postrze-
ga¢ proponowany przekaz jako calo$¢. Oznacza to, ze nawet jesli niektore z jego
elementoéw sg nieobecne, osoba odbierajaca najprawdopodobniej pomysli o nich,
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opierajac si¢ na swoim do§wiadczeniu zyciowym, i by¢ moze nawet nie zauwazy,
ze o nich pomyslata [Mruk, 2019, s. 44]. Klasycznym przyktadem tego efektu jest
obserwacja obrazu Degasa, przedstawiajacego mezczyzne i kobietg siedzacych
przy stoliku w kawiarni. Stot nie ma nog, wydaje si¢ unosi¢ w powietrzu, ale jak
wykazaty badania [Zawierucha, 2015, s. 69], nie wszyscy to zauwazyli. Wiele
0s0b zapytanych o refleksje po obejrzeniu, stwierdzito, ze nogi sa obecne przy
stole. Ostatnio reklamodawcy aktywnie wykorzystuja ten efekt. Pokazuja tylko
cze$¢ przekazu, a pozostate elementy sprawiaja, ze konsument sam dopatrzy si¢
reszty. Dzigki temu uzyskuje si¢ wieksze zaangazowanie osoby w reklame, ponie-
waz musi si¢ ona postarac, aby ,,przywroci¢ obraz”. Przyktadem zastosowania tej
metody jest reklama firmy Kelloggs. Firma ta w swojej reklamie pomineta kilka
liter ze swej nazwy, zmuszajac konsumenta do ich zapamigtania. Wedlug doniesien
firmy kampania reklamowa zakonczyta si¢ sukcesem, konsument bez problemu
zrozumiat, o co w niej chodzi. Jednak, jak zauwazaja niektorzy analitycy, efekt
ten mozna wykorzystac, jesli chodzi o proste skojarzenie, ktore nie jest trudne dla
osoby z okreslonym doswiadczeniem. Bardziej ztoZzone skojarzenia, zmuszajgce
osobe do bardziej aktywnego myslenia o reklamie, sg zwykle nieskuteczne — kon-
sument nie rozpoznaje reklamy ani produktu, nie chcac podejmowaé dodatkowych
wysitkow.

Po czwarte, postrzeganie zalezy bezposrednio od stopnia oryginalnosci fa-
buly, od tego, jak bardzo fabuta reklamy odbiega od oczekiwan widza, od tego,
do czego jest juz przyzwyczajony. Idea ta nazywana jest czasem prawem Webera
[Zawierucha, 2015, s. 69]. Reklama, ktdra znacznie rdzni si¢ od poziomu adapta-
cji widza (jego oczekiwan), w duzym stopniu przykuwa uwage. Wiele kampanii
reklamowych opiera si¢ na zrozumieniu tego efektu, dazac do wyrdznienia sig,
zaskoczenia konsumenta. Na przyktad reklamy piwa Patra skupialy si¢ na ,,ska-
czacym korku”, podczas gdy reklamy innych gatunkéw piwa w pewnym stopniu
rozwijaty temat ,,Piwo to podstawa przyjaznego zespotu”.

Percepcja ma wlasciwos¢ selektywnosci. To, co jest znane, jest tatwiejsze do
dostrzezenia [Caples, 2001, s. 57]. Obecnos$¢ tego efektu doprowadzita do poja-
wienia si¢ w reklamie swego rodzaju ,,mimikry” [Caples, 2001, s. 57], w ktorej
niektore reklamy kopiuja styl i rozwiazania kolorystyczne innych. Warto powie-
dzie¢, iz ,,mimikra” to termin biologiczny, oznaczajacy przystosowanie ochronne,
polegajace na upodabnianiu si¢ zwierzat bezbronnych do takich, ktére sg zdolne
do obrony, poprzez przybranie ich barwy, ksztaltu czy tez zachowania. W dalszej
cze$ci pracy pojecie to zostanie wyjasnione szerzej. Ponadto selektywno$¢ polega
réwniez na tym, ze konsument moze wyodrebni¢ w reklamie jeden wazny, z psy-
chologicznego punktu widzenia, element, a nie zwraca¢ uwagi na wszystko inne.
Ten element jest czasami nazywany rozrywka ,,wampira”.
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Za dobrze znany przyktad uchodzi sytuacja, kiedy rzadowe instytucje me-
dyczne zalecaty spoteczenstwu robienie zdje¢ rentgenowskich w panstwowych
klinikach, opowiadajac o przypadku dziewczyny, ktoéra doznata oparzenia podczas
robienia zdjgcia RTG w prywatnej klinice. W rezultacie odbiorcy skupili si¢ na
tym konkretnym przypadku i nabrali przeswiadczenia, ze robienie zdj¢¢ rentge-
nowskich w ogole jest niebezpieczne, a nikt nawet nie zwrdcit uwagi na zapewnie-
nie reklamodawcy o dobrej jakosci ustug w panstwowych klinikach [Zawierucha,
2015, s. 69].

Kolejna kwestig interesujacg reklamodawce jest zaleznos$¢ poziomu percepcji
od liczby ,,odebran” reklamy. Kwestia ta jest wazna nie tylko w przypadku reklamy
telewizyjnej i radiowej, lecz takze zewnetrznej (w ilu miejscach w mieécie umie-
$ci¢ reklame) oraz gazetowej (w ilu wydaniach gazety z rzedu powtorzy¢ przekaz
reklamowy). OczywiScie zrozumienie odpowiedzi na to pytanie jest bardzo wazne
przy planowaniu kampanii reklamowych, poniewaz konieczne jest okreslenie naj-
bardziej efektywnej liczby miejsc docelowych [Zawierucha, 2015, s. 69].

Niezwykle istotne jest w tym wypadku odréznienie uwagi od percepcji, ktora
jest bardziej ztozonym procesem. Jest mianowicie rozumiana jako odbicie okre-
slonego bodzca w swiadomosci [Zawierucha, 2015, s. 69]. Uwaga to po prostu
przetaczanie si¢ z jednego obiektu na inny [Caples, 2001, s. 57]. W istocie uwaga
to odbior informacji, a percepcja to nie tylko odbidr, ale w duzej mierze takze jej
przetwarzanie. Mozna tez powiedzie¢, ze uwaga jest czgscig procesu percepcji
[Caples, 2001, s. 57].

Oprocz percepcji i uwagi, reklamodawcy interesuja si¢ rOwniez osobliwo-
$ciami pamigci odbiorcy. Jak gteboko zapamigtuje on komunikaty reklamowe?
Jak sg przechowywane w jego pamigci? W dzisiejszej psychologii istnieje wiele
klasyfikacji typéw pamigci, najczesciej mowia one o pamieci dlugotrwatej i krot-
kotrwalej [Caples, 2001, s. 57]. W tej pracy jednak najwazniejsze bedzie rozroz-
nienie pamig¢ci na jawng i niejawng. Pami¢¢ jawna jest zwigzana ze Swiadomym
zapamigtywaniem pewnych pojec¢, obrazow itp. Jest osadzona przede wszystkim
na percepcji informacji, a informacja jest przeksztalcana w pozadang forme, zin-
tegrowang z systemem juz zgromadzonych informacji (proces ten nazywany jest
zwykle przetwarzaniem informacji odgornym) [Caples, 2001, s. 57]. Pami¢¢ ukry-
ta za$ charakteryzuje si¢ nie§wiadomym zapamigtywaniem rzeczy i zjawisk. Prze-
chowujg si¢ w niej gtdwnie wydarzenia najnowsze w czasie. Odwotujac si¢ do tej
pamigci, osoba moze nie by¢ §wiadoma, ze ,,co$” pamigta. Niejawne informacje sa
zapamigtywane w takiej formie, w jakiej sa prezentowane, nie sa3 w zaden sposob
przeksztatcane. Oczywiscie osoba przechowuje wigkszos¢ informacji reklamo-
wych w pamigci ukrytej. Wyjatkiem moze by¢ reklama tych towardéw, ktorych
zakup odbywa si¢ przy jak najwigkszym zaangazowaniu cztowieka (czyli jego
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czynny udziat w tym zakupie, dokonywanie go w sposob niemechaniczny) — sa-
mochody, mieszkania [Kramer, 2014, s. 39].

Rozwijajac temat pamieci ukrytej, jako przyktad nalezy przytoczy¢ doswiad-
czenie zorganizowane przez Zajonca [Kramer, 2014, s. 39]. Poproszono ludzi
0 obejrzenie zdje¢ innych 0sob 1 zrobiono to wystarczajaco szybko, aby nie mozna
bylo zapamigtac¢ przedstawionych twarzy. Nastgpnie, po pewnym czasie, pokaza-
no druga grupe zdje¢; byty na nich takze osoby, ktore respondenci juz widzieli.
Respondentow poproszono o wskazanie, ktore osoby najbardziej lubig. Doswiad-
czenie pokazuje, ze w wigkszosci przypadkow ludzie wybierali zdjecia osob, ktore
juz widzieli. Jednoczesnie mozna byto wykluczy¢ efekt zapamigtywania — zdjecia
pokazywano bardzo szybko i w duzej liczbie, stad wszystkie informacje o fotogra-
fiach byty przechowywane w pamieci ukrytej. Efekt ten nazywany jest po prostu
przebywaniem w polu widzenia i jest niezwykle przydatny dla reklamodawcy.
Korzys¢ z efektu polega na tym, ze z psychologicznego punktu widzenia potwier-
dza on skuteczno$¢ inwestycji w reklame. Nawet jesli kto$ nie pamigtat reklamy
i produktu (nie odzwierciedlat informacji o nim w swojej wyraznej pamigci), to
wcigz co$ pamigtat i w momencie zakupu wspomnienia te prawdopodobnie ,,wy-
skocza mu w pamigci” (by¢ moze w formie nazwy firmy, a moze tylko w postaci
znajomej plamy kolorystycznej), w efekcie dokona takiego wyboru, na jaki liczyt
reklamodawca [Kramer, 2014, s. 39].

Zaprezentowany podziat na typy pamigci nie jest jedyny. Na przyktad zwy-
czajowo wydziela si¢ pamig¢ proceduralng i deklaratywna [Kramer, 2014, s. 39].
Pamie¢ deklaratywna przechowuje wszystkie §wiadome informacje, w tym o ogla-
danych reklamach i dos§wiadczeniach zwigzanych z interakcja, z marka. Pamig¢
proceduralna jest potrzebna do opanowania zdolno$ci motorycznych, do wykony-
wania czynnosci, ktore zwykle sg automatyczne. Uwaza si¢ rowniez, ze informacje
o pamigci proceduralnej i deklaratywnej sg przechowywane w roznych czesciach
modzgu. Jednoczesnie nauka watpi, czy reklama moze wptywac¢ na pamig¢ procedu-
ralng. Z tych stanowisk wynika, ze reklama powinna skupia¢ si¢ na ksztattowaniu
pamigci deklaratywnej [Caples, 2001, s. 57].

Nawet jesli informacja o produkcie jest przechowywana w pamigci odbiorcy,
a ta informacja byla dobrze zrozumiana, nie oznacza to, ze osoba ta dokona wybo-
ru, na ktory liczy reklamodawca. Nauka zna kilka niedociagnie¢ lub wad pamigci,
ktére moga prowadzi¢ do znieksztatcenia przechowywanych informacji, zmusza-
jac konsumenta do popetnienia ,,ztych” dziatan z punktu widzenia reklamodawcy
[Zawierucha, 2015, s. 69].

Przede wszystkim pojawia si¢ problem blokowania. Odbiorca reklamy moze
miec¢ skojarzenia z produktem, ale nie pamigta jego nazwy ani miejsca sprzedazy.
Faktem jest, ze okreslone informacje sg przechowywane w réznych typach pamie-



110 Maryia Salanevich

ci, jedna — w ukrytej, a druga — w jawnej, i czesto nie jest mozliwe pordwnanie
dwoch réznych obiektow. To kolejna okazja do wspomnianej juz mimikry, two-
rzenia marki, ktora cztowiek rozpoznaje (skupiajac sie na przyktad na kolorystyce
produktu), ale ktorej nazwy nie pamieta.

