12.13. Reklama prasowa

Podstawowe wiadomosci o reklamie prasowej

Reklama prasowa obejmuje reklamy zamieszczane w prasie:
e codziennej i w czasopismach;
e lokalnej, ogolnopolskiej i zagranicznej;
e o0golnej i specjalistycznej.

Plaszczyzny oddziatywania reklamy prasowej:
= napisany tekst;
= obraz.

Formy (formaty) reklamy prasowe;:

e ogloszenie drobne - krétka informacja reklamowa, najczeéciej bez ilustracji, zamieszczana
na stronach ogloszeniowych;

e ogloszenie modulowe - przekaz reklamowy zamieszczany w prasie, czasopismach, kwartal-
nikach, najczesciej drukowany w kolorze, zazwyczaj zawierajacy tekst reklamowy i ilustracje,
majacy forme prostokata, miarg wielkosci jest 1 modul reklamowys;

e insert — niewielka ulotka lub broszurka, wlozona pomiedzy strony gazety badz czasopisma;

e artykul sponsorowany - artykul platny, dotyczacy okre§lonego tematu, zamieszczany na
wybranych przez reklamodawce stronach;

o wklejka - probka towaru przyklejona do strony czasopisma (np. probka kosmetykow czy kawy);

e wszywka — broszurka lub cienki katalog wszyty wewnatrz lub na zewnatrz czasopisma;

e banderola - pasek obejmujacy czasopismo, zawierajacy tresci reklamowe;

e sztywne strony — dodatkowe strony ze sztywnego papieru;

e french door — skrzydetka na okladce otwierajace si¢ na zewnatrz;

e french gate — rozkltadowki wewnatrz pisma z dodatkowym skrzydetkiem;

e brazilian cover — rozktadowki na okladce pisma z dodatkowym skrzydetkiem.

Modut reklamowy
Modul reklamowy - obszar na stronie gazety lub czasopisma, zazwyczaj w ksztalcie prostokata,
na ktorym jest zamieszczana reklama lub ogloszenie. Moduly moga by¢ réznej wielkosci, a dla
potrzeb nietypowych reklam mozna taczy¢ rozne typy moduldéw. Do gléwnych typow reklam
modulowych naleza:

= reklama calostronicowa;

= reklama obejmujgca dwie strony, tzw. rozkladowka.

Reguty percepgji

Reguly percepcji - sformutowane przez psychologdéw zasady, ktore ttumacza, w jaki sposéb czlo-
wiek postrzega obraz. Reguty te s3 wykorzystywane nie tylko w reklamie prasowej, ale i w innych
reklamach, w ktérych jedna z ptaszczyzn odzialywania jest obraz.

» Regula réwnowagi — optyczny punkt centralny znajduje sie w jednej trzeciej odlegtosci od
gornego kranca strony, dlatego w tym miejscu powinno zamieszcza¢ sie podstawowe, krotkie
hasto reklamowe.

» Regula rzutu oka - dotyczy warunkéw, w ktdrych odbiorca reklamy nie przyglada sie jej wni-
kliwie, ale zaledwie ,,rzuca na nig okiem”. Oczy czytelnika tylko przez chwile bfadza po stronie
(najczesciej jest to prawy gorny rog) i wazne jest, aby spotkaly to, co w reklamie jest najwazniejsze.

» Regula ruchu - wzrok obserwatora podaza za wzrokiem lub wyciggnietym palcem wska-
zujacym osoby, na ktorg on patrzy.
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Zalety i wady reklamy prasowe;j

Prasa codzienna

Podstawowg zaletg reklamy prasowej codziennej jest mozliwo$¢ zamieszczenia ogloszen o duzej
szczegdtowosci i ilosci danych. Ten rodzaj reklamy prasowej jest do$¢ tani w przygotowaniu.
Za najwieksza wade uznaje sie malg atrakcyjno$¢ wizualng ogloszen (zazwyczaj sg drukowane
w formie czarno-biatej na papierze stabej jakosci).

(zasopisma

Podstawowg zaletg reklamy zamieszczanej w czasopismach jest jej dluga zywotnos¢ oraz atrak-
cyjnos$¢ wizualna (drukowana jest w kolorze na papierze dobrej jakosci). Wada sg wysokie koszty
przygotowania i konieczno$¢ zaprojektowania reklam na diugi czas przed drukiem (przez co
przekaz moze straci¢ na aktualnosci).

