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Joanna Mikosz

Reklama prasowa - rodzaje i podrodzaje. Sposoby promocji prasy

Prasa to najstarsze obok plakatu medium reklamowe. To z jednej strony
dzieto dojrzalej sztuki komunikacji miedzyludzkiej, ktére powstawalo na do-
swiadczeniach calych pokoleri wybitnych twércéw. Z drugiej zas, supernowo-
czesny, szybko ewoluujacy srodek masowego przekazu. Poczatkowo reklama
byla malo atrakcyjna wizualnie, charakteryzowata ja monotonnos$¢ kolory-
styczna i ubogos¢ rozwigzan graficznych. Niekiedy nawet trudno byto zorien-
towac sie do jakiego odbiorcy byla adresowana. Od tego czasu wiele sie jednak
zmienito. Nowoczesnos¢ dala reklamie prasowej wysoka jakosé¢ druku, papieru,
technologie do zarzadzania zawartoscig oraz nieograniczone mozliwosci inser-
towania i taczenia z prasg ré6znych form promocji.

W Polsce do transformacji ustrojowej reklama prasowa cieszyla sie popu-
larnoécig i byta medium, w ktérym reklamodawcy najchetniej zamieszczali
swoje ogloszenial. Mieli bowiem $wiadomo$¢, ze jest to powszechnie dostepny
srodek masowego przekazu i ma najbardziej zréznicowana publicznoéé. W re-
dakcjach pamietano tez, ze: ,socjalistyczna reklama jest to planowa dziatalnos¢,
polegajaca na doprowadzeniu do konsumentéw uzytecznych informacji o kon-
kretnych towarach i ustugach”2.

Ogloszenia prasowe mialy charakter prywatny (np. nekrologi), a takze
publiczny (informacje o przetargach). Reklamowano tez produkty spozywcze,
np. margaryne oraz kursy zawodowe. Redakcje pytaly takze czytelnikéw na
tamach swoich pism czy sa: ,prenumeratorem prasy radzieckiej?”3.

Reklama w polskiej prasie ukazywala sie gtéwnie w kolorystyce czarno-
-bialej. Przelom przyniosty lata 70. Wtedy narodzita sie reklama réznobarwna#
O dynamicznym rozwoju w dziejach reklamy prasowej mozemy moéwic¢ dopie-
ro po 1989 roku. Wéwczas reklama zaczela wyrdznia¢ sie w pismach, stala sie
atrakcyjna wizualnie. Prawdziwa rewolucja miata za$ miejsce po 1992 roku,
gdy wielkie niemieckie grupy wydawnicze zaczely wprowadza¢ na polski ry-
nek prasowy kolorowe czasopisma dla kobiet®.

Wspoélczesna reklama prasowa

Obecnie reklama prasowa nie tylko ogranicza si¢ do statycznej formy
przekazu. Ma takze swoje multimedialne odpowiedniki wystepujace w e-
gazetach lub e-wydaniach, ktére obok obrazu statycznego moga wykorzysty-

1 Z. Bajka, Reklama w mediach, [w:] Dziennikarstwo i Swiat mediéw, pod red. Z Bauera, E. Chudzin-
skiego, Krakéw 2000, s. 375.

2Tamze, s. 376.

3 Tamze, s. 376.

4 Tamze, s. 376.

5 Tamze, s. 376.
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waé rowniez formy ruchome (krétkie filmy, animacje), dzwiekowe i interak-
tywne (quizy, rebusy) angazujace adresata reklamy. Ponadto, obok wizualnego
$rodka przekazu, mozna znalez¢ $rodki angazujgce inne zmysty, np. reklame
zapachowa badz zalaczane darmowe probki produktéw (kremy, szampony,
stodycze). Niewatpliwie, wyrdznia to te forme reklamy na tle innych, dajac re-
klamodawcy mozliwo$é zaprezentowania oferowanego wyrobu potencjalnym
klientom oraz utrzymaniu $wiadomosci o istnieniu tego produktu.

Reklama prasowa jest jednym z najlepszych sposobéw komunikowania
sie przedsiebiorstwa z rynkiem. Jej zaleta jest przede wszystkim duza czesto-
tliwos¢ informacji oraz mozliwoé¢ przekazu precyzyjnej i szerokiej informacji
reklamowej. To komunikowanie sie z odbiorcami moze odbywac sie w ré6znym
czasie i z r6zng czestotliwoscig. Znaczenie tu ma, czy dane pismo jest dzienni-
kiem czy magazynem. Ponadto, istotne jest, czy jest to pismo o charakterze
ogblnym czy specjalistycznym. Nie mozemy zapomnie¢ tez o podziale geogra-
ficznym, w obrebie ktérego wyrézniamy prase regionalna i prase o zasiegu
ogolnokrajowym. Oprécz wyzej wymienionych czynnikéw - o skutecznosci
reklamy prasowej decyduje tez naklad czasopisma. Im jest wiekszy, tym wiek-
sze prawdopodobieristwo, ze reklama dotrze do szerszego grona odbiorcow.

