34. REKLAMA I MARKETING

Z tego rozdziatu dowiesz sie:

¢ jaka role w dziatalnosci gospodarczej odgrywa reklama,

e jakie s korzysci z istnienia reklam,

e dlaczego reklamowany produkt wcale nie musi by¢ drozszy,
e jak bardzo zmienit si¢ rynek reklam w ostatnich latach,

e czym jest marketing.

Najwazniejsze pojecia:
reklama, marketing

Charakterystyka reklamy

W dobie rozwinietych rynkéw oferowane produkty musza nie tylko
spetnia¢ standardy satysfakcjonujace klientow, ale rowniez by¢ umiejetnie
sprzedawane. Po wytworzeniu danego produktu wielu specjalistow zaj-
muje si¢ sprawg odnalezienia zainteresowanych klientéw. Kazda branza
ma pod tym wzgledem swojg specyfike. Jednym z elementéw sprzedazy
i docierania do klienta jest reklama. Polega ona na wystaniu do klienta
informacji o produkcie i marce, pod ktérg ten produkt jest sprzedawany.
Reklama moze by¢ wizualna, dZwickowa, pocztowa; moze by¢ wysytana
r6znymi kanatami, ale obecnie coraz bardziej zyskuje na znaczeniu kanat
internetowy: strony internetowe (np. banery) oraz poczta elektroniczna.
Wynika to z wypierania tradycyjnej telewizji i poczty oraz zastepowania
ich nowszymi technologiami.

Charakter reklamy jest sprawa indywidualng. Czasami reklamy sa
bardzo proste, mato interesujgce i wtorne. Jednakze coraz wigksza kon-
kurencja miedzy przedsiebiorstwami prowadzi do podnoszenia jakosci
tworzonych przez nie reklam. Niektore s3g nawet matymi dzietami sztu-
ki. Przedsiebiorcy konkurujg ze sobg juz nie tylko produktami, lecz tak-
ze atrakcyjnoscia reklam.

Niektorzy mysliciele uwazali reklamy za marnotrawstwo (podobna
opini¢ mieli na temat marek). Po co bowiem r6znicowac takie same pro-
dukty? Po co dawa¢ im nazwy, marki, opakowania i wymysla¢ slogany
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reklamowe? Wystarczytoby je wszystkie zapakowaé w czarne i nudne
opakowania, a reklame¢ sprowadzi¢ do zwyktej informacji, o jaki pro-
dukt chodzi i ile kosztuje. Takie podejscie traktuje cztowieka jedno-
wymiarowo, a przeciez ludzie lubig otaczac sie przedmiotami, ktore
daja im dodatkowg satysfakcje. Dlatego przy wyborze produktu nie bez
znaczenia sg walory wizualne - jego opakowanie, nazwa czy sposob
sprzedazy, podobnie jak wazna jest tadna, przyciagajaca wzrok oktad-
ka przy wyborze ksigzki.

Funkcje reklamy

Najwazniejszg funkcja reklamowania okreslonej marki jest zwiek-
szenie potencjatu konkurencyjnego na rynku. W sytuacji gdy dominuje
na nim kilku producentéw, nowym przedsigbiorcom moze by¢ trudno
przebi¢ sie ze swojg ofertg. I tu z pomoca przychodzi reklama, ktéra
pozwala dotrze¢ do klientow. Dlatego reklama jest nie tylko suchg in-
formacja, lecz czesto zawiera elementy nie do konca zwigzane z pro-
duktem: zabawny zart, kolorowe zdjecia, urokliwych bohateréw, dobra
muzyke czy chwytliwy slogan, a wszystko po to, by zwr6ci¢ uwage
odbiorcy, zainteresowaé go produktem. Czarny ekran z suchg infor-
macja nie wzbudzitby takiego zainteresowania. Stad w analizie reklam
mowi sie o tym, ze zawierajg one zaréwno elementy informacyjne, jak
i elementy perswazyjne. Te pierwsze dotycza tego, co reklama prze-
kazuje, drugie — w jaki sposéb reklama to czyni. Zazwyczaj te drugie
sg zjawiskiem ubarwiajagcym reklame i wzmacniajg zainteresowanie
przekazem. Kiedy jednak stajg sie narzedziem dezinformacji, moga po
prostu oszukiwac klientéw. Negatywny przyktad ostatnich lat w Polsce
to sprawa Amber Gold, ktére w reklamach przekonywata klientéow, ze
inwestuje ich §rodki w prawdziwe ztoto. Tymczasem podejmowato zu-
pelnie inne ryzykowne inwestycje. Dlatego do reklam dobrze jest miec¢
dystans i krytyczne podejscie.