12.14. Reklama matoformatowa (drukowana reklama pozaprasowa)

Podstawowe wiadomosci o reklamie matoformatowe;j
Reklama maloformatowa — wszelkiego typu niewielkie reklamy drukowane np. na fakturach,
biletach, a takze druki reklamowe takie jak ulotki, foldery, gazetki. Reklame matoformatowa
dzieli si¢ na:

= publikacje zwarte, np. informatory, spisy branzowe, kalendarze, gazetki, katalogi itp.;

= publikacje luzne, np. ulotki, plakaty, katalogi, cenniki, bilety z wydrukowang reklamg itp.

Osoby zamawiajace drukowane materialy reklamowe powinny mie¢ mozliwos$¢ zobaczenia
probnego wydruku i zaakceptowania go. W tym celu stosuje si¢ tzw. proof.

Proof - wydruk prébny zaméwionych przez klienta materialéw, ktory jest mu przedstawia-
ny do akceptacji. Klient, ktory akceptuje przedstawione materialy, powinien podpisa¢ proofa
i przesta¢ informacje o akceptacji do agencji reklamowej lub do drukarni. Zadaniem drukarni
jest wydrukowa¢ materialy, ktére beda wygladaly doktadnie tak samo jak te, ktore byly przed-
stawione klientowi jako proof.

Ptaszczyzny oddziatywania reklamy matoformatowej:
e napisany tekst;
e obraz.

Formy (formaty) reklamy matoformatowe;

Ten rodzaj reklamy nie ma zestandaryzowanych formatéw. Format reklamy jest okreslony przez
specyfikacje techniczng nosnika, na ktérym bedzie umieszczona reklama, czyli np. przez wielko$¢
drukowanej ulotki.

Zalety i wady reklamy matoformatowej

Podstawowg zaletg publikacji zwartych jest dtuga Zywotno$¢, natomiast wada ograniczona liczba
odbiorcow. W przypadku publikacji luznych cykl zycia reklamy jest krotki, natomiast dystrybucja
tych publikacji moze odbywac¢ si¢ kilkoma kanalami jednoczesnie, np. trafia¢ bezposrednio do
odbiorcy, znajdowac si¢ w miejscu sprzedazy lub by¢ dotaczana do czasopism.

Formy druku stosowane w reklamie matoformatowe;

Druk cyfrowy — metoda druku przy pomocy maszyny drukarskiej, ktéra tworzy obraz bezpo-
$rednio na podstawie danych przestanych z komputera bez uzycia nosnikdéw posrednich oraz
form drukarskich, co pozwala ograniczy¢ koszty i skrocié czas realizacji®’.

Reklama 89



Zastosowanie druku cyfrowego:
ulotki;

foldery;

kalendarze;

materiaty konferencyjne;

teczki;

cenniki;

wydruki prezentacji;

etykiety i obwoluty CD, DVD;
identyfikatory;

albumy zdje¢ cyfrowych (fotoksigzki).

Wada druku cyfrowego jest to, Ze nie jest on ekonomiczny przy wydrukach dla $rednich
i wysokich nakladow.

Druk offsetowy — najpopularniejsza technika druku materialéw reklamowych. Farba drukar-
ska przenoszona jest z formy drukowej na papier przy pomocy obrotowego, gumowego cylindra.
Na powierzchni cylindra znajduja si¢ matryce, na ktére nanoszona jest farba, ktora w wyniku
doci$niecia tworzy wydruk na powierzchni papieru®®.

Druk offsetowy stosowany jest przy druku ksigzek, katalogéw, plakatow czy gazet. Jest to
bardzo tania i wydajna metoda druku przy wysokich naktadach publikacji.

Formaty druku
8 Fromat zasadniczy 88 Fromat pomocniczy
e A6 SZEREG A . B6 SZEREG B
A4 symbol wymiary B4 symbol wymiary
formatu arkusza (mm) formatu arkusza (mm)
A5 B5
4A0 1682 % 2378 - -
A2 2A0 1189 % 1682 BZ - -
A0 8411189 BO 1000 x 1414
A3 A 594 841 B3 Bl 707 1000
A2 420 x 594 B2 500 % 707
A3 297 X 420 B3 353 x 500
M 210 x 297 B4 250 x 353
A5 148 % 210 B5 176 x 250
A6 105 x 148 B6 125x 176
A‘I A7 74105 B'I B7 88125
A8 52x74 B8 62 88
A9 37x52 B9 44 % 62
A10 26 x 37 B10 31x 44
DL 99% 210 - -

Rysunek 14. Formaty druku

Kolorystyka druku

» CMYK (cyan, magenta, yellow, black) - model czterech podstawowych koloréw farb stoso-
wanych w druku kolorowym - w poligrafii, w kolorowych drukarkach czy kserokopiarkach.
Barwy modelu CMYK otrzymuje si¢ poprzez faczenie tych czterech podstawowych koloréow
w okreslonych proporcjach.