Rodzaje reklamy prasowej

Reklama prasowa dzieli si¢ na kilka rodzajoéw i podrodzajow:

e drobne ogloszenia - stanowig najrentowniejsze Zrédlo dochodéw, sa
skoncentrowane w réznych kategoriach (np. motoryzacja). Nalezy podkresli¢,
ze ogloszenia drobne sa uwazane za znakomity barometr gospodarczej kondy-
cji kraju - sledza je ekonomisci, obserwuja, jak rozkladaja sie proporcje - praco-
dawcy a osoby poszukujace pracy;

¢ ogloszenia drobne z ilustracjami - poza standardowymi rodzajami
ogloszen drobnych gazety zamieszczaja takze ogloszenia z ilustracjami w sekcji
ogloszen drobnych. Sg one zwane ogtoszeniami drobnymi ramkowymi i lokali-
zowane sa zazwyczaj wsrdd ogloszen motoryzacyjnych i dotyczgcych nieru-
chomoéci. Mozna w nich zamieszcza¢ rozmaite tresci z wyjatkiem ogloszen
prawnych i obwieszczen.

Nalezy jednak podkreéli¢, ze na rynku ogloszerr drobnych gazety maja
réwniez coraz wieksza konkurencje. Istnieja np. bezptatne infolinie, gdzie zain-
teresowani moga uzyskaé wiekszos¢ informacji na temat pojazdéw, rozmaitych
ustug i otrzymac poczta lub faksem odpowiednie oferty. Podobnie rzecz si¢ ma
w przypadku informacji o nieruchomosciach, budownictwie czy rynku zatrud-
nienia, na temat ktorych istniejg ogtoszenia drobne on-line lub przekazy emito-
wane poprzez telewizje kablowe;

¢ reklama modutowa - do tej grupy naleza prawie wszystkie reklamy
z wyjatkiem ogloszeri drobnych oraz ogloszen prawnych i publicznych. Sa one
najczeéciej kolorowe i posiadaja elementy graficzne. Reklamy te dzielimy na
lokalne i ogélnokrajowe;

¢ reklama lokalna - jest to reklama umieszczona w gazecie przez lokalne
firmy, organizacje lub osoby prywatne. Prasa ta ma okreélone grono czytelni-
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kéw i reklamy w niej zamieszczone powinny by¢ skierowane do tego konkret-
nego segmentu. Najwiekszym rywalem gazet na tym rynku jest reklama wy-
sylkowa oraz regionalna radiowa i telewizyjna (telewizja kablowa):

Rozrost podmiejskich osiedli uczynit z broszur reklamowych i gazetek osie-
dlowych gtéwnych konkurentéw w walce o budzety reklamowe firm.°

¢ reklama ogdlnokrajowa - reklamuja si¢ w niej gtéwnie firmy ogdlno-
krajowe - np. sieci marketéw, restauracji, hoteli,

¢ reklama wspélna - jest to - jak sama nazwa wskazuje - wspdlny prze-
kaz dla reklamodawcéw lokalnych i ogélnokrajowych. Reklama ta jest plano-
wana i zamawiana przez reklamodawce lokalnego, lecz w catosci optacana lub
w czesci przez reklamodawce ogélnokrajowego. Reklama wspdlna jest tez zré-
dltem budowy dobrych stosunkéw z dystrybutorami i detalistami oraz spra-
wowania pewnej kontroli nad reklama lokalna.

Mozliwosci zamieszczenia reklam

Reklamodawcom stwarza sie wiele mozliwoéci, ktére pozwalaja wypro-
mowacé dany produkt lub ustuge. Przekazy moga by¢ umieszczone w réznych
miejscach w gazecie i mogg mieé réznoraka postac”:

e wybranie wydania (np. gazety i dodatki),

e wybranie rubryki (np. motoryzacja, nieruchomosci, praca, turystyka,

zdrowie itp. ),

e wybranie podrubryki (np. kupie, sprzedam samochéd, wynajme

mieszkanie, pokoje, dam prace, szukam pracy itp. ),

o kreowanie tresci ogloszenia z wykorzystaniem funkcji edycji tekstu

(kolor, format, wyttuszczenie),

¢ wybranie mozliwych do emisji terminéw z wyprzedzeniem do 6 mie-

siecy,

¢ dokonanie natychmiastowej oplaty, przelewem z 23 bankéw lub karta

platniczg,

e pobranie faktury PRO FORMA oraz faktury VAT (w przypadku firm),

¢ reemisje ogloszenh w nowych terminach,

¢ stworzenie kolejnego ogloszenia na podstawie poprzedniego,

¢ kontrole nad datami emisji oraz statusem realizacji zamoéwienia.