Drugg wadg pamigci jest stabos¢ 1 bezwtadnos¢. Chodzi o to, ze cztowiek
ma sktonno$¢ do zapominania niektorych informacji, zwtaszcza jesli nie korzystat
z nich przez dlugi czas, a potrzeba zapamigtania ich nie jest zbyt silna. Istnieje
zatem niezbednos$¢ reklamy ,,przypominajacej”, ktora stosuje wielu producentéw
[Zawierucha, 2015, s. 69].

Trzecim efektem jest efekt uprzedzenia. Jego idea polega na tym, ze do-
$wiadczenie danej osoby wplywa na reklame. Cztowiek pamigta ja w formie, jaka
ksztattuje si¢ w jego Swiadomosci. Na przyktad osoba, ktdra cierpiata przez pira-
mide finansowa, moze mie¢ negatywny stosunek do jakiejkolwiek reklamy ustug
finansowych, moze formutowac¢ o reklamowanej firmie negatywna opini¢, a nawet
ja rozpowszechniac.

Czwarty jest efekt nieuwagi. Odbiorca prawie nie oglada reklamy, nie kon-
centruje si¢ wylgcznie na niej. Dlatego informacje sg zapamictywane niekomplet-
nie, i chociaz moze to by¢ konieczne (przy wyborze produktu), to osoba nie potrafi
zapamigta¢ niektérych waznych szczegotow.

Efekty piaty i szdsty to falszywa atrybucja i sugestia. Nie majac petnych
informacji (na przyktad z powodu efektu nieuwagi), odbiorca reklamy, jesli to
konieczne, pomysli o czyms$ nie zawsze poprawnie.

Wreszcie siodmy efekt to stabilno$¢ pamieci. Osoba odbierajaca reklame
przez diugi czas nie moze zapomnie¢ informacji, ktorych w danej chwili nie po-
trzebuje. Obecnosc¢ tego efektu to absolutny plus dla reklamodawcdw. Wielu z nich
od dawna wie, ze ciaglte reklamowanie ich produktow nie ma sensu. Po szerokiej
kampanii reklamowej sprzedaz wzro$nie, a po zakonczeniu kampanii reklamowe;j
dtugo utrzymaja si¢ na niezmiennym poziomie dzigki efektowi stabilnos$ci pa-
mieci respondenta. Po zakonczeniu okresu zrownowazonego rozwoju sensowne
jest ponowne ,,przypomnienie” konsumentom o produkcie. Wiele firm stosuje te
,pulsujacy” strategi¢ reklamowa opartg na opisanym efekcie, optymalizujgc w ten
sposob swoj budzet reklamowy [Zawierucha, 2015, s. 69].

Konsument poswigca dzi$ reklamie coraz mniej uwagi — to glowny ,,mega-
trend” wspolczesnego rynku reklamy. Dzisiaj ludzie majg kontakt z okoto 300
wiadomosciami reklamowymi, z czego 100 to reklamy telewizyjne. Logiczne jest,
ze wigkszo$¢ 0sob pragnie ukry¢ si¢ przed naptywem informacji. Jest to rodzaj
ochronnej reakcji organizmu, wystepujacej zarowno na poziomie dzialan (przeta-
czanie kanatu telewizyjnego, przerzucanie strony z reklama w gazecie), jak i na
poziomie psychologicznym (w okresie ogladania reklam uwaga gwaltownie spa-
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da, osoba pograza si¢ we wtasnych problemach i dos§wiadczeniach). Tendencja
ta oczywiscie niepokoi reklamodawcow, poniewaz skutecznosé¢ srodkow, ktore
zainwestowali w reklame, zalezy bezposrednio od tego, jak uwaznie zareagowata
na nig grupa docelowa. Walka o uwage konsumenta, proba wyréznienia si¢ w linii
reklamowej to wrecz natrgtno$é, ktdra doprowadzita ostatnio do stosowania roz-
nych, dos¢ oryginalnych technik reklamowych, majacych na celu przyciagniecie
dodatkowej uwagi odbiorcy. To znaczy, ze wszystkie one odnoszg si¢ bezposrednio
do zagadnienia psychologii odbioru przekazu reklamowego.

Pierwszym sposobem na przyciagniecie uwagi jest dokuczanie (od angiel-
skiego tease — drazni¢). Ideg tej metody w reklamie jest to, ze kazda osoba zwraca
uwage na co$ tajemniczego, co$, czego nie wie, ale chce si¢ tego dowiedzie¢.
Wprowadzenie marki papierosow Camel stato si¢ klasykiem reklamy teaserowe;.
Po pierwsze, komunikaty ,,Camel” zaczely pojawiaé si¢ na réznych nosnikach
reklamowych (zaré6wno na billboardach, na $cianach, jak i w telewizji). ,,Wkrotce
w miescie bedzie wigcej wielbtadow niz ludzi” [Mruk, 2019, s. 45]. Dos$¢ zain-
trygowani obywatele, ktorzy nie mogli zrozumie¢ znaczenia takich, na ogot nie
do konca logicznych przekazéw, okazywali im spore zainteresowanie. Dopiero
pozniej dowiedzieli si¢, ze chodzito tylko o pojawienie si¢ papierosow Camel.
Tak czy inaczej, ta niecodzienna i intrygujaca reklama zapewnita marce duza po-
pularnos¢, szybko doprowadzita jej sprzedaz na bardzo wysoki poziom. W Ros;ji
za klasyczny przyktad reklamy teaserowej mozna uznac rebranding MTS, kiedy
po raz pierwszy pojawit si¢ wizerunek jajka (i réznych przedmiotéw w ksztatcie
jajka), a dopiero potem, gdy opinia publiczna wykazata zainteresowanie niestan-
dardowym przekazem, ogloszono, ze jajko jest nowym symbolem MTS. Stad re-
klama teaserowa jest szczegolnie popularna przy wprowadzaniu produktow na
rynek, podczas rebrandingu, gdyz pozwala im natychmiast zapewni¢ sobie dobry
poziom rozpoznawalno$ci [Mruk, 2019, s. 45].

Drugim sposobem na przyciaggniccie uwagi klienta jest humor. Obecnos¢ ele-
mentOw ironicznych jest dzi§ atrybutem wielu przekazow reklamowych, a niekto-
rzy, odpowiadajac na pytanie, dlaczego ogladajg reklame, mowia wprost: ,,bo to
jest $mieszne”. Dlatego tworzenie reklam wywotujgcych usmiech konsumenta to
dobry sposob na wyrdznienie si¢ w morzu przekazow reklamowych. Jednocze$nie
nie mozna zapominac o problemie ,,obraz—tto”, gdyz w reklamach humorystycz-
nych czesto zdarza sie, ze konsument dobrze pamigta fabule, ale szybko zapomina,
ktory produkt byt reklamowany [Mruk, 2019, s. 45].

Trzeci sposob na przyciggni¢cie uwagi do reklamy polega na wywotaniu
oburzenia. Skandaliczna reklama burzy dobrze znane stereotypy, i to wtasnie
wyroznia si¢ na tle innych przekazow, natomiast wymys$lenie wysokiej jakosci
szokujacej reklamy bez wzbudzania czyjegos$ gniewu jest wielka sztuka. Czasa-
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mi oburzajgca reklama moze zosta¢ po prostu zakazana. Taka reklama jest przede
wszystkim oryginalna, a omowienie jej etycznosci jest dodatkowa bezptatng
reklamg marki. Niestety, coraz czgsciej probujac oburzac, tworcy reklam po
prostu popadajag w wulgarnos$¢, przyczyniajac si¢ tym samym raczej do obnize-
nia sprzedazy swych produktow. Dlatego, przy wszystkich zaletach, oburzajaca
reklama ma dwie istotne wady: po pierwsze, istnieje duze ryzyko przeksztatce-
nia si¢ w antyreklame produktu, a po drugie, firma moze zosta¢ ukarana za takg
reklame [Mruk, 2019, s. 45].

Czwartym sposobem na zwrocenie uwagi na reklame jest jej nasladowanie.
W tym przypadku producent tworzy reklame przypominajacg inng innego produktu
i niejako dotgcza do jego sukcesu. Czesto nasladowane sg filmy z réznych grup
produktow. Wykorzystuje si¢ tutaj nastepujacy efekt — czyjes skojarzenie, ktore
pojawia si¢ w nowej odstonie, co sprawia, ze patrzy si¢ na t¢ reklam¢ uwazniej,
czesto si¢ usmiechajac. Najbardziej znanym przyktadem mimikry reklamowej
na rynku rosyjskim jest reklama magazynu TV-Park, parodiujaca reklame pasty
Blend-a-Med. Jak wiadomo, w reklamie ,,Blend-a-Med” przez bardzo dlugi czas
makiety zebow oczyszczonych reklamowang i zwykla pastg zanurzano w dwoch
szklankach wody. Podobnie TV Park zaproponowal umieszczenie swojego maga-
zynu i zwyklego magazynu w dwoch szklankach, rowniez aktywnie wykorzystujac
wizualizacje z reklamy Blend-a-Med. Ogdlnie rzecz biorac, istnieje wiele form
mimikry. Mimikra jest rowniez mozliwa w jednej grupie produktéw. Na przyktad
proszek niekonwencjonalny byt przez bardzo dtugi czas porownywany z prosz-
kiem konwencjonalnym. I wtedy pojawita si¢ reklama zwyklego pudru pod hastem
»Puder normalny — efekt rewelacyjny”. Inny przyktad ukazano w klasycznych
podrecznikach marketingowych, zawierajacych opis kampanii reklamowej prze-
prowadzonej dla wypozyczalni samochodéw. Podnoszono, ze jest dopiero druga
na rynku, bardziej pracowita i lepiej traktuje swoich klientow: ,,Musimy ci¢zko
pracowac, poniewaz jestesmy drudzy”. Po jakim$ czasie pojawila si¢ reklama li-
dera amerykanskiego rynku wynajmu samochodéw, ktéra zawierata hasto ,,0d
dawna udowadniacie, ze jesteSmy liderem na tym rynku. I rzeczywiscie tak jest”
[Caples, 2001, s. 57].

Piatym sposobem na zwrdcenie uwagi na reklame jest osobista atrakcyjnosc.
Jak wiadomo, reklama jest nicosobowa forma komunikacji. Jednoczesnie psy-
chologowie udowodnili, ze konsumenci lubig, gdy reklamodawca zwraca si¢ do
nich osobiscie. Dlatego coraz wiecej reklamodawcow probuje uzywaé w swoich
przekazach reklamowych stow ,,ty” i ,,wy”. Klasycznym przyktadem tego typu
reklamy jest stary radziecki plakat z tekstem: ,,Czy zglosite$ si¢ na ochotnika?”
(ktory, nawiasem mowiac, ze wzgledu na swoja stawe, stal sie rowniez podstawa
ro6znego rodzaju mimikry reklamowej) [Caples, 2001, s. 57].
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Szostym sposobem na zwrocenie uwagi jest wprowadzenie postaci. Do rekla-
my zostaje wprowadzona zapadajaca w pamig¢ osoba, na ktorg widz musi zwrocié
uwage. Bohaterowie sg dzi$§ wykorzystywani w reklamie tak czesto, ze trudno
nawet nazwacé t¢ metode sposobem na przyciggnigcie uwagi. Stata si¢ juz norma.
Posta¢ moze by¢ pickna (wizerunki pigknej dziewczyny sg regularnie wykorzy-
stywane w reklamach), brzydka (czasem ludzie bardziej bedg zwraca¢ uwage na
dziwaka niz na pickna dziewczyng, dlatego przyktadowo w reklamach lekarstw
czesto spotyka si¢ dziwakoéw, karaluchy itp.). Bohaterem moze by¢ tez postac
fantastyczna, na przyktad z komiksu (reklamowy ,,Pan Muscle”, puder ,,Mit”) itp.
Taka reklama ma zasadniczo dwie wady: po pierwsze, bohater moze przy¢mi¢ sam
produkt, a po drugie, bohaterowie sg wykorzystywani na tyle czgsto, ze przestali
juz zadziwia¢ [Caples, 2001, s. 57].