W XXI wieku w Polsce jednym z bardziej spektakularnych przykta-
dow byto wejscie na rynek nowego operatora komoérkowego, P4. Wcze-
$niej istniaty na tym rynku trzy wielkie podmioty, ktore decydowaty
o jego ksztalcie. Firma P4 wkroczyta na rynek, wywierajac ogromna
konkurencyjna presje na dotychczasowych producentach, by obnizyli
ceny swoich ustug i zaoferowali klientom dodatkowe mozliwosci. Ewo-
lucja rynku telefonii komoérkowej przebiegta szybciej dzieki temu, ze
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firma P4 intensywnie sie reklamowata i docierata do wielu klientow.
Dzieki temu sie¢ Play nalezaca do P4 w ciggu 10 lat (2007-2017) stata
sie najwiekszym operatorem telefonii komoérkowej w Polsce. Gdyby nie
dziatania reklamowe P4, firma ta miataby znacznie mniejsze szanse wo-
bec innych operatoréw telefonii komoérkowej. Zakaz reklamy znacznie
ostabitby potencjat konkurencyjny rynku i odebratby niezwykle wazna
bron tym przedsiebiorcom, ktoérzy dopiero wchodza na rynek i cheg za-
znaczy¢ swoja obecno$¢. Konkurencja, ktoéra wchodzi na rynek, przy-
czynia sie do ciggtego postepu w oferowanej gamie produktow.

Diagram 16. Funkcje reklamy

v
() POZYTYWNE (S NEGATYWNE
Z Informacja Z W prowadzenie klienta w btad

Z Zachecenie do kupna

B Zwiekszenie sprzedazy

Zrédto: opracowanie wiasne.

Reklama a cena produktu

Jedna z bardziej rozpowszechnionych opinii na temat reklamy jest
przekonanie, ze reklamowane produkty musza by¢ drozsze, niz gdyby re-
klam nie byto. Jest to btedne rozumowanie i traktuje proces gospodarczy
w bardzo uproszczony sposob. By¢ moze pierwsza mysl podpowiada, ze
jest w tym duzo racji: skoro kto§ musi zaptaci¢ wiele milionéw za reklame,
to taki wzrost kosztow dziatalnosci z pewnoscia musi si¢ odbi¢ na cenie
produktu finalnego, za ktory klienci zaptacg wiecej. Tymczasem rozumo-
wanie to bytoby poprawne tylko przy nieprawdziwym zatozeniu, ze rekla-
ma wptywa jedynie na koszty dziatalnosci. Gdyby tak bylo, wydawanie
pieniedzy na reklame nie miatoby sensu.

W rzeczywisto$ci reklama oznacza nie tylko wzrost kosztow. Pozwala
bowiem na dotarcie do wigkszej liczby klientow. Dzigki temu, ze informa-
cja o produkcie lub nowej marce staje sie powszechna, przedsiebiorstwo
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moze poszerzyC baze klientow i dzieki temu zwiekszy¢ przychody. Mo-
zemy do tej obserwacji dodac¢ jeszcze to, o czym dowiedzieliSmy sie¢
z poprzednich rozdziatéw na temat marz i narzutOw na cen¢ pro-
duktu - jesli sprzedawca ma wiekszy obroét, to moze obnizy¢ narzuty
i zaproponowa¢ klientom nizszg cene. A wiec jeSli reklama okaze sie
skuteczna, moze sprzyjac¢ obnizeniu cen produktéw, powodujac, ze dla
sprzedajacego znaczgaco rosnie rynek i klientela wydajgca pienigdze na
jego wytwory.

Oczywiscie nie odnosi sie to do kazdego przypadku sprzedazowego.
Istniejg przeciez produkty drogie i luksusowe i tu reklama nie prowadzi do
obnizenia ceny. Natomiast z pelnym przekonaniem mozemy powiedziec,
ze twierdzenie: ,,reklamowany produkt jest zawsze drozszy od nierekla-
mowanego” jest nieprawdziwe.

Czy wiesz, ze...?