6 http:/ /www ithink.pl/artykuly/biznes/ re-kla-ma-i-marketing/ reklama-prasowa-w-usa/
7 A. Jupowicz-Ginalska, Marketing medialny, Warszawa 2010, s. 139.
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Ilustracja 1: Przykladowe siatki modutéw. Pokolorowana powierzchnia wskazuje
na miejsce zamieszczania reklam?

Struktura stawek

Gazety mozna podzieli¢ na dwie kategorie: te, ktére maja jednolita stawke
stalg bez mozliwosci rabatu, oraz te, ktére majg stawke negocjacyjng z mozli-
woscia wyboru pewnych rabatéw. Najbardziej popularne sa rabaty oparte na
liczbie powtérzen lub na zakupie powierzchni reklamowej. Rabat powierzch-
niowy oznacza, ze reklamodawca placi proporcjonalnie mniej od wigkszej licz-
by reklam. Ponadto wyrézniamy reklamy z wyborem miejsca oraz bez wyboru
miejsca’.

Sytuacja finansowa na rynku reklamy prasowej

Obecnie najwiekszym problemem jest zmniejszajace sie czytelnictwo prasy
oraz wzrost konkurencji reklamowej. Wptywa to na kondycje pism. Redakcje
czerpia bowiem zyski ze sprzedazy nakladu, prenumeraty i oczywiscie aktyw-
noéci reklamodawcéw. Aby przemyst prasowy pozostal dominujagcym nosni-
kiem reklamy, prasa musi zmierzy¢ sie z wieloma wyzwaniami. Po pierwsze,
z wyzej wspomnianym ciagle postepujacym spadkiem czytelnictwa. Ponadto
z fragmentacja kregu czytelniczego. Gazety przestaly juz stanowi¢ podstawowe
zrédlo informacji. Kolejnym czynnikiem jest udzial reklamy prasowej w rynku

8 A. Niczyperowicz, Dziennikarstwo od kuchni, Poznan 2001, s. 249.
9]. T. Russell, W. R. Lane, Reklama wedtug Ottona Kleppnera, Krakow 1996, s. 301.
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reklamowym. Pisma byty zawsze gléwnym noénikiem reklamy lokalnej, a teraz
maja konkurentéw w postaci radia lokalnego, telewizji kablowej i osiedlowej
prasy lokalnej (takze bezplatnej). Ogromne znaczenie ma tez ukierunkowanie
na konsumentéw. Reklamodawcy wymagaja wiekszej efektywnosci i pomocy
w precyzyjnym dotarciu do odbiorcy. Dlatego tez walka o czytelnika i rekla-
modawcéw zmusila redakcje do coraz szerszego wykorzystania badari marke-
tingowych i badan opinii konsumenckich w celu utrzymania czotowej pozycji
poséréd mediéw. Préba identyfikacji czytelnikéw i reklamodawcéw stala sie klu-
czem do przyszlego sukcesu. Badania czytelnictwa prasy powinny by¢ zatem
sciéle powiazane z reklamodawcami, zebrane i udostepniane reklamodawcom.

Przekaz reklamowy nie moze by¢ kwestia przypadku. Nalezy wziaé¢ pod
uwagge, ze czytelnicy prasy sa rézni. Grupe docelowa mozna okresli¢ m.in. na
podstawie jej zainteresowan, preferencji czytelniczych, zarobkéw oraz stylu
zycia. Umiejetnos¢ odkrycia potrzeb czytelniczych (np. nastolatki chetnie czyta-
ja plotki o gwiazdach, dzialy o modzie; mlode, aktywne zawodowo osoby te-
maty zwiazane z praca, starsze pokolenie - artykuly poradnikowe) odbiorcéw
ma tu znaczenie strategiczne.

Aby zatrzymac¢ reklamodawcéw i czytelnikéw, trzeba stworzy¢ nowe
produkty i rozwigzania. Zaliczy¢ mozemy do nich np. dodatki, prezenty, zniz-
ki, a takze bony promocyjne. Ponadto, redakcje musza przeprowadzaé¢ zmiany
w szacie graficznej i i8¢ z duchem czasu. Lepszy druk oraz wyzszej jakosé zdje-
cia podnosza prestiz gazety. Nalezy jednak uwypukli¢, ze ewolucja szaty gra-
ficznej nie moga byé gwaltowna. Czytelnicy sa bowiem przyzwyczajeni do
okreslonej kolorystyki i ukltadu informacji, szczeg6lnie jesli pismo cieszy sie
dluga tradycja wydawniczg. Kazda raptowna zmiana jest niebywale ryzykow-
na, dlatego tez nie powinno sie jej przeprowadzaé bez przetestowania nowej
formuty na jakimkolwiek rynku lokalnym.