Siodmy sposob to nadekspresja wlasciwosci produktu. Jesli nadawca rekla-
my chce skupi¢ uwage konsumenta na jakich§ szczegdlnych zaletach swojego
produktu, czesto ucieka si¢ do groteski. Przyktadem jest reklama pasty do zgbow,
majaca na celu przekonanie potencjalnych nabywcow, ze ta pasta jest dobra do
wzmacniania zebow (zawiera duzo wapnia). W reklamie bohater obrocit si¢ wokot
zelaznego preta, trzymajac go zgbami, po czym ten si¢ ztamat, a z¢by bohatera nie
zostaty w zaden sposob uszkodzone [Mruk, 2019, s. 45].

Osma metoda, ktora mozna wyrdzni¢, jest demetaforyzacja wizualna. Zatoz-
my, ze stowo lub fraza ma jakie$ skojarzenie, stowo lub fraza w spoleczenstwie
nie jest juz postrzegane przez swoje bezposrednie znaczenie. Na przyktad fraza
,»Czasami masz zwigzane rece i nogi” rzadko jest rozumiana dostownie. Reklama
wykorzystuje wideo, w ktorym ta fraza jest przedstawiona zgodnie z jej przezna-
czeniem — bohater ma naprawde skrepowane dtonie i stopy [Mruk, 2019, s. 45].

I ostatnig metoda jest wywotanie poruszenia. Jej podstawg jest to, ze osoba,
ktora stara si¢ posiada¢ rzadki towar, jest w stanie podja¢ wysitek, by go zdo-
by¢ itp. Na przyktad jakis czas temu batony czekoladowe Twix weszly na rynek
z aktywng reklama, ktora zawierata zwroty ,,ograniczona partia”, ,,rzadki Twix”,
,,mozesz nie mie¢ czasu na zakup”. Ludzie, ktorzy chcieli zrozumie¢, co jest tak
niezwyktego w nowym typie batonika, kupowali aktywniej, a firma wspierata te
emocje, upewniajac si¢, ze produkt ten nie byt sprzedawany we wszystkich skle-
pach [Mruk, 2019, s. 45].

Powyzej zaprezentowano najbardziej znane i popularne sposoby na przycig-
gnigcie uwagi. Oczywiscie reklamodawcy nie stoja w miejscu w walce o sprzedaz
swoich towarow, ciggle wymyslajac co$ nowego. Dlatego tworzac reklamy, nalezy
nie tylko wzig¢ pod uwage wszystko, co zostato powiedziane w tym artykule, ale
takze by¢ kreatywnym, aby przekaz ro6znit si¢ od innych reklam, ktore konkuruja
0 zainteresowanie konsumenta z juz istniejagcymi.
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Jak juz wczesniej mowiono, reklama jest to ,.kazda odptatna forma pre-
zentacji dobr, ustug i idei, ktora oddziatuje bezposrednio na zjawiska rynkowe,
a zwlaszcza na motywy, postawy i sposob postgpowania konsumentow podej-
mujacych decyzje o zakupie konkretnych dobr, czyli stwarzajacych popyt rynko-
wy. Celem reklamy jest zazwyczaj przekonanie odbiorcow o zaletach produktu.
Producent, przekazujac pozytywne informacje, stara si¢ zainteresowaé towarem
potencjalnych klientéw, wzbudzi¢ pragnienie posiadania produktu i w ten sposob
doprowadzi¢ do zawarcia transakcji kupna—sprzedazy [Dejnaka, 2017, s. 109].

Przypomniawszy, czym jest reklama, nalezy przedstawi¢ aspekty strategii
reklamowej pod wzgledem technologii informacyjno-komunikacyjnej. Trzeba
powiedzie¢, iz strategia reklamy to dziatania, ktére majg na celu zainteresowanie
odbiorcéw danym dobrem czy tez ustugg. Jest to rOwniez plan, a takze pewien
wzglednie trwaty 1 konkretny sposob dziatania. W ten sposob rozumiana strategia
kieruje si¢ pewnym porzadkiem, a takze logika postgpowania, ktora polega na
okresleniu:

e definicji punktu wyjscia,

e definicji celu,

e opisu sposobu realizacji celu,

o kryteriow, wedtug ktorych oceniany bedzie postep w dochodzeniu do
celu.

Strategia reklamy jest integralng czescig planu marketingowego reklamodaw-
cy. Miejsce strategii reklamy w planowaniu reklamy mozna przedstawi¢ tak, jak
na ponizszym schemacie.

Strategia reklamy to specyficzne zadania marketingowe wykorzystywane
poprzez reklamg, a takze sposob ich realizacji w zakresie kreatywnych tresci oraz
wykorzystania mediéw. Strategia reklamy wyraza sposob osiggania celow rekla-
mowej dziatalnosci, dlatego tez opracowanie reklamowe;j strategii polega na tym,
iz ustala sig¢, jakie oraz jak majg by¢ osiagnigte cele reklamy, jezeli chodzi o kre-
atywne tresci oraz wykorzystanie mediow. Strategie reklamy mozna uznac za stra-
tegie czastkowa, dotyczaca specyficznej wyodrebnionej dziedziny marketingowej
dziatalnosci. Strategia reklamy musi by¢ dopasowana do marketingowej strategii,
a ponadto musi by¢ zwigzana z komunikacyjng strategia reklamodawcy. Musi mie¢
ona rowniez uzasadnienie finansowe [Zawierucha, 2015, s. 69].

Strategie reklamowe tworzy si¢ zar6wno w celu utrzymania pozycji produktu
na rynku oraz zmiany obrazu marki, jak i rozszerzenia grupy uzytkownikow. Re-
alizowac¢ ja mozna zarowno poprzez informowanie konsumentéw o cechach oraz
zaletach produktu, jak i poprzez uzywanie symboli i obrazéw w celu naklonienia
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Zebranic informacji dotyczacych uwarunkowai kulturowych,
ekonomicznych, socjologicznych oraz wynikajgcych z regulacji
prawnych
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Schemat 1. Strategia reklamy

Zrodlo: [Dejnaka, 2017, s. 109].

odbiorcow reklamy do zakupu. Z uwagi na cel tworzenia strategii reklamy oraz
sposob realizowania tegoz celu mozna wyrdzni¢ nastepujace strategie reklamy:
e strategia utrzymania, ktora jest zorientowana na informacje,
e strategia utrzymania, ktora jest zorientowana na obraz, a wiec wizerunek,
e strategia zmiany, ktora jest zorientowana na informacje,
e strategia zmiany, ktdra jest zorientowana na obraz, czyli wizerunek.
Mozna spotkac jeszcze inne klasyfikacje strategii reklamy, a mianowicie:

e strategi¢ niezroznicowang, stosowana w przypadku obstugiwania jednorodnego rynku,
a takze wprowadzania nowego produktu na rynek — polega ona na tym, iz kieruje si¢
taki sam przekaz wszystkim potencjalnym odbiorcom produktu,

e strategi¢ zroznicowang, ktora polega na rownolegtej obstudze kilku segmentow ryn-
kowych, a takze na adresowaniu réznych, specjalnych komunikatéw do okreslonych
grup odbiorcow,

e strategi¢ koncentracji, ktora oparta jest na adresowaniu specjalnego komunikatu jedy-
nie do jednego segmentu rynku [Konferencje].

Strategia reklamy jest rozwinieciem marketingowej strategii, musi wiec
uwzglednia¢ takie elementy, jak chociazby:

e rodzaj oraz typ konkurencji, z ktorg musi liczy¢ si¢ przekaz reklamowy,

e podstawowe korzysci produktu, ktore sa wazne dla konsumenta,
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obietnice, ktorg sktada si¢ klientowi w zwigzku z zakupieniem przez nie-
go produktu,

elementy wspierajace oraz podkreslajace podstawowe atuty dobra, to-
waru.

Patrzac na proces formutowania strategii reklamy, mozna zauwazyc¢, iz jest on

bardzo ztozony oraz obejmuje wiele etapow postgpowania, ktore sg ze sobg powiagza-
ne, a takze nastepuja po sobie. Odpowiednie wyodrebnienie poszczegolnych etapow
opracowania strategii reklamy to kwestia umowna. Najbardziej znany podziat procesu,
podczas ktorego przygotowuje sie strategie reklamy, obejmuje takie dziatania, jak:

okreslenie celu danej reklamy, a wigc roli, ktorg reklama ma odegrac, aby
osiggna¢ zatozone cele marketingowe,

okreslenie i scharakteryzowanie docelowych grup, do ktérych kieruje sie
reklamowe komunikaty. Opiera si¢ to na podstawie zmiennych:
spotecznych,

demograficznych,

ekonomicznych,

charakteryzujacych styl zycia oraz zachowania klientow,

definicja rynkowej sytuacji, okreslenie jej, a takze zdefiniowanie sytuacji,
w jakiej znajduje si¢ marka,

opisanie odczu¢ potencjalnych klientow,

opracowanie unikatowej na tle konkurencji pozycji produktu,
scharakteryzowanie marketingowych oraz reklamowych dziatan najwaz-
niejszych podmiotow konkurencji,

sformutowanie kreatywnej strategii, ktéra obejmuje:

okreslenie tak obietnicy, jak i powoddw, dla ktorych klienci powinni
W nig uwierzyc,

okreslenie tego, co klient powinien mys$le¢ o produkcie po zobaczeniu
reklamowej kampanii,

Opracowanie medialnej strategii, ktora obejmuje:

wyznaczenie celu w obszarze zasiggu oraz czgstotliwosci,

wybor no$nikow oraz mediow,

ustalenie sposobu ich wykorzystania,

wyznaczenie budzetu uzycia srodkow przekazu,

okreslenie czasu trwania badz wielko$ci powierzchni ogloszenia rekla-
mowego,

ustalenie czasu trwania kampanii.

Jak wigc widag, strategia reklamy obejmuje okreslone etapy. Nalezy rowniez
powiedzie¢, czym jest technologia informacyjno-komunikacyjna. GUS definiuje
ICT, a wigc technologie informacyjno-komunikacyjne, w taki oto sposob:
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Pod pojeciem technologii informacyjnych i komunikacyjnych, nazywanych zamien-
nie technologiami informacyjno-telekomunikacyjnymi, teleinformatycznymi lub tech-
nikami informacyjnymi, kryje si¢ rodzina technologii przetwarzajacych, gromadzacych
i przesylajacych informacje w formie elektronicznej. Wezszym pojeciem sg technologie
informatyczne (IT), ktore odnoszg si¢ do technologii zwigzanych z komputerami i opro-
gramowaniem, nie zwigzanych jednak z technologiami komunikacyjnymi i dotyczacymi
sieci. Rozwoj tych technologii sprawia, ze oba pojecia staja si¢ coraz bardziej spojne,
bedace przy tym motorem rozwoju cywilizacyjnego, spolecznego i gospodarczego.

Mozna wyr6zni¢ siedem podstawowych branz, ktore w mniejszym badz wigkszym
stopniu sg zwigzane z ICT. Do grupy urzadzen komunikacyjnych mozna zaliczy¢:

e sprzet komunikacyjny,

sprzet komputerowy,

sprzgt sieciowy,

sprzet do przesytania danych,

sprzet biurowy.

Do grup ushug zaliczy¢ natomiast nalezy:
oprogramowanie,

ustugi IT,

ustugi telekomunikacyjne [Warzecha, 2018, s. 116].

W tym miejscu nalezy powiedzieé, jak moze wygladac¢ reklama i jej strategia
w kontekscie ICT. Trzeba pamigtac, iz jeszcze niedawno, bo zaledwie kilkanascie
lat temu, skuteczne trafianie do klientéw z odpowiednim komunikatem byto o wiele
prostsze niz w obecnych czasach. Firmy, ktore pracowaty w sektorze reklamowym,
posiadaly do wykorzystania wezszy asortyment narzedzi wspierajacych ich dziata-
nia, a takze propagowaty odpowiedni przekaz. Wszystkie w zasadzie przekazniki
reklamowe koncentrowaty si¢ wokot telewizji, mediow drukowanych oraz radia.