» RGB (red, green, blue) — model koloréw wykorzystywany przez monitory komputeréw lub
aparaty fotograficzne. Z polaczenia barw RGB w dowolnych kombinacjach mozna otrzymac
szeroki zakres barw pochodnych.
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Oznaczenia kolorystyki druku
= 1+0 - oznacza druk jednostronny jednokolorowy.
= 1+1 - oznacza druk dwustronny jednokolorowy.
= 4+0 - oznacza druk jednostronny petnokolorowy.
= 4+1 - oznacza druk dwustronny, gdzie jedna strona jest pelnokolorowa, a na drugiej wystepuje
tylko jeden kolor.
4+4 - oznacza druk dwustronny pelnokolorowy z obu stron.

12.15. Reklama gadzetowa

Reklama gadzetowa - wszelkiego rodzaju reklamy drukowane na innych przedmiotach, np. dtu-
gopisach, kubkach, pendriveach, zabawkach.

Zalety i wady reklamy gadzetowej

Gadzety reklamowe s3 cenione przez odbiorcéw ze wzgledu na swojg atrakcyjno$¢ wizualng,
praktycznos¢, a niejednokrotnie takze warto$¢ cenowg. Reklamodawcy chetnie wybierajg ten
rodzaj reklamy ze wzgledu na pozytywne nastawienie odbiorcéw do niej, mozliwo$¢ umiesz-
czenia nazwy przedsigbiorstwa, instytucji, imprezy lub marki oraz dluga Zywotnos¢ gadzetow.

Plaszczyzny oddziatywania reklamy gadzetowej:
e napisany tekst;
e obraz;
e mowa i inne dzwigki (np. muzyka nagrana na pendrivie).

Formy (formaty) reklamy gadzetowej

Ten rodzaj reklamy nie ma zestandaryzowanych formatéw. Format reklamy jest okreslony przez
specyfikacje techniczng no$nika, na ktérym bedzie umieszczona reklama, czyli np. wielkos¢
i kolor balonéw przeznaczonych do nadruku reklamowego.

Formy znakowania stosowane w reklamie gadzetowej:
= grawer laserowy;

sublimacja;

sitodruk;

tampondruk;

tloczenie;

folia ploterowa;

termotransfer;

flokowanie.

12.16. Reklama zewnetrzna (outdoor)

Podstawowe wiadomosci o reklamie zewnetrznej

Do reklamy zewnetrznej zalicza sie wszystkie reklamy znajdujace si¢ przy drogach, na ulicach,
na autobusach, tramwajach itp. Sa to zwykle duze lub male tablice informacyjne, ktére moga
by¢ réwniez pods$wietlane®.

% L. Zaborowski, Sprzedaz produktéw i ustug reklamowych, Wydawnictwo Ekonomik - Jacek Musiatkiewicz,
‘Warszawa 2016, s. 11.

30 .
Tamze, s. 7.

Reklama 91



Plaszczyzny oddziatywania reklamy zewnetrznej:

napisany tekst;
obraz;
mowa i inne dzwigki (np. muzyka emitowana przez ekrany LCD).

Formy (formaty) reklamy zewnetrznej:

billboard - reklama wielkoformatowa wolnostojaca (freeboard) lub zawieszana na $cianach bu-
dynkéw, podswietlana, najczesciej o wymiarach powierzchni 12 m?, 18 m? lub 48 m? (megaboard);
pylon reklamowy (diapazon) — dwustronny stup reklamowy, wolnostojacy, najczesciej
o przekroju prostokata lub tezki;

m cityscroll - pods$wietlany billboard z przesuwajaca sie tablicg reklamowa;
= backlight - podswietlana tablica reklamowa;
» citylight - pods$wietlana tablica reklamowa najczesciej umieszczana na przystankach ko-

munikacji miejskiej;
k-board - oswietlona jedno- lub czesciej dwustronna tablica reklamowa umieszczana na
dachach kioskdw;