Sposoby na promocje prasy

Kryzysu mediéw papierowych nie da sie przeczekaé: ,wyczerpal sie pe-
wien biznesowy model, w ktérym gazety finansowane byly z wptywéw rekla-
mowych oraz sprzedazy”0. Wcigz nie wiadomo: ,jak przekonaé odbiorcéw
gazet do placenia abonamentu za to, co obecnie mozna czyta¢ w Internecie za
darmo”!. Rozwigzania sa dwa. Po pierwsze, mozna zrezygnowac z wersji pa-
pierowej pisma i przenies¢ je do Sieci (ograniczajac dzieki temu wydatki zwig-
zane np. z drukiem i dystrybucja) lub szuka¢ sposobéw, ktére pozwola stac sie
prasie atrakcyjna.

Jednym z rozwigzan, ktére ma przyciagnaé do prasy czytelnikéw, a co za
tym idzie reklamodawcéw, jest wzbogacenie wydania gléwnego o dodatki.
Mozemy moéwi¢ o réznych typach dodatkéw - od suplementéw tematycznych
wzbogacajacych wydanie gtéwne pisma po gadzety, np. zdobiona porcelana,
znaczki pocztowe, tomiki poezji, Biblia, ksiazki kulinarne oraz encyklopedie.

10 R. Wo$, Prasa gatunek zagrozony. Trzy scenariusze mediow papierowych, ,,Dziennik Gazeta Praw-
na” 2009, s. 10.
1T, Zachurski, W skorze dinozaura. ,,Dzienniki 2009” - dodatek do ,,Press”, nr 17, 2009, s. 33.
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Precyzyjnie dobrane dodatki podnosza atrakcyjnosé¢ promocji: ,gazety nie re-
klamuja siebie, ale tak na prawde produkt, ktéry mozna z nimi kupi¢”12. Na
sprzedaz korzystnie wplywa tez posta¢ promujaca dany towar. Najbardziej
przekonujace sa znane, lubiane lub cieszace sie powazaniem osoby.

W opinii zbuntowanych dziennikarzy z powodu rozhustania do granic
mozliwosci biznesu dodatkéw zapomina si¢ o tym, czym jest gazeta. Te prote-
sty jednak wydawcéw nie powstrzymuja. Dodatki sag bowiem znakomitym in-
teresem dochodowym, a niekiedy w ogdle decyduja, czy pismo bedzie w stanie
utrzymac sie na rynku prasowy: ,Juz prawie wszyscy kupujacy powierzchnie
reklamowa w gazetach orientuja sie, ze rzeczywista sprzedaz tytutu jest duzo
nizsza od tej wykazywanej w deklaracjach - gdyz tamta coraz czesciej odnosi
sie tak naprawde do sprzedazy dodatku, nie za$ samej gazety”13.

Redakcje uruchamiajg tez strony internetowe, na ktérych wyszczegoélnia
sie wszystkie dostepne serie, dodatki i gadzety. Sa tam podane ceny, mozliwos¢
prenumeraty. To kolejne miejsce, w ktérym reklamodawcy moga publikowaé
swoje ogloszenia.

Dodatki tematyczne charakteryzuje szeroka rozpietos¢ zagadnien: od
zdrowia, urody przez budownictwo i architekture. Stwarza to ogromne mozli-
wosci dla reklamodawcéw. Suplementy tematyczne ciesza sie ogromnym zain-
teresowaniem i podobnie jak w przypadku gadzetéw, czytelnicy czesto kupuja
gazete, aby zapoznaé sie z zawartoscia jej dodatkéw?. Reklamodawcy maja
wiec kolejne Zrédlo, w ktérym moga zamieszczaé swoje przekazy. Co wazne,
nie jest to jednak Zrédlo przypadkowe. Czytelnikami dodatkéw sa osoby, ktore
maja konkretne zainteresowania i latwiej im sprecyzowad, jakiego produktu
szukaja.