Dziatania promocyjne w tych mediach pozwalaty na dotarcie do szerokiego grona
odbiorcow i to z duzym prawdopodobienstwem doktadnego zapoznania si¢ przez
nich z promowang informacja. To jednak ulegto bardzo szybkiej zmianie. Dzis, jako
konsumenci, w duzym stopniu koncentrujemy si¢ na tym, co wirtualne i zdigitalizo-
wane. Internet stal si¢ naszym naturalnym $rodowiskiem spedzania zardwno czasu
wolnego, jak i tego w pracy. Naturalnym bylo wiec, ze w tym kierunku podazy row-
niez reklama. Wspierana mediami interaktywnymi oraz coraz bardziej przystepnymi
technologiami, dzi$ stara si¢ ona nieustannie przenika¢ do naszego zycia, szukajac
naturalnos$ci i nienachalnos$ci [Warzecha, 2018, s. 116].

Spowodowato to, iz obecnie mozna zauwazy¢ o wiele wigksza liczbe komu-
nikatow reklamowych, nawet kilka tysigcy dziennie, anizeli w przesztosci, kiedy
ich odbiorcami byty starsze pokolenia. Obecne pokolenie styka si¢ z reklamami
w zasadzie caly czas, przede wszystkim za sprawa Internetu. Wptyw nowocze-
snych technologii i Internetu jest ogromny, a wraz z bardzo dynamicznym ich
rozwojem wymuszona zostata zmiana taktyki reklamodawcow. Reklama zmie-
nita swoja forme wraz z rozwojem ICT. Jest spersonalizowana, dostosowana do
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potrzeb danego odbiorcy. Konsumenci wchodza z reklamami w interakcje. Jest
to bardzo silne, a takze nowe zjawisko, ktore pozadane jest przez marketerow.
Dlatego tez, aby potencjalny klient chciat wykona¢ jakakolwiek akcje, ktora zwia-
zana jest z reklama, musi by¢ ona dla niego odpowiednia. Chodzi tutaj o reklame
sprofilowang ,,pod klienta”, informujaca o ustugach badz towarach, z ktorych dany
konsument korzysta na co dzien badz tez chce je naby¢ [Dejnaka, 2017, s. 111].

Strategie reklamowe zmienity si¢ wraz z rozwojem technologii informacyjno-
-komunikacyjnych. Strategia musi by¢ opracowana w taki sposéb, aby byta skutecz-
na, a reklama — zauwazalna. Dostarczenie klientowi takich tresci reklamowych, ja-
kich bedzie oczekiwat, dodatkowo — w sposob kreatywny, stanowi wielkie wyzwanie
dla agencji reklamowych [Warzecha, 2018, s. 116]. Reklamodawcy nieustannie mu-
szg mierzy¢ si¢ w wyscigu o to, aby w jak najlepszym stopniu wykorzysta¢ dostepne
technologie, aby kreowa¢ nowe wigzi z klientami, a takze by tworzy¢ nowe modele
biznesowe. Z tego wzgledu musza posiada¢ wiedze na temat zarowno obecnego sta-
nu reklamy, jak 1 obszaru jej wykorzystywania w obrebie technologii. Muszg rowniz
zapoznac si¢ z niestandardowymi, innowacyjnymi realizacjami, ktore daja przyktad
nastgpnym reklamodawcom, szukajagcym wyroznienia w swojej branzy.

Strategia reklamowa od samego poczatku musi zatem opierac si¢ na wyko-
rzystaniu narzedzi informatycznych, nie pomijajac wszelkich mediow spotecz-
nosciowych, blogéw czy tez narzedzi Google, ktore sg narzedziami analitycz-
nymi. Nowe rozwigzania, potaczone z reklama w $wiecie technologii, czg¢sto
przetamuja schematy, rutyne, a takze standardowe myslenie o reklamie. Dzigki
odpowiednio zaprojektowanej strategii reklamy klienci majg mozliwos$¢ kon-
taktu z lepsza, ciekawszg oraz bardziej sprofilowang komunikacja reklamowg
[Janiszewska, 2020, s. 87].

Dobrym przyktadem wykorzystania technologii informacyjno-komunikacyj-
nych w strategii reklamowej sg wszelkie reklamy na portalach spotecznosciowych.
Sa one dobrane w taki sposob, aby osoby chcace kupic¢ dany produkt otrzymywaty
ciekawe reklamy. Ponadto zainteresowania, wiek, pte¢ itp. wplywaja na propono-
wanie uzytkownikom réznorakich stron czy blogow. Taka strategia reklamowa jest
niezwykle skuteczna, poniewaz kierowana jest do wybranej grupy osob. Przykta-
dowo reklamy w telewizji kierowane sa do wszystkich widzow, bez wzgledu na
pte¢, wiek, status materialny, zainteresowania czy przyzwyczajenia. Koszt takich
reklam jest rowniez o wiele wyzszy niz reklam internetowych. Strategia rekla-
mowa wykorzystujaca ICT musi uwzglednia¢ zar6wno nowoczesne trendy, jak
i preferencje uzytkownikoéw. Do klientow musza dotrze¢ konkretne tresci, ktore
niosa ze sobg duzg warto$¢. Poza tym w przypadku strategii reklamowej oparte;j
na technologiach ICT, mozna méwi¢ o dziataniu wielokanatowym. Sktadajg si¢
na to takie dziatania, jak:
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e Budowanie wiedzy o docelowych rynkach oraz klientach. Podczas tego
etapu dokonuje si¢ wyboru rynkdw, ktore potrafig zapewnic¢ zrownowa-
zony wzrost w dlugim czasie. Aby zapewni¢ potencjalng wartos¢, trzeba
wprowadzi¢ system, ktory pozwoli na identyfikowanie potencjalnych
odbiorcow oraz dotarcie do nich.

e Integrowanie dziatan w kazdym z kanalow musi polega¢ na harmonijnym,
przekonywajacym oraz odpowiednim przekazie informacji we wszystkich
kanatach, bez wzgledu na miejsce, w ktérym pojawit si¢ klient.

e Tres¢ oferty musi by¢ zorientowana na klienta, a wiec oferta musi by¢ in-
dywidualnie dopasowana do jego potrzeb, na podstawie wyrozniajacych
relacji, kanatow oraz propozycji.

e Wzmocnienie doznan klienta, a wigc budowa identyfikacji oraz lojalnos$ci
z marka.

e Monitoring oraz analiza prowadzonych marketingowych dziatan.

e Ocena efektywnos$ci marketingowych kanatow.

Strategi¢ reklamy pod wzgledem ICT moze przedstawi¢ ponizszy schemat.

Strategia reklamowa polega wigc na monitorowaniu zachowania klientow,
ktorzy przegladajg tresci na danej stronie internetowej. W momencie wejscia klien-
ta na stron¢ system instaluje ciasteczko (Cookies), ktore $ledzi to, co klient chce
kupi¢, jakie tresci go interesuja, aby dopasowac tematy i towary, a takze uslugi
pod jego preferencje. Dane o klientach sa analizowane, mozliwe jest rowniez po-
zyskanie nowego klienta, a co za tym idzie — sfinalizowanie transakcji. Mozna
wiec powiedziec, iz reklama w oparciu o nowoczesne technologie wykorzystuje
systemy $ledzenia ruchow klienta, a takze mozliwosci zapisywania tychze ruchow
w pamigci. Dzigki temu mozna dotrze¢ do najbardziej warto$ciowych klientow
na rynku, w bardziej przekonujacy, a zarazem odpowiedni sposob. Na podstawie
wyrozniajacych si¢ kanatdw, propozycji oraz relacji zapewnia dlugookresowa ren-
townos$¢, a takze dalszy rozwoj reklamy, strategii, i przedsigbiorstwa. Ponadto
nalezy pamigtac, ze strategia reklamy w zakresie produktow oferowanych przez
dang firme¢ w ramach technologii informacyjno-komunikacyjnych wymaga pod-
jecia decyzji, ktore beda dotyczy¢:

e asortymentu produktow, a wigc chodzi tutaj o asortyment i rodzaj produktow, ktore
oferowane sg w sieci offline i online,

e procesu tworzenia nowych produktow, do czego zaliczy¢ nalezy: wspolprace z klien-
tem, wiaczenie klienta do tworzenia nowych produktow, wspotdziatanie interesariuszy
w dziatalno$ci rozwojowo-badawczej firmy,

e rozpowszechniania oraz akceptacji produktow, czyli zakresu transferu na réznych ryn-
kach, jak i na r6znych kanatach dystrybucji oraz uruchomienia wspoétpracy z wieloma
informacyjnymi kanatami — chociazby z portalami spotecznosciowymi,
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Nowy kontakt
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. Wchodzacy
Pozyskanie przeglada tresci
nowego klienta
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klientach zachowania
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[CET]

Potaczenie historii
wizyt z lead'em

Schemat 2. Strategia i dziatania reklamowe pod wzgledem ICT

Zrodto: [Janiszewska, 2020, s. 87].

e zarzadzania cyklem zycia produktu — na réznych rynkach faza cyklu zycia produktu
moze by¢ ro6zna, a dotyczy to przede wszystkim zaawansowania ICT w r6znych krajach,
marki, a wigc budowania lojalnej spotecznosci, ktora skupia si¢ wokot idei,
ustug dodatkowych,
serwisu posprzedazowego [Zawierucha, 2015, s. 80].

Glowne rodzaje no$nikow reklamowych — analiza por6wnawcza

Nosnik reklamowy jest reklamowym urzadzeniem w jakimkolwiek wydaniu
materialnym, ze zmienng badz statg ekspozycyjna powierzchnig. Moze by¢ ona nie-
o$wietlona, pod$wietlona lub o$wietlona. Mozna rowniez powiedzieé, iz nosniki
reklamowe to konkretne formy nadawania informacji reklamowych, ktére dopaso-
wane sg do poszczegdlnych mediéw czy srodkow reklamy [Nowacki, 2019, s. 86].

Omawiajgc nosniki reklamowe, nalezy dodac, iz poszczegdlne media cha-
rakteryzuja si¢ roznorakimi no$nikami reklamy. Najbardziej popularne media, to:

1. Telewizja, zas podstawowymi nosnikami reklamy telewizyjnej sa:
a) 30-sekundowe spoty reklamowe,
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b)
c)
2.
a)
b)
¢)
d)
3.

a)
b)

4.
a)
b)
c)
d)
5.
a)
b)
c)
d)

programy reklamowe,

telesprzedaz.

Radio, w ktorym do charakterystycznych nosnikéw reklamowych zalicza sig:
spoty reklamowe,

quizy,

konkursy dla stuchaczy,

piosenki reklamowe.

Prasa codzienna oraz czasopisma czy tez zwarte publikacje, do ktorych
zalicza si¢:

drobne oraz modutowe ogtoszenia,

ogloszenia nietypowe, a wiec chociazby wklejki, banderole, probki pro-
duktow.

Kino, w ktorym stosuje si¢ takie no$niki reklamy, jak:

spoty filmowe,

plansze reklamowe,

sponsoring filmow,

sponsoring projekcji.

Internet, w ktorym stosuje si¢ takie nosniki reklamy, jak:

banery reklamowe,

tapety reklamowe,

przyciski reklamowe,

linki [Nowacki, 2019, s. 86].

Jak wida¢, w zaleznosci od medium, istnieje wiele roznorakich no$nikéw re-
klamowych. Podczas wyboru no$nika reklamowego pierwsza decyzja, jaka przede
wszystkim nalezy podja¢, jest wybor nos$nika sposrod réznorakich mediow. Podej-
mujac tego rodzaju decyzj¢, uwzglednia sig:

kwote, jaka reklamodawca ma do dyspozycji,

rodzaj produktu badz ustugi,

preferencje klientow,

doswiadczenie klientow,

dziatalno$¢ konkurencji,

adresatow reklamy,

handel detaliczny,

wzgledng efektywnose,

preferencje kreatywnego zespotu [White, 2019, s.174].

Mowiac o nosnikach reklamowych, nalezy wspomnie¢ o reklamie zewnetrz-
nej, ktora jest jedng z form marketingowej promocji. Umieszcza si¢ ja:
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na ulicach,
w $rodkach komunikacji,
w miejscach publicznej uzytecznosci [Nowacki, 2019, s. 76].

Celem zewngtrznej reklamy jest zapewnienie szybkiej identyfikacji produktu
oraz marki. Musi ona zawiera¢ maksimum elementow plastycznych przy rowno-
czesnym minimum stow. Nosniki zewngtrzne reklamy dzielg si¢ na:

systemy no$nikow, do ktdrych zalicza si¢: billboard, citylight,
noéniki niesystemowe, obejmujace: neony, szyldy, reklame na oraz w $rodkach trans-
portu, reklame na sportowych stadionach [Nowacki, 2019, s. 76].