Do najdroiszych reklam na swiecie nalezg te emitowane w trakcie
finatu rozgrywek futbolu amerykanskiego (Super Bowl). Szacuje sie,
ze w samych Stanach Zjednoczonych w 2015 roku reklamy w czasie
finatu obejrzato ponad 100 milionéw odbiorcéw (blisko co trzeci
mieszkaniec tego kraju). Trzydziestosekundowa reklama w tym cza-
sie kosztowata nawet 4,5 miliona dolarow.

Reklama w Internecie

W ostatnich kilkunastu latach na rynku reklamowym nastgpit ogromny
przetom, wynikajacy z rozwoju Internetu. Najwiekszg role odegrata tu wy-
szukiwarka Google, a reklama stata si¢ w znacznym stopniu spersona-
lizowana. Reklamy w gazetach, radiu i telewizji sa w zasadzie ogtosze-
niami, ktoére trafiajg do wielu odbiorcow, takze do tych, ktorzy w ogdle
nie sg zainteresowani reklamowanym produktem: przyktadowo osoba
niezainteresowana motoryzacja oglada reklamy samochodéw, a osoba
niechodzaca do kina oglada reklamy najnowszych premier filmowych.
Rozwoéj Internetu zrewolucjonizowat reklame, poniewaz umozliwit jej
spersonalizowanie. I tak ksiggarnia internetowa znajaca histori¢ swo-
ich klientow moze rekomendowa¢ im kupno wybranych ksiazek, anali-
zujgc ich dotychczasowe zakupy. Google rejestruje ruch internauty na
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roznych stronach i dostosowuje wyswietlane tam reklamy do tematy-
ki, ktorg interesuje si¢ odbiorca. WczeSniej na stronach internetowych
umieszczano mnostwo nieadresowanych reklam — podobnie jak kiedys
byto to w tradycyjnym radiu i telewizji. Teraz dzigki internetyzacji zy-
cia reklama jest spersonalizowana i w coraz wiekszym stopniu trafia
do zainteresowanego nig klienta. Wprowadza to wigksza racjonalnosé
ekonomiczng, a takze racjonalno$¢ w wycenie ofert reklamowych.

Marketing

Pojeciem, ktore czesto pojawia sie w kontekscie reklamy, jest marke-
ting. Mimo ze wiele os6b uznaje oba te pojecia za tozsame, to marketing
jest okresleniem znacznie szerszym. Marketing to proces, ktorego celem
jest zbadanie, co bedzie odpowiadato konsumentowi, a nastgpnie wysta-
nie (czesto przez reklame) sygnatu o produkcie, ktory moze go zaintereso-
wac. Proces ten sktada sie z wielu etapow:

1) opracowania strategii marketingowej, czyli sposobu, w jaki przed-

siebiorstwo chce osiggna¢ cele marketingowe;

2) segmentacji i profilowania konsumentéw, czyli dzielenia odbiorcow
przekazu marketingowego (i potencjalnych nabywcéw) na grupy
oraz doktadne scharakteryzowanie kazdej z nich po to, by lepiej
dopasowa¢ komunikat do ich potrzeb;

3) badania opinii klientéw, z reguty za pomocg wywiadéw i ankiet;

4) przygotowania reklamy w wybranej formie i jej dystrybuciji;

5) badania skuteczno$ci marketingowej (m.in. poprzez badania sprze-
dazy).

Dziatania te pozwalajg przedsiebiorstwom dowiedziec sie, jakie rodzaje
produktéw podobajg sie konsumentom oraz ktére marki i symbole dobrze
im sie kojarzg. Marketing bada rowniez satysfakcje klienta juz po naby-
ciu produktu (obstuga posprzedazowa klienta), by ocenic jego sktonnos¢
do dokonania zakupu w przysztosci. Innymi stowy, w swojej dziatalnosci
marketingowej przedsiebiorstwa nie ograniczaja sie do prostej propagandy
i nachalnego naganiania klientéw do kupowania produktéw, lecz staraja
sie nawigza¢ z nimi dialog.

Obecnie uwaza sig, ze najskuteczniejszym rozwiazaniem jest marke-
ting mix, czyli mieszanka réznych elementéw oddziatywania na rynek.
Najpopularniejsza koncepcja marketingu mix to tzw. 4P, ktorej nazwa po-
chodzi od pierwszych liter angielskich poje¢:
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Produkt (Product) — firma poznaje potrzeby swoich klientéw i tworzy
produkty albo ustugi, ktoére je zaspokoja, biorac pod uwage jakos¢, wyglad
(opakowanie) i asortyment, a takze dziatania wspierajace, czyli np. ser-
wis — zasady zwrotdéw, pomoc techniczng, gwarancje, dzieki ktorej bedzie
mozna naprawic popsuty produkt lub wymieni¢ go na nowy.