Coraz bardziej powszechna praktyka stosowang w redakcjach magazynéw
kolorowych, adresowanych gtéwnie do kobiet, jest wspétpraca z firmami, ktére
decyduja sie na zamieszczanie w pismach kuponéw rabatowych. Wydawca
najczesciej zawiera umowe z konkretnym centrum handlowym lub siecig skle-
pow, rzadziej z pojedyncza placowka. Jego zadaniem jest naglasnianie akcji
promocyjnej i dostarczanie produktéw reklamowych: ,na razie polscy sprze-
dawcy przejeli role promotoréw sprzedazy”1®. Korzys¢ jest obopélna. Akcje
z kuponami rabatowymi daja wydawcom wymierne efekty w postaci zwiek-
szonej sprzedazy tytulow, a centra handlowe zyskuja klientéw. W czasie akgji
promocyjnych odwiedza je tez wieksza liczba klientéw - to wzajemna wymiana
$wiadczen: ,gdy spodoba sie nam produkt reklamowy w gazecie, natychmiast
sprawdzamy, gdzie mozna go kupi¢. Takie akcje maja budowaé pozytywny
wizerunek pisma wéréd czytelnikow” 16,

Wzajemna wspotpraca miedzy redakcjami a centrami handlowymi przy-
nosi korzysci w postaci profitéw finansowych. Dlatego tez coraz wiecej redakgji

12S. Wysocka, Whoski renesans, , Press”, nr 10, 2007, s. 52.

13 G. Kopacz, Powrét do korzeni, ,,Press”, nr 8, 2008, s. 65.

14 Tamze.

15 A. Wieczerzak, Gazeta z promocjg, ,,Press”, nr 8, 2008, s. 60.
16 Tamze, s. 58.
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decyduje sie na tego typu przedsiewziecia. Co ciekawe, nie sa to juz tylko wy-
dawcy magazyndéw, ale takze prasy codzienne;.

Spadek czytelnictwa prasy ma charakter globalny. Wydawcy - takze za-
graniczni - szukaja rozwiazan, ktére zatrzymalyby ten proces. Ciekawym po-
mystem walki o odbiorce i reklamodawece jest inicjatywa zastosowana na grun-
cie niemieckim. Niemcom w zdobywaniu czytelnikéw pomaga bowiem dystry-
bucja prasy poprzez firmy specjalizujace sie w wypozyczaniu prasy, czyli tzw.
Lesezirkel: ,Niemcy chetniej zamawiaja czasopisma do domoéw, niz kupuja
w kioskach”?”. To jeden z najwazniejszych sposobéw dystrybucji czasopism po
klasycznej prenumeracie i sprzedazy ulicznej. Ten sposéb dostarczania prasy
do czytelnika cieszy sie ogromnym zainteresowaniem, np. firma ,Leserkreis
Daheim” z Hamburga ma 25%® udzialéw na rynku czytelniczym. Prasa jest
przywozona do gospodarstw domowych, poczekalni, salonéw fryzjerskich
irestauracji. Niemieckie firmy maja samochody, ktére dostarczaja teczki do
klientéw. Teczki sa wypozyczane na tydzieri i przynoszone do domu, pracy lub
innego miejsca wyznaczonego przez klienta. Po tygodniu teczke wymienia sie
na kolejna.

Aby pozyska¢ klientéw, firmy reklamuja si¢ w radiu, TV i na stronach in-
ternetowych. Analizy czytelnictwa wskazuja, Ze czasopisma w ten sposéb roz-
prowadzane trafiaja co tydzien do ponad 10,8 mln czytelnikéw, czyli do niemal
17% dorostych mieszkaficow Niemiec!®. Warto tez doda¢é, ze czes¢ dochodow
firm pochodzi ze sprzedazy reklamy. Dzigki kooperacji kregéw czytelniczych
reklama lub ogloszenie moze ukazac¢ si¢ jednoczesnie w ponad 110 tys. teczek?.
Najwieksze kregi czytelnicze utworzyly wlasnie oddzialy, ktére posrednicza
w sprzedazy powierzchni reklamowej w wypadku kampanii regionalnych lub
krajowych. Najpopularniejszym przekazem jest tzw.: , plakat tytulowy” - rek-
lama o wymiarach 180x200 mm naklejana na okladkach czasopism. Reklama
moze tez przyja¢ forme dodatku magazynowego lub ulotki, a takze prébek
produktéw. Ponadto w sprzedaz sa kalendarze oraz plyty CD i DVD?2.

Sposobem na promocje prasy jest tez bezplatne udostepnienie jej do czy-
tania w salonach prasowych i ksiegarniach, np. w ,Empiku” lub ,Traffic Clu-
bie”: ,to nie tylko miejsce sprzedazy, ale réwniez swego rodzaju czytelnia,
otwarta brama do $wiata kultury”?2. Wydawcy zapewnig, ze niekupione eg-
zemplarze to dla nich zadna strata: ,to musi by¢ rzad co najwyzej dziesigtek
tysiecy egzemplarzy w calym kraju. Przy naszych naktadach, idacych w milio-
ny, to nie ma znaczenia. Nie mamy mozliwoéci zewidencjonowania takiego
czytelnictwa. Moze to sie przekltada¢ w badaniach pozytywnie odnosnie do
znajomosci marki”?. Czeé¢ egzemplarzy jest celowo wystawiona na pétkach,
aby klienci mogli je przejrzec i sprawdzi¢, czy w danym numerze znajdga co$ dla
siebie. To takze znakomita okazja, aby zapozna¢ sie z przekazem reklamowym.