Nosniki zewnetrznej reklamy, to:

wielkie tablice wolnostojace, ktore mogg by¢ podswietlane od tytu, czy tez moga by¢
bez o$wietlenia,

tablice $redniej wielkosci, najczesciej oswietlone, wolnostojace czy tez umieszczane
na tablicach budynkow,

billboardy, a wigc takie, ktore najczesciej mozna spotkac. Wigkszo$¢ z nich o$wietlana
jest od przodu, najczesciej w formacie okoto 5x2,5m,

diapazony, a wigc dwustronne tablice, umieszczane w betonowych donicach, ktore
stoja prostopadle do ulicy,

Sandwich, a wigc dwustronne tablice, ktdre mocowane sa na stupach o$wietleniowych
przy drogach,

Citylight, a wigc powierzchnie reklamowe, ktore znajduja si¢ na przystankach tram-
wajowych lub autobusowych,

K-Board, czyli najczgsciej dwustronna oraz o$wietlona tablica, ktorg umieszcza si¢ na
dachach kioskow sprzedajacych prase,

Strip, a wige podtuzny panel, ktory mocowany jest na budynkach,

Twin, a wigc dwa bilboardy, ktore ze sobg sasiaduja,

neony sklepowe, umieszczane na dachach lub tez elewacjach budynkow,

reklama malowana [Nowacki, 2019, s. 76].

Coraz czgsciej nosnikami reklamy zewnetrznej sg ekrany LCD. Zastosowanie
ekranow LCD jako nos$nika reklamowego cieszy si¢ bardzo duzym zainteresowa-
niem ze strony reklamodawcow i odbiorcow. Zalety tego rodzaju no$nika to:

nizsze koszty zakupu oraz instalacji ekrandw,

nizsze koszty wdrozenia software u,

tanszy oraz bardziej dostepny serwis,

wykorzystanie ruchomego obrazu, co w duzym stopniu przycigga uwage potencjalnych
odbiorcow [Zawierucha, 2015, s. 80].

Analizujac glowne rodzaje nosnikow reklamowych, warto popatrze¢ na zesta-
wienie no$nikow wykorzystywanych w reklamach telewizyjnych, w radiu, w pra-
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sie codziennej, a takze w Internecie. Przede wszystkim spoty reklamowe emitowa-
ne w radiu oraz w telewizji kierowane sg w nieustrukturyzowany sposob do calej
rzeszy klientow — o tym, czy dana reklama trafi do odpowiedniego odbiorcy, moze
jedynie decydowa¢ w matym stopniu rodzaj programu telewizyjnego przerywane-
go reklamg czy tez godzina emisji programu. Chociaz taka forma i takie no$niki sg
bardzo drogie, to nie zawsze daja oczekiwane efekty. Bardziej skategoryzowanym
nosnikiem sg spoty filmowe czy tez sponsoring filméw w kinie, poniewaz przed
konkretnym filmem reklamy dobierane sg w taki sposob, iz dopasowuje si¢ je cho-
ciazby w czesci do tematyki interesujacej odbiorcow. Mozna réwniez powiedziec,
iz na odbior reklamy wptywa jakos¢ ekranu, na ktérym si¢ pojawiajg. Reklamy na
spotach w kinie robia wicksze wrazenie anizeli spoty reklamowe, ktore przerywaja
domowe ogladanie okreslonego programu [Zawierucha, 2015, s. 80].

Nosniki reklamowe muszg by¢ dobierane w taki sposob, aby dotrze¢ z odpo-
wiednig trescig do konkretnego klienta. W przypadku kina i telewizji reklama na
wykorzystywanych tam no$nikach dziala na wiele zmystow — poprzez dzwigk oraz
obraz. Natomiast w przypadku radia przekaz jest jedynie stuchowy, przez co czg-
sto reklamy te odchodza w zapomnienie. Porownujac nosniki telewizyjne, kinowe
i radiowe, mozna zauwazy¢, iz najmniejsza skutecznoscia odznaczaja si¢ nosniki
radiowe, a najwicksza — kinowe.

Patrzac natomiast na reklamy internetowe oraz na ich wszystkie no$niki, mozna
powiedzie¢, iz charakteryzujg si¢ one najwicksza skutecznoscig. Chodzi tutaj w szcze-
golnosci o odpowiednio spersonalizowane reklamy, ktore wyswietlane sg na okre§lonych
nosnikach. Banery reklamowe maja mozliwos$¢ kierowania do okreslonego sklepu czy
tez strony, umieszczane sg na nich rowniez konkretne linki reklamowe, dzigki ktorym
mozna przejs¢ do produktu interesujgcego potencjalnego odbiorce. Porownujac reklamy
na nos$nikach w Internecie, w telewizji, kinie czy tez w radiu, mozna powiedzie¢, iz inter-
netowe nosniki charakteryzuja si¢ najwigksza skutecznoscia i przescigaja inne.

Nie mozna zapomina¢ o reklamie zewngtrznej oraz wszystkich nos$nikach, ktdre
zostaly przywotane. Wszelkie nosniki reklamy zewnetrznej, takie jak chociazby bil-
Iboardy, tablice, neony sklepowe, charakteryzuja si¢ podobng skuteczno$cia i od ich
umieszczenia uzalezniony jest ich odbior. Przeznaczone sa dla klientow mobilnych,
dlatego musza by¢ wyraziste, tatwe do odczytania w krotkim czasie, a takze przejrzyste.

Zalety i wady nowoczesnych technologii reklamowych
Nowoczesne technologie reklamowe to przede wszystkim wszelkie dziatania

w obrebie Internetu. Wykorzystanie Internetu do reklamy, a co za tym idzie — no-
woczesnych technologii, zrewolucjonizowato reklame.
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Szeroko dostepne portale spolecznosciowe, blogi, czy tradycyjne strony WWW spra-
wily, iz wiele kampanii reklamowych, zaréowno komercyjnych, jak i spolecznych, prze-
niesiono do rzeczywistos$ci wirtualnej. Ogromng zaletg tego nosnika jest jego bardzo
niski koszt oraz duza sita oddzialywania. Wspolczesny cztowiek to przede wszystkim
homo irretitus, cztowiek usieciowiony, zyskujacy w Internecie nowe tozsamosci i nowe
przestrzenie dziatania, pracy i nauki, samorealizacji, kontaktéw 1 wigzi [Harasimowicz,
2015, s. 129].

Spoty reklamowe, tworzone dzigki nowoczesnym technologiom wtasnie
w Internecie, zyja, sa komentowane, moga by¢ oceniane, wzbudzaja rowniez pu-
bliczne dyskusje. Dlatego daja szanse na to, aby bez ponoszenia bardzo duzych
kosztow na billboardy czy tez reklamy telewizyjne, zainteresowac uzytkowni-
kow sieci réznorakimi produktami lub problemami spotecznymi [Harasimowicz,
2015, s. 129].

Oprocz Internetu, nie mozna zapomina¢ o wspomnianej juz reklamie ze-
wnetrznej, a wiec outdoorowej. Co prawda dla poszczegdlnych badaczy traci juz
ona na znaczeniu na rzecz reklamy internetowej, jednakze nadal jest mocnym na-
rzgdziem oddziatywania marketingowego. Jednym z nowych trendéw jest DOOH,
czyli Digital out of Home, wywodzacy si¢ z tradycyjnej reklamy. Prébuje on spro-
sta¢ wymogom obecnego rynku. Technologie mobilne, social media oraz Internet
wykorzystywane sg do tego, aby wzmocni¢ skutecznos¢ komunikacji marketin-
gowej. Zaleta tego rodzaju technologii jest atrakcyjnos¢ dla potencjalnych klien-
tow, jednakze wada moze by¢ koszt, a takze brak kreatywnos$ci. Niemniej jednak
kampanie outdoorowe w coraz wigkszym stopniu wchodza w interakcje z poten-
cjalnymi klientami, natomiast kreatywnos$¢ ich tworcow czgsto zadziwia, ale jest
ona niezbgdna, aby reklama mogta by¢ zauwazona w miejskiej przestrzeni i tak juz
przepetnionej silnymi bodzcami. Dlatego tez umiejetne wykorzystanie nowocze-
snych technologii, wraz z cieckawym zaskakujacym konceptem, moze zaowocowac
skuteczng, rozpoznawalng oraz atrakcyjng reklamg [Ritzer, 2017, s. 234].

Jak wigc widaé, istnieje wiele zalet reklamy zewngtrznej opartej na no-
woczesnych technologiach, nie jest ona jednakze wolna od wad. Skupiajac si¢
na reklamach w Internecie, nalezy powiedzie¢, iz posiada ona swoja specyfike,
ktora ksztaltowana jest zarowno przez czynniki korzystne, jak i niekorzystne.
Ponadto, poréwnujac reklame internetowa, przy wykorzystaniu technologii no-
woczesnych, z reklamg tradycyjng, mozna dostrzec widoczne rdznice [Zawie-
rucha, 2015, s. 80].

Przede wszystkim podstawowa rdznica miedzy reklamg tradycyjna a nowo-
czesng, internetowa, jest rola odbiorcy komunikatu [Zawierucha, 2015, s. 80].
W reklamie tradycyjnej odbiorcy maja za zadanie zobaczy¢, wystuchac lub prze-
czyta¢ reklame. Odbidr ten jest zatem statyczny, a takze narzucajacy si¢ odbiorcy
— przyktadowo, gdy widzowie ogladaja telewizje, reklamy pojawiaja si¢ w trakcie
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programu — czy chcg tego, czy tez nie. Reklamy internetowe natomiast sg bardzo
dynamiczne. Internauci mogg od razu zareagowac na oferte, a takze nawigzaé
kontakt z dang firmg [Zawierucha, 2015, s. 80].

Reklamy pojawiajgce si¢ w Internecie ,,nie narzucajg si¢”, poniewaz uzyt-
kownicy Internetu czegsto sami decydujg o tym, czy chca zobaczy¢ dany przekaz.
Wystepuje wiec tutaj wigksza szansa dotarcia do odpowiedniej docelowej grupy.
Jednoczesnie w przypadku reklamy tradycyjnej trudno jest w precyzyjny sposob
oceni¢, ile 0sob zobaczyto konkretng reklame [Sznajder, 2018, s. 132]. W sieci
natomiast, dzigki wykorzystaniu nowoczesnych technologii, mozna stwierdzic,
ile 0s6b obejrzato reklame, a takze ilu z potencjalnych klientow wykonato kon-
kretng aktywnos¢. Nie nalezy rowniez zapomina¢ o kosztach reklamy — nie kaz-
de przedsiebiorstwo moze pozwoli¢ sobie na emisje reklamy w telewizji czy tez
zamieszczenie billboardu w centrum duzego miasta. W sieci natomiast pojawiaja
sie¢ reklamy nawet matych przedsigbiorstw. Reklama w Internecie moze zaistnie¢
nawet przy skromnym budzecie [Sznajder, 2018, s. 132].

Glowne zalety nowoczesnych technologii reklamowych sg nastepujace:

o Interaktywnosc, ktora pozwala na utrzymanie obustronnych interakcji z uzytkownika-
mi sieci. Dzigki istnieniu takich narzg¢dzi, jak poczta e-mail czy blog firmowy, a wigc
pomocnych w e-marketingu, mozliwe jest pogtebianie komunikacji firmy z klientami.
Internet daje mozliwos$¢ prowadzenia dialogéw na réznych plaszczyznach, pozwala
réwniez na wzbudzanie zainteresowania konsumentéw réznymi metodami. Jednym
z przyktadow jest korzystanie z subskrypcji.

e Brak barier czasowych i geograficznych, a wigc fakt, iz firmy moga poszukiwaé do-
celowych grup odbiorcow na catym $wiecie. Globalny charakter nowoczesnych tech-
nologii reklamowych sprawia, iz przedsigbiorstwo nie jest ograniczone jedynie do
waskiej grupy odbioroéw, a co wigcej, moze samodzielnie decydowac o zasiggu tejze
grupy [Zawierucha, 2015, s. 91].