Cena (Price) — ten instrument skupia sie polityce cenowej, ktora zalezy
od tego, co chce osiagnac dane przedsiebiorstwo, np. projektant, wypusz-
czajacy na rynek nowe perfumy, moze zdecydowac sie na dos¢ wysoka
cene, gdyz chce, aby jego produkt zostat uznany za luksusowy, co z ko-
lei moze mie¢ wptyw na decyzje zakupowe jego potencjalnych klientow.
Polityka cenowa obejmuje rowniez zasady stosowania rabatéw i warunki
ptatnosci (np. mozliwos¢ zakupienia produktu na raty).

Strategia dystrybucji (Place) — ustalenie sposob6éw dostarczenia pro-
duktu do miejsca sprzedazy i kanatéow dystrybucji, czyli tego, gdzie be-
dzie sprzedawany produkt. Producent podejmuje decyzje, czy produkt
bedzie dostepny jedynie w sklepach firmowych, czy réwniez w innych
punktach, a jesli tak, to czy beda to tylko sklepy branzowe, czy tez
np. supermarkety.

Promocja (Promotion) — uwzglednia wszystkie formy przedstawienia
produktu klientowi, w tym dodatkowe dziatania promocyjne (np. two-
rzenie atrakcyjnych wystaw sklepowych, ktére zachecityby klientéw do
wejScia do sklepu). Na promocje sktadaja sie rowniez dziatania public re-
lations, takie jak np. kontakty z mediami, organizacja imprez promocyj-
nych czy dbanie o wizerunek przedsigbiorstwa.

W latach 90. XX wieku teoretycy marketingu zaproponowali, aby kon-
cepcje 4P wzbogaci¢ o perspektywe klienta — tak powstata koncepcja 4C:

Konsument (Consumer) — Przedsiebiorstwo produkuje jedynie takie
dobra, ktore konsument chce zakupi¢. Zaktada, ze klient zechce kupié
nowy produkt, jesli zaoferuje mu nizszg cene za takg samg jakos¢ albo
wyzszg jakosc¢ za taka samg cene jak u konkurencji.

Koszt (Cost) — catkowity koszt, jaki konsument musi ponie$¢ w zwigz-
ku z nabyciem produktu. Uwzglednia sie tutaj nie tylko koszt pieniezny,
ale rébwniez czas, jaki konsument musi poswieci¢, by naby¢ dany produkt.

Komunikacja (Communication) — nawigzanie porozumienia i wspo6t-
pracy miedzy sprzedajacym a kupujacym. Komunikacja nie tylko obej-
muje promocje (czyli np. reklame lub PR), lecz takze ma na celu to, by
komunikat byt jak najbardziej dostosowany do odbiorcy.

Wygoda (Convenience) — stworzenie dla konsumenta jak najdogodniej-
szych warunkoéw zakupu.
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Pytania i zadania

. Wyjasnij, dlaczego reklama jest wazna dla konkurencyj-
nosci.

. Dlaczego reklama nie musi powodowaé wzrostu ceny
produktu?

. Na czym polegata rewolucja na rynku reklamowym
w poczatkach XXI wieku?

. Dlaczego marketing to co$ wigcej niz tylko reklama?

. Przeanalizuj diagram 16. Dlaczego zwiekszenie sprzeda-
7y czy zachecenie do kupna mozna uzna¢ za ,,pozytyw-
ne” funkcje reklamy?

. Podzielcie si¢ na grupy. Wybierzcie dwa produkty. Je-
den, ktory lubicie, i drugi, ktéry bardzo Wam nie odpo-
wiada. Sprébujcie zaprojektowaé dziatania promocyjne
jednego i drugiego produktu. Uzyjcie w tym celu do-
stepnych Wam srodkoéw przekazu - rysunkéw, zdjec, fil-
mow, prostych animacji itd. Przedstawcie efekt swoich
dziatan reszcie klasy. Przedyskutujcie pozytywne i ne-
gatywne aspekty wptywu Waszej reklamy na klientow.