17 K. Domagata-Pereira, Pisma z wypozyczalni, ,Press”, nr 9, 2007, s. 50.
18 Tamze.

2 Tamze.
2 K. Rumowska, Czytacz czytelnikiem, ,Press”, nr 11, 2009, s. 39.
2 Tamze.
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Wspomniane salony prasowe traktowane sa jak czytelnie prasy, miejsca,
gdzie mozna zagtebi¢ sie w lekture. W sklepach tych - aby stworzy¢ sprzyjajaca
lekturze atmosfere - ustawiono nawet fotele i stoliki z dajacymi tagodne swiatto
lampami.

,Otwieramy drzwi!” to nazwa niemieckiej akcji majacej na celu zaprosze-
nie czytelnikéw dziennika , Bocholter - Borkener Volksblatt” do zwiedzenia
placéwek firm?¢. Celem przedsiewziecia jest nie tylko promocja gazety, ale tak-
ze przywigzanie na trwatle czytelnikéw do pisma. Wszyscy chetni moga odwie-
dza¢ redakcje, drukarnie i obserwowaé krok po kroku, jak przygotowuje sie
gazete. Akgja ,Otwieramy drzwi!” spotkata sie z aplauzem czytelnikéw i otrzy-
mata nagrode Fergag za innowacyjne dzialanie marketingowe.

Wydawcy wprowadzaja tez rozwigzania innowacyjne skierowane spe-
cjalnie do reklamodawcéw, np. dotaczaja do prenumeraty karty klienta, znizki,
bilety na rozmaite imprezy. Ponadto, uruchomiono portal , Tom’s Book” - ro-
dzaj wirtualnego pamietnika, w ktérym kazdy uzytkownik moze umiescic¢ cie-
kawy wycinek prasowy. Zainicjowano réwniez kampanie reklamowga pt. ,Ga-
zety. Kto czyta, rozumie”. Reklamy w prasie codziennej przedstawity kilka mo-
tywow tematycznych, ktérych wspélne cechy moégt odkry¢ jedynie ten, kto re-
gularnie czyta prase”?.

Warto tez doda¢, ze wydawcy ,Bocholter - Borkener Volksblatt” posta-
nowili poszerzy¢ zakres swojego przedsiewziecia. Stusznie dostrzegli, ze cala
nadzieja w zakresie czytelnictwa prasy lezy w najmtodszym pokoleniu. Dlatego
tez koncern, aby zacheci¢ mtodych do kupowania prasy i rozwijania zamitowan
czytelniczych, organizuje rozmaite zajecia, ktére poszerzaja wiedze z zakresu
dziennikarstwa i prasoznawstwa. Nalezg do nich np. ,Warsztaty gazetowe” lub
,Flirt z gazeta”. Dzieci zapoznaja si¢ ze specyfika pracy redakcji, same ucza sie
fachu dziennikarskiego, maluja ilustracje do artykuléw i sporzadzaja gazety
z wycinkéw?. To pierwszy projekt tego typu, wspierany przez ,Spigel-Grup-
pe”?.

Nie byta to jednak jedyna inicjatywa, ktéra miata skloni¢ mlodych do czy-
tania prasy. W Niemczech powstaly tez nowe pisma dla dzieci ttlumaczace
w bardzo zrozumialy sposéb wydarzenie polityczne, gospodarcze i spoleczne.
W5sréd nich mozemy wyrédzni¢: ,,Das Wahltheater” i ,Dein Spiegel”: ,takie
dzialania sg nastawione na dlugotrwate efekty. Ich celem jest wzmocnienie po-
zytywnego wizerunku wydawcy przyzwyczajenie mtodych czytelnikéw do
lokalnych mediéw. Chcemy pozyskaé dzieci jako osobna grupe docelowa” 2.

Nowa inicjatywa wydawnicza spotkata si¢ z duzym zainteresowaniem
i bardzo pozytywnym odbiorem, charakteryzuje ja peten profesjonalizm. Trud-
niejsze w odbiorze - ze wzgledu na problematyke - zagadnienia traktujace
o polityce i gospodarce przeplataja sie z treSciami o 1zejszej tematyce. W pi-
smach pojawiajg si¢ reportaze z podrézy, wywiady ze znanymi osobami, m.in.

(K4

2 K. Domagala-Pereira, Pisma z wypozyczalni, ,Press”, nr 9, 2007, s. 36.
25 Tamze, s. 37.

2 Tamze.

27 Tamze, s. 46.

28 Tamze, s. 47.
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piosenkarzami, sportowcami, dzieci poznaja tez tajniki pracy dziennikarzy. Po-
nadto redakcje wspélpracuja z pedagogami i specjalistami z réznych dziedzin,
prowadza tez rozmowy telefoniczne z mlodymi czytelnikami. Pisma maja réw-
niez swoje odpowiedniki internetowe, a takze audycje radiowe.