Duzo tatwiej i znacznie taniej jest nawigza¢ kontakt i utrzymac relacje
z klientami oddalonymi terytorialnie za pomocg Internetu niz tradycyjnie. Dotarcie
z przekazem reklamowym nawet do odleglych zakatkow §wiata nie nadszarpnie
znacznie budzetu firmy. Jesli poparte bedzie ono odpowiednio przemyslang stra-
tegig dziatania i wlasciwym wyborem grupy, do ktdrej probujemy z przekazem
dotrze¢, jest duza szansa na pozytywne rezultaty aktywnosci.

Ponadto, nowoczesne technologie reklamowe pozbawione sg czasowych ograniczen.
Klienci moga wigc caty czas mie¢ dostep do strony internetowej oraz jej oferty sprzedazowe;.
e Dostep do konkretnej grupy odbiorcow, poniewaz Internet daje mozliwo$¢ dotarcia

z przekazem reklamowym do konkretnych grup docelowych. Reklamy moga by¢ do-

stosowane do potrzeb oraz zainteresowan tej grupy. Poznanie upodoban konsumen-

tow pozwala na doskonalenie oferty firmy, a takze dopasowanie profilu wymagan do
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wymagan rynkowych. Internet daje bowiem mozliwosci badania opinii konsumentow,
a co za tym idzie — kierowania do nich takich reklamowych przekazow, ktore beda
najbardziej trafne. Mozna wykorzysta¢ mozliwo$¢ emisji targetowanej reklamy, mozna
takze pozycjonowac strong www na takie frazy, ktore w najlepszym stopniu oddaja
specyfike instytucji.

e Elastyczno$¢, na ktorej bazuja nowoczesne technologie reklamowe. Internet pozwala
na przeksztalcenia, jezeli okaze sie, iz reklama nie spetnia swojej roli. Mozliwe jest
biezace monitorowanie efektoéw prowadzonych kampanii, jak i wykorzystywanie roz-
nych rodzajéw mierzenia skuteczno$ci przekazu.

e Relatywnie niski koszt [Zawierucha, 2015, s. 91].

Nowoczesne reklamowe technologie posiadaja jednak rowniez wady. Naj-
wazniejsze z nich to:

e Ograniczony dostgp do 0sdb, ktore nie korzystaja na co dzien z Internetu — osoby
w zaawansowanym wieku w znacznie mniejszym stopniu wykorzystuja sie¢, a takze
komunikuja si¢ za pomocg Internetu, anizeli osoby mtode. Ponadto istnieja rowniez
takie regiony na §wiecie, w ktorych nadal dostep do Internetu nie jest tak powszechny,
jak w innych, bardziej rozwini¢tych miejscach. Reklamy internetowe czgsto nie sg
wigc zauwazane przez takie osoby.

e Pomijanie reklam przez internautdéw, co dzieje si¢ w wyniku nadmiaru reklam w sieci.
Wiele 0s6b poprzez to wyrobito w sobie umiejetno$é pomijania reklamowych tresci.
Uzytkownicy Internetu nierzadko zamykaja pojawiajace si¢ na stronie bannery bez

zorientowania si¢, czy sa dla nich interesujace. Bronig si¢ w ten sposob przed nattokiem

informacji i bombardowaniem tre$ciami reklamowymi. Ten aspekt pokazuje, dlaczego
reklamy inwazyjne w sieci niekoniecznie przynosza zadowalajacy efekt. Nachalnosé¢
przekazu budzi sprzeciw i irytacje.

e Wysylanie spamu jest kolejng wadg nowoczesnych technologii reklamowych. Jest
to czynnik zniechgcajacy internautow i osob korzystajacych z nowoczesnych tech-
nologii do korzystania z tego typu reklam. Poprzez takie dziatania wiele 0sob, ktore
moglyby by¢ potencjalnymi klientami, znieche¢ca si¢ do zapisywania si¢ na listy ma-
ilingowe, odbierajg one rowniez inne przestane informacje jako niepotrzebne [Ritzer,
2017, s. 240].

Jak wiec wida¢, nowoczesne technologie reklamowe cechuje zardéwno wiele
zalet, jak 1 wad. Przede wszystkim technologie te zrewolucjonizowaty rynek rekla-
mowy, chociazby poprzez personalizacje reklam i docieranie do konkretnych grup
odbiorcow. Dzigki praktycznie nieograniczonemu dostgpowi do Internetu koszty
tego rodzaju reklam sg relatywnie niskie w porownaniu do reklam tradycyjnych.
Ponadto nowoczesne technologie reklamowe wykorzystujg brak ograniczen czaso-
wych oraz globalnych. Do ich wad za$ naleza przede wszystkim: spam, zbyt nachal-
ny mailing oraz ograniczony dostep do Internetu ludzi starszych i z biedniejszych
regionéw Swiata.



Reklama i nowoczesne technologie informacyjno-komunikacyjne 127

Opracowanie strategii reklamowej na przykladzie firmy Mirey
Robotics

Ogolna charakterystyka organizacji

Mirey Robotics jest firma, ktora organizuje najwicksze wydarzenia naukowo-
rozrywkowe z obszaru technologii dla dzieci. Ma to miejsce zarowno w Europie,
jak i w calej Rosji 1 krajach bylego ZSRR. Firma przeksztatca znane wielu ludziom
muzea, a takze parki w technologiczne przestrzenie, ktore sg interesujace i przy-
datne dla dzieci. Jak napisano na stronie:

Jestesmy mloda firma, dzialajaca na rynku od kwietnia 2017 roku. w ciggu 3 lat orga-
nizowalismy ponad 140 naszych wydarzen (wystawy robotéw, kosmiczne, technologicz-
ne, a nawet festiwale geek-kultury) w krajach WNP i Europie, ktore odwiedzito ponad
3,5 mIn zadowolonych gosci. Miliony dzieci w r6znych krajach zblizyly si¢ o krok do
robotyki, setki tysigcy zapisato si¢ do szkot robotyki i kot naukowych, a prawie tysiac
dzieci odniosto pierwsze sukcesy w zakresie IT — uczestnicza i wygrywaja olimpiady, sg
zaangazowane w roznorodne projekty [Mirey Robotics].

Ponizsza mapa wskazuje na miejsca, w ktorych do tej pory zorganizowano
wystawy i wydarzenia.

Jak pokazuje historia firmy, wszystko rozpoczgto si¢ od checi zrobienia wiel-
kiej rzeczy — wielkiego biznesu i zarobienia pieniedzy, jednakze szybko przero-
dzito si¢ to w co$ jeszcze wickszego. W kwietniu 2015 roku w centrum Saratowa
otwarto pierwszg wystawe obrazoéw 3D ,,Like Gallery”. Wtedy byto to niezwykte
wydarzenie, nowatorski pomyst, na ktory jeszcze nikt nie wpadt w Rosji. Nastep-
nie odbyly si¢ cztery wystawy w rosyjskich miastach, byty to:

e Samara,
e Woronez,
e Kursk,

e Lipieck.

Wtedy tez firma wybrala $ciezke rozwoju firmy franczyzowej. W niecate
osiem miesigcy sprzedano 27 franczyz, co jest bardzo dobrym wynikiem. Jednakze
projekt zakonczyt si¢ niepowodzeniem dla wigkszosci franczyzobiorcdw, z uwagi
na zbyt surowy pakiet franczyzowy, a takze zle zorganizowany transfer wiedzy od
firmy do franczyzobiorcow.

W lipcu 2016 roku ruszyt projekt ,,Black Hole” — sie¢ horror-questow w Sa-
marze. Dzi$ pozostaje najczesciej odwiedzanym horror-room-em w miescie, misje
$3 uznawane za najstraszniejsze, a sie¢ ,,Black Hole” funkcjonuje w 13 miastach
Rosji.
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Zdjecie 1. Mapa wydarzen MR
Zrédto: [Mirey Robotics].

Po sprzedazy tego biznesu zacz¢liSmy si¢ zastanawiac, czy chcemy dalej robi¢ pro-
jekty w branzy rozrywkowej? Odpowiedz byta negatywna, jest to fajna atrakcja, to sa
nadzwyczajne emocje, lecz chcieliSmy czegos wigkszego. Czegos na wielka skale, co
moze zmieni¢ §wiat. Naprawde, w skali globalnej. Oczywiscie wszyscy dookota si¢
$miali 1 to wszystko nie bylo niczym wigcej niz szalonym snem. Ale jesli $nisz o czyms
i wielokrotnie probujesz, mozesz spetni¢ kazde marzenie. Zalezy, ile razy probowales.
WiedzieliSmy, ze w Rosji brakuje technologii w zyciu codziennym i kazdy zagorzaty
Rosjanin do szalenstwa tgskni za czasami, kiedy w naszym kraju powstawaly najfaj-
niejsze rakiety i samoloty, kiedy rosyjscy naukowcy pomagali zmienia¢ swiat. Nam
tez brakowalo tego. Przeciez nie ma nic lepszego niz bycie czg¢$cig rozwoju $wiata!
Nawet jesli jest to wyscig zbrojen lub kto pierwszy poleci w kosmos, ale ile technologii
pojawito si¢ dzigki tej konkurencji? [Materialy wlasne].

Dlatego tez firma zaczeta mysle¢ o tym, jak zmieni¢ $wiat i uczyni¢ go bar-
dziej zaawansowanym technologicznie.

Jaki jest najskuteczniejszy sposob, aby to zrobi¢? Mozesz wymys$li¢ aplikacje, ktora
pomoze tysigcom ludzi, mozesz stworzy¢ fajng ustuge, ktora utatwi zycie milionom,
lub mozesz stworzy¢ technologie, ktora zmieni zwykle rzeczy na lepsze. By¢ moze,
ale prawdopodobienstwo trafienia nie jest duze. I zdecydowali$my si¢ zobaczy¢, jak
mozna to zrobi¢ inaczej? Refleksje nie pojawily si¢ od razu, wszystkie te mysli byly
w nas przez rok. I jak si¢ pozniej okazato, znalezlismy rozwigzanie, nie szybkie, ale
najbardziej efektywne. To sg dzieci. Ci mali ludzie, ktorzy w najblizszej przysztosci
zmienig nasz $wiat, i postanowiliSmy opowiedzie¢ im o zlozonym zagadnieniu, ale
w prostym jezyku. I co? Dzieci uwielbiaja roboty! Dlatego z wielkim wysitkiem, cza-
sem okreznymi drogami, udato nam si¢ zebra¢ roboty z catego $wiata i pokazywac je
dzieciom w Rosji [Materiaty wtasne].
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W roku 2017 w Tiumeniu otwarto pierwsza wystawe robotow pod nazwa
Robopolis. Odwiedzito jg 28 tysiecy 0osob w ciagu 1,5 miesigca. Jednakze wysta-
wa nie byta sukcesem — 30% robotow nie dotarto przed otwarciem, natomiast juz
w trakcie wystawy okazato sig, Ze si¢ psuja, zawieszaja, zawodza, czasami nawet
..wariuja”. Jednakze, jak mowig organizatorzy, tylko gtod technologii w Rosji
uratowat ich i dostali druga szanse. Wyciagneli odpowiednie wnioski i dzien po
dniu przeksztatcali swojg prace, zespot oraz umiejetnosci, dlatego tez na kolejnej
wystawie, w Krasnojarsku, firma odniosta sukces [Materiaty wtasne].

Nastepnie wybrano metod¢ skalowania poprzez wlasne oddziaty i w niecate
pot roku firma rozrosta si¢ do pigciu jednoczesnie dziatajacych wystaw. W styczniu
2018 roku powstato biuro w Samarze. Wkrotce zostala otwarta pierwsza wystawa
w WNP i, jak sie¢ okazato, byt zupetnia inna niz ostatnia. Zorganizowano 7 wystaw
w Kazachstanie oraz 3 wystawy w Biatorusi. W roku 2018 firma byta w stanie zor-
ganizowaé rownoczesnie 7 wystaw. Tenze skok technologiczny i rozwojowy byt
zastugg ,,bohaterstwa ludzi, ktérzy na pewnym etapie w réznych miastach chcieli
i nie bali si¢ by¢ lepsi od innych, ktérych oczy plongty, ktorzy przyszli z ro6znymi
celami, z r6znymi charakterami, ale gotowi do zaangazowania si¢ w co$ wickszego,
przydatnego i, co najwazniejsze, w wielka sprawe. Kazdy wzial na siebie odpo-
wiedzialnos¢ i zrobit, co mogt. A jest to prawda wielkiej wagi — to nie biznes, to
bohaterstwo” [Materialy wlasne].