= sandwich - dwustronna tablica umieszczana na stupach ogloszeniowych;
= ekran LCD - umieszczany na $cianach budynkéw ekran pokazujacy filmy reklamowe;
= reklama wielkoformatowa — reklama o duzym formacie (min. 80 m?) montowana za pomoca

specjalnych stelazy na $cianach budynkow;

baner reklamowy - reklama drukowana na specjalnej siatce PCV (mesh), mocowana do
budynkéw lub plotéw;

reklama na pojazdach - reklama, ktora jest wyklejana na pojazdach (autach, tramwajach,
autobusach) za pomoca specjalnej folii;

szyld reklamowy — niepodswietlana, ptaska tablica z nazwa sklepu lub znakiem firmowym
producenta/ustugodawcy, umieszczana nad wejsciem do lokalu sprzedazowego;

kasetony — podswietlane lub niepodswietlane przestrzenne formy reklamy, najczesciej
w ksztalcie prostokata (wystepuja réwniez w niestandardowych ksztaltach);

litery przestrzenne, np. ze styroduru — niepodswietlane litery reklamowe, najczesciej mo-
cowane wewnatrz budynkéw;

litery podswietlane — mocowane nad wejsciem do lokalu sprzedazowego, w jego wnetrzu
lub na dachach budynkdw;

fryz — prostokatny element reklamowy mocowany na calej dlugosci budynku, sklepu lub
innej powierzchni sprzedazowej;

= neon - reklama wykonana z bezbarwnych rurek wypetnionych neonem;
= reklama w oknach sprzedazowych — moze mie¢ forme wystawy sklepowej lub wyklejone;

specjalna folig reklamowa witryny;

potykacz/kobylka/stojak reklamowy — dwustronna, wolnostojaca, niepod$wietlana tablica
reklamowa, bardzo czesto wykorzystywana w gastronomii, umozliwia umieszczenie plakatu
reklamowego lub samodzielnie napisanego tekstu;

ambient media - akcje reklamowe przeprowadzone w sposéb niestandardowy, niekon-
wencjonalny i dotychczas niespotykany (np. wedlug pomystu agencji reklamowej Palac
Kultury i Nauki w Warszawie zostaje opakowany w ksztalt metalowej puszki znanego na-
poju gazowanego). Sa to akcje nietypowe i pierwszy raz przeprowadzone na rynku. Jezeli
niestandardowe dzialanie reklamowe jest powtarzane, przestaje by¢ ambient medium, tylko
staje sie medium standardowym®".

31 L. Zaborowski, Sprzedaz produktéw i ustug reklamowych, Wydawnictwo Ekonomik - Jacek Musiatkiewicz,
Warszawa 2016, s. 102.
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Materiaty do produkgji form reklamy zewnetrznej
Najczeéciej wykorzystywane materialy do produkcji form reklamy zewnetrznej to:
o dibond - wielowarstwowe plyty aluminiowe stosowane m.in. do produkgji kasetondw,
fryzéw, pylonéw;
o siatka mesh - gruba siatka wykonana z materialu PCV, stosowana do produkeji baneréw;
ma liczne oczka, ktére umozliwiajg przepuszczanie wiatru, co utrudnia zerwanie banera
z konstrukeji;
o pleksi, PCV, hips - polistyren wysokoudarowy, do produkcji kasetonéw, liter pods$wietlanych,
fryzéw, potykaczy reklamowych;
o folie samoprzylepne - stosowane do wyklejania witryn sklepowych, pojazdéw czy kasetonow.

Druk solwentowy

Jest to najcze$ciej wykorzystywana forma druku w reklamie zewnetrznej. Jest on odporny na
czynniki zewnetrzne (atmosferyczne) i uszkodzenia mechaniczne. Wykorzystuje sie go do wy-
drukéw wielkoformatowych, m.in. na banerach, siatkach, flagach, folii czy papierze.

Zalety i wady reklamy zewnetrznej

Najistotniejszymi zaletami stosowania réznych form reklamy zewnetrznej jest ich diugi czas
oddziatywania, masowy odbior przekazu oraz atrakcyjnos¢ wizualna. Natomiast za wady uznaje
sie ograniczenie w ilo$ci i szczegotowosci przekazywanych informacji oraz podatno$é na wptywy
atmosferyczne i zniszczenia.