Pisma tego segmentu (oraz ich internetowe odpowiedniki), a takze audy-
cje radiowe ciesza si¢ tez ogromnym zainteresowaniem reklamodawcéw. Prze-
kazy reklamowe wykupuja producenci odziezy dla dzieci, firmy telekomunika-
cyjne, sieci dyskontowe oraz wydawnictwa ksigzkowe.

Jednym ze sposobéw na promocje prasy jest zmiana jej systemu identyfi-
kacji wizualnej®. To coraz powszechniejszy trend wéréd polskich, jak i zagra-
nicznych dystrybutoréw prasy. Kolporterzy chca w ten sposéb przyciagnac
czytelnikéw i reklamodawcéw nowymi ustugami oraz wzbudzi¢ ich zaintere-
sowanie zmieniong szatq graficzna.

Pojawiaja sie tez nowe logotypy, np. w Chorwacji, aby zwiekszy¢ pozy-
tywne postrzeganie firmy, niemodny kréj czcionki szeryfowej zastgpiono emo-
tikonowa - literg D, do ktérej dotaczono uémiech. Na Ukrainie za$, by zmienic¢
sposob postrzegania ksiegarni ,Empik”, w logotype pojawit si¢ przecinek za-
miast literki ,i”. Ten zabieg mial na celu poszerzenie asortymentu salonu.

W Polsce nowy logotyp zyskal np. kolporter prasy Ruch. Jak podkresla
firma: ,, Wprowadzenie nowego logo, to czeé¢ strategii zmierzajaca do zmiany
wizerunku Spéiki. Odswiezone logo Spétki odmiodzi wizerunek firmy. Jest tez
symbolem dynamicznych zmian zachodzgcych w Ruchu”30.

Transformacji identyfikacji wizualnej towarzyszg tez przeobrazenia salo-
néw prasowych. Wszystkie te dzialania maja na celu otwarcie sie na ré6zne gru-
py wiekowe. W salonach pojawiaja sie sceny koncertowe, kawiarnie, a nawet
karuzela dla dzieci. Ponadto organizowane sg spotkania z pisarzami, autorami
nowosci wydawniczych (przyciagajace takze reklamodawcéw), ktérym towa-
rzyszy organizowana na szeroka skale akcja promocyjna.

Atrakcyjna, niekonwencjonalna oktadka pism jest jednym ze skutecznych
sposobéw przyciggniecia czytelnikow. Nietuzinkowe, pelne niecodziennych
pomystéw rozwigzania zawsze przykuwaly uwage odbiorcéw i poprzez swoja
nietypowos¢ (czy kolorystyczna czy niekonwencjonalne rozwigzania graficzne
lub nawet szokujace fotografie) wyrdéznialy pismo na tle innych. Interesujacym
przykltadem, ktéry wzbudza niestabngce zainteresowanie jest miesiecznik
,Esquire”. Jego wydawcy, odchodzac od obowiazujacych trendéw, radykalnie
zrewolucjonizowali makiete. Okladka magazynu to prawdziwy majstersztyk:
,graficy bawia sie zdjeciami, kolorem, a przede wszystkim czcionka i prawie
w ogodle zrezygnowali z kolorowego tta”3!. Cecha znamienng jest tre$¢ na
okladce, zaczeto tez tak ustawia¢ tytuly, aby z mieszaniny nieczytelnych liter
wylanialo sie jedno charakterystyczne zdanie lub nazwisko. W te tres¢ wplata-
ne s3 niebanalne zdjecia bohatera, ktére majq intrygowac i przyciagac¢ uwage.

29 D. Kalinowska, Zmiana barw, ,Press”, nr 12, 2007, s. 9.
30 http:/ /www. ruch. com. pl/.
3t A. Pukiel, Sita oprawy, ,Press”, nr 8, 2008.
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Z ogromnym zainteresowaniem czytelnikéw, wydawcéw i reklamodaw-
coéw spotkal sie pomyst 27-letniego studenta ekonomii Hendrika Tiedermanna
z Berlina. Stworzyl on spersonalizowana gazete pt. ,Personal News”, ktéra zo-
stala umieszczona na portalu ,Niiu.de”32. Koszt pisma jest stosunkowo nie-
wielki - 1,80 euro dla wszystkich, a dla studentéw - 1,20 euro.

Grupa docelowa sa gléwnie stuchacze wyzszych uczelni, ale takze z jej za-
sobéw informacyjnych moga korzysta¢ inni uzytkownicy: ,w naszym projekcie
to czytelnik sklada swoja gazete. Tworzac osobiste wydanie, bedzie mozna wy-
bra¢ wiadomosci, ktére sa przedmiotem zainteresowania konkretnej osoby” 3.