Wtedy tez zaczely si¢ problemy. Problemy, jak mowia wiasciciele firmy, wy-
stepowaty rowniez wczesniej, jednakze nie zostaly w odpowiednim momencie
zauwazone. To wiasnie bohaterstwo uniemozliwito dalszy rozwdj firmy, poniewaz
kazda proba otwierata ogromna liczbg zdezorganizowanych procesow pracy. Wia-
$nie wtedy zrozumiano, iz firma potrzebuje usystematyzowania organizacyjnego.
Dlatego tez przez pot roku zaczeto w niej wdraza¢ nowe zasady, normy oraz prze-
pisy. Jednakze nie wszyscy pracownicy byli w stanie im si¢ podporzadkowac¢. Pa-
radoksalnie to, co miato da¢ firmie szans¢ na rozwoj, stworzyto wigcej problemow.
Ludzie, ktorzy zaczynali prace z firma, nie byli w stanie si¢ zmienic¢, a wlasciciele
zrozumieli, iz system nie moze dziata¢ bez ludzi.

Doszto do podziatu na dwie firmy, poniewaz zatozyciele mieli rézne wizje,
a takze nie wszyscy wspierali ich najwazniejszy cel. Najpierw doszto do rozstania
z llyg Bukaevem w styczniu 2019 roku, i to wtedy pojawita si¢ firma Mirey Ro-
botics, ktora rozpoczeta swoja prace od zera.

Ale mieli$my juz doswiadczenia, wige juz w kwietniu 2019 roku uruchomili$my nowy pro-
jekt Igropolis (festiwal geek-kultury) oraz wystawe magii ,, Terytorium cudéw” [Mirey Robotics].

W roku 2019 firma miata ogromng rotacje pracownikow, na poziomie ponad
230%, mozna wiec powiedzie¢, iz byta dwukrotnie aktualizowana, a mimo to
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przetrwala, wprowadzita dwa nowe produkty, jak rowniez weszta na europejski ry-
nek. Wydawac¢ by si¢ moglo, iz minagt zly czas organizacji, jednakze drugi podziat
rozpoczat sie¢ w sierpniu 2019 roku od drugiego zatozyciela, Michaita Shandybina.
Tym razem jednakze wszystko poszto o wiele sprawniej niz za pierwszym razem,
natomiast proces zostat przedtuzony do lutego 2020 roku.

Nastepny kryzys to ogoélnoswiatowa pandemia.

Zmniejszajac zespot, zmniejszajac koszty, utrzymujac lojalnos$¢ klientow, byliSmy
w stanie utrzymac si¢ w tym okresie, a nawet si¢ wzmocnic. PrzyciagneliSmy do firmy
wiele nowych o0s6b, wprowadziliSmy nowe procesy, zrewidowali$my strategi¢, a nawet
uruchomili$my nowy kierunek edukacji online, ktory chcemy dalej rozwijaé, planujemy
uczy¢ dzieci. W czerwcu 2020 roku ponownie otworzyliSmy dwie wystawy w Polsce.
Za kazdym razem zwigkszamy nasze wyniki i jestesmy gotowi wyjs$¢ z kryzysu korona-
wirusa wielokrotnie silniejsi [Mirey Robotics].

Po ponownym otwarciu wtadciciele wyraznie widzieli, iz dzieci uwielbiajg ro-
boty w kazdym kraju i w dowolnym momencie. Jak sami wtasciciele mowia, bez
wzgledu na to, w jakim jezyku rozmawiajg dzieci, kazde dziecko rozumie jezyk
robotow. Wtedy tez w firmie zdano sobie sprawe z tego, iz organizacja znajduje si¢
na dobrej drodze i marzenie stato si¢ celem, a p6zniej zadaniem.

Zdecydowali$my, ze kazde dziecko musi pozna¢ $wiat technologii i sprawimy, ze si¢ w nim
zakocha. Chcemy, aby dzieci widziaty, jak dziata technologia i myslaty progresywnie, aby
dzieci czuty, ze studiujac, wprowadzajgc i badajac nowe technologie, staja si¢ odkrywcami, jak
Columbus, ktory kiedys$ odkryt Ameryke dla catego $wiata. Chcemy, aby dzieci od najmtod-
szych lat cieszyly si¢ postgpem, rozwojem, tworzeniem nowych rzeczy, ktére pomagaja nam
ulepszac otaczajacy nas $wiat, i czerpaly z tego rados¢. Kazda technologia pomaga setkom,
a czasem milionom i miliardom ludzi na calym $wiecie zy¢ lepiej i wierzymy, ze dzieci beda
w stanie zmieni¢ ten Swiat na lepsze w przyszto$ci! [Materialy wiasne].

Plany i zatozenia firmy na najblizsze lata to:

e ckspansja rynku amerykanskiego,

e ckspansja rynku chinskiego oraz rynkéw Dalekiego Wschodu,

e stworzenie platformy on/ine do nauki dzieci robotyki oraz programowania,

e zbudowanie zarowno wiasnej linii robotow, jak i technologicznych decy-
zji do sieci hipermarketow.

Zdjecie przedstawia zespot pracownikow firmy.

Na stronie Miery Robotics odno$nie do zespotu pracownikow napisano:

Chcemy zjednoczy¢ najodwazniejszych, najbardziej ambitnych profesjonalistow, kto-
rzy nie boja si¢ goni¢ za marzeniami. Nikt nie jest doskonaty, wszyscy popetniaja biedy.
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Zdjecie 2. Zespot pracownikow firmy MR

Zrodto: [Mirey Robotics].

Mielismy swdj udziat w zatrudnianiu i szkoleniu ludzi. Niemniej jednak kazdy zty krok
nieuchronnie zamienia si¢ w dos§wiadczenie, ktore pomaga i§¢ naprzod, pracowac lepiej
i szybciej. Klasyczny blad — traktowanie wszystkich tak, jakby byli tacy sami. Stworzy-
lismy dynamiczne $§rodowisko, nie biorgc po uwage potrzeb naszych wspotpracownikow.
Nasza wizja jest, aby praca byta naszym drugim domem. Nasz rozwdj w pracy prowadzi
do zmian we wszystkich sferach zycia. Doktadamy wszelkich staran, aby zachgca¢ na-
szych pracownikow do realizacji osobistych celow wraz z naszymi [Materialy wlasne].

Dzigki takiemu podejsciu do pracownikéw firma moze funkcjonowac sprawnie
1 tworzy¢ nowe wystawy, a takze podejmowac si¢ nowych przedsigwzigc. Jednym
z przyktadow jest RoboPark. Na stronie internetowej informacje o RoboParku pre-
zentuja si¢ nastepujaco:

,.,“_. ROBO INTERNATIONAL INTERACTIVE
g PARK ROBOT EXHIBITION FOR CHILDREN

70 ROBOTS 8 ZONES s TECHNO-SHOWS

from all over the globe. of virtual and augmented every 30 minutes
A 4

The newest cre ns
from world-renown
exhibitions (Las Vegas,
Beijing, Seoul, Berlin)

4 COUNTRIES > 80 000 CHILDREN > 1 500 000

We have held shows in already enrolled on robotics courses positive responses
4 countries

reality

Zdjecie 3. RoboPark

Zrodto: [Mirey Robotics].
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Jak wida¢, podczas tej wystawy prezentowanych jest 70 robotow, znajduje si¢
8 stref zwiedzania, a takze odbywa si¢ 5 technologicznych pokazow.

Natomiast podczas KosmoDraiw, projektu rekomendowanego poprzez Mi-
nistra Edukacji Federacji Rosyjskiej, mozna przezy¢ az 47 kosmicznych przygod.

KOCMO, SPACE ADVENTURE PARK
ynmx»i- FOR CHILDREN AND ADULTS

47 iovenrones 15 lsements

Even the youngest
will be delighted!
Exhibition partner - Nauka channel

SPACE
QUESTS

in virtual reality

Zdjecie 4. KosmoDraiw

Zrédto: [Mirey Robotics].

Jeszcze innym wydarzeniem jest IgroPolis, a wigc festiwal dla fanow kultury
masowej. Jest to pierwszy taki festiwal w Samarze.

dxb Wrpo FESTIVAL FOR FANS OF POPULAR CULTURE,
X2 noAHc FILMS, GAMES AND ENTERTAINMENT

::SET:LRASLT i 2 2 0 0 VISITORS

of that kind in Samara

Zdjecie 5. IgroPolis

Zrédto: [Mirey Robotics].

Istotne jest rowniez przedstawienie struktury organizacyjnej firmy.

Jak wida¢, struktura organizacyjna firmy jest do$¢ ztozona. Jednakze bez
takiej systematyzacji firma, z uwagi na swoja specyfike, nie mogtaby dziatac po-
prawnie i sprawnie.
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Dyrektor online,

(Designer)

Zdjecie 6. Struktura organizacyjna Mirey Robotics

Zrodto: [Materialy wlasne].
Analiza strategii marketingowej

Firma wykorzystuje do swojej strategii marketingowe;j:

e reklame medialng,

e reklame zewnetrzna,

e promocj¢ krzyzowa,

e promocje cyfrowa.

W przypadku reklamy medialnej firma Mirey Robotics wykorzystuje media
masowe. Kampanie te roztozone sa w czasie, dlatego zamieszcza reklamy w pra-
sie, radiu, telewizji, a takze przede wszystkim w Internecie. Celem tego rodzaju
reklamy w firmie jest prezentacja, ksztaltowanie popytu oraz utrzymywanie rynku
zbytu ushug przedsiebiorstwa. Juz sama strona internetowa jest doskonatg reklama
dla firmy. Ponizej znajduja si¢ screeny wybranych fragmentéw strony.

Reklama medialna wykorzystywana jest poprzez reklamowanie ushug i dziatal-
nosci w mediach oraz ré6znorakich portalach informacyjnych. Wystawy robotow rekla-
mowano chociazby na portalu www.rynekzabawek,pl, czy tez www.robo-park.com.
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MIREY
ROBOTICS

b
RedOTICS

:1:DO YOU WANT TO WORK WITH US?

‘GREAT COMPANIES ARE BUILT AROUND
GREAT PEOPLE

afraid of chasing their dreams.

ot seared? Than elick on the link o learn more,

Zdjecie 7. Screeny strony internetowej Mirey Robotics

Zrodto: [Mirey Robotics].

ROBO 3 lipca - 14 sierpnia
PARK  Centrum Serenada, Krakow

Kup bilet >

O WYSTAWIE

RoboPark — migdzynarodowa interaktywna
wystawa robotow jak dla dzieci, tak i dorostych,
ktdra objechata prawie catg Polske. Teraz panawnie
jedziemy do Krakowat

WYSTAWA ROBOTOW

75 najpopularniejszych robotéw z catego éwiata, 20
nowych robetéw, ktérych mieszkaricy Krakowa
jeszcze nie widzieli! Zobaczysz humanoidalnega
robota 2 ponad 600 wariantami mikromimiki,
pobawisz sig legendarnym robotem-psem ze
sztuczng inteligencja, porozmawiasz z robotem
UU, ktéry pochadzi z innej planety. To tylko
niewielka czgéé. Wigce] robotéw, wigeej zabawy,
wigcej naukil

W PROGRAMIE WYSTAWY G

Zdjecie 8. Przyktad reklamy medialnej

Zrédto: [ROBOPARK].

W firmie stosowana jest rowniez reklama zewnetrzna. Prezentowana jest
w formie billboardow, w miejscach, gdzie odbywa si¢ wlasnie wystawa robotow.
Ponadto firma reklamuje si¢ na billboardach w przypadku poszukiwania pracow-
nikéw. Billboardy to tablice, ktore przeznaczone sg do prezentacji ich plakatow
reklamowych.

W kwestii strategii marketingowej w firmie stosuje si¢ rowniez reklame krzy-
zowa. Jest to jedna z najcze$ciej wykorzystywanych przez firme form promocji.
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Promocja krzyzowa, inaczej cross-promocja, jest rodzajem techniki promocyjnej,
ktora prowadzona jest przez dwa podmioty wzajemnie reklamujace swoje produkty.
W przypadku Mirey Robotics chodzi o:

e Lukoil,

e Burger King,
e Semya,

e SubWay,

e KFC,

e Carrefour,

e DBayram,

e Lent.

Wspotpraca z Lukoil polega na pozycjonowaniu firmy technologicznej, ktora
jest Mirey Robotics, a doktadniej o:

e udostepnianie bezplatnych zaproszen dla dzieci na wystawy,

e brandingowe roboty z logo,

e flagi firmowe[Mirey Robotics].

We wspoélpracy z Burger King najwazniejszy jest wzrost sprzedazy w klubie
dziecigcym, a takze stworzenie restauracji bardziej przyjaznych dla rodzin. Istotne
jest rowniez to, iz sie¢ prowadzi dystrybucje voucherow na wystawe.

Wspdlpraca z Semya polega na bezptatnym udostgpnianiu zaproszen dla
dzieci na wystawe, Az 16,4% zwiedzajacych odwiedzito wystawe dzigki zapro-
szeniom dostarczonym przez Semya. Wspoltpraca wyglada podobnie w przypadku
sieci SubWay, gdzie rozdawane sg bezptatne zaproszenia dla dzieci oraz dystrybu-
owane sg vouchery [Mirey Robotics].

W sieciach KFC roboty i urzadzenia oznaczone sa logo Mirey Robotics. Poza
tym dzieci otrzymuja zaproszenia na wystawe. Na stronie KFC umieszczane sg
informacje dotyczace wystaw. Dzigki temu dla obu sieci zwigksza si¢ liczba klien-
tow, a ponadto zwigksza si¢ rozpoznawalno$¢ marki.

Dzigki promocji krzyzowej z siecia sklepéw Carrefour nastgpuje wymiana
klientow, a takze rozszerzenie zasiggu reklamowego. Obie marki, dzigki obopolne;j
wspoltpracy, stajg si¢ coraz bardziej rozpoznawalne. Logo firmy znajduje si¢ przy
kasach w sklepie, stworzonotakze system biletow dla pracownikéw sieci.

Sie¢ Bayram jako forme¢ reklamy krzyzowej wykorzystuje roboty, ktore
biorg udziat w otwarciu nowego punktu handlowego. Ponad 20% zwiedzajacych
wystawe uczestniczyto w niej dzieki zaproszeniom z tej wtasnie sieci. Podobnie
jest w przypadku sieci Lent, gdzie rozdawano zaproszenia dla dzieci, dzigki cze-
mu firma Mirey Robotics jest bardziej rozpoznawalna, a konsumenci udajg si¢
do punktow sieci, aby otrzymacé zaproszenia. Dzieki temu zwigkszaja si¢ obroty
przedsiebiorstwa.
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Reklama cyfrowa wykorzystywana jest przez firm¢ w szczegolnosci wia-
$nie poprzez roboty we wspoOtpracy barterowej, a takze w formie przekazu
medialnego oraz promocji i dziatan na stronie internetowej. Poniewaz firma
zajmuje si¢ nowoczesnymi technologiami, to nie moze zabrakna¢ wtasnie tego
typu reklamy.

Doskonalenie dzialan promocyjnych

Dziatania promocyjne w omawianej firmie mozna udoskonali¢. Co prawda
sg one prowadzone w szerokim zakresie, jednakze dziata¢ mozna w takich obsza-
rach, jak:

e rozpowszechnienie informacji na temat wystaw w prasie lokalnej i co-

dziennej,

e rozpowszechnienie informacji na temat wystaw i wydarzen w szkotach,

e rozpowszechnienie informacji na temat wystaw w mediach spoleczno-

Sciowych,

e lepsza dostepnosc¢ strony internetowe;.

W procesie doskonalenia dziatan promocyjnych wzia¢ udzial musza:

e dyrektor dziatu marketingu,

e analityk dzialu marketingu,

e specjalista do spraw promocji.

Doskonalac narzedzia i dziatania promocyjne, nalezy wzia¢ pod uwage to,
jakie zasoby materialne posiada firma. W tym przypadku nalezy przede wszystkim

wykorzystac:
e komputery,
e telefony,

e dostep do Internetu.

Ponadto niezwykle istotne sa zasoby informacyjne, a wigc:

e strategia firmy,

e raporty sprzedazowe,

e analizy rynkowe,

e Dbadania marketingowe,

e wizerunek oraz misja firmy [Mirey Robotics].

Dzieki odpowiednio dobranej strategii marketingowej dziatania moga by¢
podejmowane w spojny oraz efektywny sposob. Wazne jest rOwniez, aby ciagle
monitorowa¢ oraz sporzadzaé raporty sprzedazowe — w przypadku omawianej
firmy wazne jest, aby raporty te dotyczyly liczby odwiedzajacych wystawy,
sponsorow i partnerow. Niezwykle wazna jest analiza rynkowa, zwtaszcza
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w momencie kiedy firma chce wkroczy¢ na nowy rynek. Niezbgdne do tego sa
takze badania marketingowe, pokazujace, czy dana spotecznos$¢, dane miejsce
jest gotowe na pozytywny odbior wystaw. Odpowiednio uksztattowany wi-
zerunek oraz obrana misja firmy sg kolejnym niezb¢dnym elementem. Firma
powinna si¢ kojarzy¢ z nowoczesnymi technologiami, nauka i edukacja [Ma-
teriaty wilasne].

W badanej firmie do planowania kampanii, a co za tym idzie do usprawniania
dziatan promocyjnych mozna zastosowa¢ metod¢ AIDA. Chodzi w niej o to, aby
[Materialy wlasne]:

e Attention — zwrdci¢ uwage,

e [nterest — wzbudzi¢ zainteresowanie,

e Desire — wywota¢ che¢ posiadania/przebywania na wystawie,

e Action —naktoni¢ do uczestnictwa.

Aby w przysztosci nie dochodzito do sytuacji kryzysowych, zarzad firmy
podczas okreslania jej strategii musi takze nakresli¢ strategi¢ marketingowa przed-
sigbiorstwa. W t¢ prace powinien by¢ $cisle wiaczony dyrektor dziatu marketingu,
ktory odpowiedzialny jest za komunikacje firmy. Nalezy roéwniez okresli¢ dlugo-
terminowy cel promocji i reklamy dziatan firmy.

Poniewaz firma celuje w grupe odbiorcow, ktdra stanowig dzieci oraz mlo-
dziez, dziatania promocyjne powinny odbywac¢ si¢ w szkotach poprzez plakaty
informujgce o wystawach, rozdawanie biletow czy znizek na bilety. Ponadto tego
typu dziatania powinny by¢ wspierane przez nauczycieli i dyrektoréw szkot. Moz-
na wykorzysta¢ rowniez wspOtprace ze szkotami poprzez media spotecznosciowe,
ktorych miodzi ludzie sa chetnymi uczestnikami.

Poza tym dzialania promocyjne powinny réwniez opiera¢ si¢ na zwigkszone;j
reklamie w prasie lokalnej oraz codziennej. Jest to kanat nadal chetnie wykorzysty-
wany przez réznorakie organizacje, poniewaz prasa lokalna i codzienna ma nadal
state grono odbiorcow.

Media spotecznosciowe, a takze portale informacyjne to kolejna metoda udo-
skonalenia promocyjnych dziatan. Ponadto nalezy pomysle¢ o lepszej dostgpnosci
strony internetowej, poniewaz obecna, pomimo ze jest przejrzysta, nie posiada
thumaczen na jezyki, w ktorych wystawiane sa wydarzenia firmy.

Zakonczenie
Reklama jest niezbednym elementem funkcjonowania kazdej organizacji, bez

wzgledu na branzg. We wspotczesnym swiecie ogromng role odgrywaja nowocze-
sne technologie i informatyzacja, czemu rowniez nie oparta si¢ reklama.
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Celem pracy bylo zbadanie umiejscowienia systemu reklamowego w sys-
temie marketingowym dzigki analizie wzajemnych powigzan w oparciu o teori¢
i praktyke reklamy konkretnej firmy.

Badaniu poddano firm¢ Mirey Robotics. Dzigki odpowiedniej analizie mozna
stwierdzi¢ z calg pewnoscig, iz reklama i caly system reklamowy zajmujg w tej
firmie wazne miejsce. Dzigki wykorzystywaniu réznych rodzajow promoc;ji fir-
ma zyskuje coraz wieksze znaczenie na rynku. Opierajac swoja dziatalnos¢ na
nowoczesnych technologiach, wykorzystuje do tego celu reklame, a takze promo-
cje w mediach, co przeklada si¢ na zaangazowanie konsumentow. Dzieki wyko-
rzystaniu promocji krzyzowej, ktora dziata na zasadzie barteru, firma nawigzuje
wspoOlprace z innymi organizacjami, wzajemnie si¢ wspierajac. To pomaga w roz-
poznawalnosci. Przyktadowo roboty wykorzystywane w sieciach handlowych po-
siadaja logo Mirey Robotics. Marka staje si¢ rozpoznawalna, a dzigki rozdawaniu
darmowych biletéw na wystawy i dzigki dystrybucji voucherow wspdipracujacych
sieci partnerzy zyskuja nowych odbiorcow.

Firma Mirey Robotics jest firma mtoda, jednakze ma w swojej historii kryzy-
sy, ktére nie wptywaja na nig negatywnie. Wtasciciele dzigki pewnym sytuacjom
nabrali do$wiadczenia i doprowadzili do zrestrukturyzowania organizacji, co wpty-
neto na jakos¢ jej dziatania. Dzieki temu obecnie prezentowane wystawy robotow
i nowoczesnych technologii znajdujg si¢ na wysokim poziomie zaréwno edukacyj-
nym, jak i rozrywkowym. Prowadzacy firm¢ musza jednak pamigtac o starannie
dobranej strategii marketingowej, ktora pozwoli jej na dalszy rozwoj. Tylko wtedy
firma bedzie przynosi¢ coraz wicksze zyski, a co za tym idzie — osiggnie pewna
pozycje na rynku wspodtczesnych technologii.
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Streszczenie

Celem pracy jest zbadanie umiejscowienia struktury reklamowej w systemie marketingowym
dzigki analizie wzajemnych powigzan w oparciu o teori¢ i praktyke reklamy firmy Mirey Ro-
botics.

Aby zatem osiagna¢ cel, nalezalo przede wszystkim okresli¢ miejsce reklamy w systemie
marketingowym firmy, sposoby przekazywania reklamy, a takze cechy jej odbioru przez kon-
sumenta.

Po drugie, trzeba byto zbada¢ rd6znorodnos¢ narzedzi reklamowych dostgpnych obecnie na
rynku. Konieczne okazato si¢ wyjasnienie, jakie trendy panujg na rynku reklamy. Warto byto
rowniez pokazaé, ktore z nowoczesnych technologii reklamowych sg najskuteczniejsze.

Po trzecie, nalezato przeanalizowaé cechy kampanii reklamowej, okresli¢ ogdlne trendy
rynkowe. Ta analiza znajduje si¢ w praktycznej czgsci pracy.

Stowa kluczowe: marketing, reklama, nowoczesne technologie informacyjno-komunikacyjne,
Mirey Robotics

Summary

Advertising and modern information and communication technologies

The aim of the work is to investigate the location of the advertising structure in the marketing
system thanks to the analysis of interrelationships based on the theory and practice of adverti-
sing by Mirey Robotics.

Therefore, in order to achieve the goal, it was necessary, first of all, to define the place of the
advertisement in the company’s marketing system, the methods of delivering the advertisement,
as well as the features of its reception by the consumer.

Second, you had to explore the variety of advertising tools available in the market today.
It turned out to be necessary to explain the trends in the advertising market. It was also worth
showing which of the modern advertising technologies are the most effective.

Thirdly, it was necessary to analyze the characteristics of the advertising campaign and define
general market trends. This analysis is in the practical part of the work.

Keywords: marketing, advertising, modern information and communication technologies, Mi-
rey Robotics.