Inicjatywa stworzenia spersonalizowanej gazety spotkala sie z aplauzem.
Wydawca podpisat juz umowy z 500 dostawcami informacji34. A jesli pomyst
sie sprawdzi, gazeta pojawi sie tez w innych niemieckich metropoliach.

Pomystodawca zaproponowal tez reklamodawcom innowacyjne rozwia-
zania. Przekazy reklamowe bedzie mozna dopasowaé do osobistych preferencji
czytelnika. Dzienniki beda zawiera¢ bowiem dodatkowe strony z reklamami
i ogloszeniami indywidualnie dobranymi do profilu czytelnika.

W ostatnim czasie obserwuje sie gwaltowny rozwdj czasopism medycz-
nych na polskim rynku prasowym. Dostrzezono w tej grupie ogromny poten-
cjal. Fachowe magazyny pozwalaja na precyzyjne dotarcie do okreslonych grup
zawodowych lub naukowych. Wydawcy pism przygotowuja oferty reklamowe
i kieruja je bezposrednio do firm farmaceutycznych, a te - chcac dotrzeé¢ do le-
karzy z reklamg - oglaszaja sie¢ w pismach fachowych. Przedsiebiorstwa farma-
ceutyczne traktuja przekazy reklamowe w tych pismach jako niezbedny ele-
ment strategii marketingowej, ktéry uzupeilnia dzialania ich przedstawicieli
medycznych: , obecnoéé reklamowa w tytutach branzowych to dla naszych
produktéw najwlasciwsza strategia. Ograniczenie prawne pozwalajg na rekla-
me lekéw na recepte jedynie w mediach, ktére docieraja bezposrednio do leka-
rzy”3. Medycy przyznaja, ze trafia do nich taki przekaz: ,Zwracam uwage na
to, czy przypadkiem nie wszedt jakis nowy lek z mojej dziedziny lub tanszy
zamiennik, o ktérym moge powiedzie¢ pacjentom”3. Korzys¢ jest wiec obopol-
na. Rynek tego segmentu prasy rozwija sie coraz prezniej. Pisma maja coraz
wyzsze naklady. Zdobywaniu nowych odbiorcéw i reklamodawcéw sprzyija tez
wydawanie pism bezplatnych, ktére sa wysytane do lekarzy, rozdawane na
kongresach oraz wreczane studentom medycyny.

L

Reklama prasowa jest niezwykle rozwinietag forma reklamy. Ma bardzo
dlugie korzenie historyczne i bogata tradycje. Na jej popularnos$é niewatpliwie
wplywa przeswiadczenie, ze stowo pisane jest bardziej wiarygodne i wzbudza
mniej watpliwosci. Za posrednictwem prasy mozna dociera¢ do konkretnej
grupy odbiorcéw i przekazywac bardziej szczegbélowe informacje o produkcie

32 K. Domagala-Pereira, Dziennik na miare, ,Press”, nr 11, 2009, s. 8.
33 Tamze.

3¢ Tamze.

3 M. Grym, Medyczny impet, ,Press”, nr 4, 2008, s. 56.

36 Tamze.
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niz w innych formach reklamy. Powoduje to, ze reklama prasowa jest wcigz
rentowna i cieszy sie duza popularnoscia. Ponadto, ma dominujaca pozycje na
polskim rynku reklamy, co stwarza wieksze mozliwosci inwestowania w mar-
keting i w ulepszanie oraz uatrakcyjnianie ogloszer poprzez dodawanie kolo-
réw, fotografii, mapek itp.

Z przedstawionych powyzej rozwazan wynika, Ze na zwiekszenie sprze-
dazy danego produktu (nawet o kilkadziesigt procent) duzy wplyw ma za-
mieszczenie reklamy w prasie. Im wieksza powierzchnia ogloszenia na zwy-
kiych stronach w gazetach oraz ciekawszy spos6b prezentowania produktéw,
tym wieksza szansa na sprzedaz i popularyzacje marki. Zwazajac jednak na
wcigz rosngca konkurencje na rynku reklamy, prasa musi wykreowaé nowe,
innowacyjne metody przyciagania czytelnikéw i reklamodawcow.

Summary

In the text entitled “Press advertising - kinds and subkinds. The ways of the pro-
motion of the press”, the author discusses press advertising, which is a fast developing
mass-media phenomenon. Modernity has granted press advertising a high quality of
print and paper, as well as infinite possibilities of combining various promotional forms
with the press. The present author proves that press advertising is one of the best ways
in which a company can communicate with the market. Its advantage is, above all, a
high frequency of contents distribution and the possibility of conveying precise and vast
advertising information.