12.17. Reklama wewnetrzna (indoor)

Podstawowe wiadomosci o reklamie wewnetrznej

Reklama wewnetrzna — kazda reklama zamocowana lub potozona wewnatrz pomieszczenia.
Obejmuje ona m.in. tablice, plakaty, stojaki, naklejki, podktadki na napoje. W ramach reklamy
wewnetrznej wyksztalcila si¢ specyficzna forma reklamy, zwana POS (ang. point of sale — punkt
sprzedazy). Sg to wszystkie materialy reklamowe umieszczone w sklepach na potkach lub obok
potek z towarami, a takze w zakladach ustugowych czy punktach gastronomicznych?®”.

Plaszczyzny oddziatywania reklamy wewnetrznej:
m tekst;

= obraz;

= mowa i inne dzwigki.

Formy (formaty) reklamy stosowane w reklamie wewnetrzne;j:
e stand reklamowy, ekspozytor - stojak stuzacy do ekspozycji produktow;
stojak reklamowy (potykacz, kobytka);
regal, witryna chlodnicza - stuzy do przechowywania towaru;
stojak — stuzy do ekspozycji materialéw reklamowych, np. katalogdw, ulotek;
shelfliner - pozioma listwa umieszczana na pétkach sklepowych;
shelfstoper — pionowa listwa mocowana na pélkach sklepowych;
wobbler - zawieszka mocowana do potki sklepowej na cienkim pasku, element ruchomy
(czasami wobbler nazywany jest kiwakiem);

32 L. Zaborowski, Sprzedaz produktéw i ustug reklamowych, Wydawnictwo Ekonomik - Jacek Musiatkiewicz,
Warszawa 2016, s. 10.
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o rollup - drukowany na materiale banerowym zwijany plakat reklamowy, fatwy w transporcie
oraz fatwy do ztoZenia i rozlozenia;

e plansza reklamowa - plansza informujaca np. o promocji, nowosciach, wyprzedazach
(topper, dangler) lub plansza zawieszana pod sufitem, zawierajaca logo producenta (hanger);

e rama, rama OWZ i antyrama - stuzy do ekspozycji plakatow reklamowych réznych
formatdw;

o drukowane materialy reklamowe - katalogi, broszury, plakaty, ulotki;

o ekran LCD - niewielki monitor wyswietlajacy tresci reklamowe, montowany czesto przy
kasach, na wozkach sklepowych lub w miejscu $wiadczenia ustug, np. w salonie fryzjerskim.

Zalety i wady reklamy wewnetrznej

Wszelkie formy reklamy umieszczone w miejscu sprzedazy oddzialuja na potencjalnych na-
bywcow w momencie podejmowania decyzji o zakupie lub w samym momencie zakupu.
Tym samym majg bezposredni wplyw na podejmowane decyzje. Ich zaletg jest atrakcyjnosé
wizualna osiggana dzieki zastosowanej kolorystyce, a takze wyrdzniajacej si¢ formie. Za wade
mozna uznac szczegolng podatnos¢ na zniszczenia i czesto krotka zywotno$¢ zamieszczonych
informacji.

Merchandaising

Merchandaising - sztuka ekspozycji towaréw oraz wykorzystania przestrzeni sklepowej w celu
zachecenia klientéw do zakupu towaréw. Poprzez odpowiednie wyeksponowanie towaru lub
miejsca sprzedazowego merchandising zapewnia wzrost sprzedazy.

Najwazniejsze zasady merchandaisingu:
= najkorzystniej w sklepie jest utozy¢ towary na wysokosci wzroku klienta;
= najnizsze polki, ktore sg najmniej widoczne, wypelniamy najtaniszym towarem;
» towary z konczaca sie datg przydatnosci do spozycia nalezy w sklepie ustawia¢ z przodu potki;
» towary nalezy uklada¢ na pdtce w duzej ilosci (jest to tzw. multifacing);
= produkty nalezy ustawia¢ tak, aby sasiadowaly z artykulami powigzanymi (jest to tzw. cross-
-merchandising);
= produkty kupowane najczesciej nalezy umieszczaé na koncu regatu.

12.18. Reklama wystawienniczo-targowa

Podstawowe wiadomosci o reklamie wystawienniczo-targowej

Targi i wystawy sa to miejsca spotkan handlowych organizowanych regularnie, zawsze w tym
samym miejscu i w ustalonych odstepach czasu. Czas trwania targdw i wystaw jest ograniczony,
a ich zadaniem jest umozliwienie uczestnikom zaprezentowania wzoréw wiasnej wytwor-
czosci w celu dokonania transakcji handlowych. Sg one jedynym, wielofunkcyjnym i multi-
medialnym instrumentem praktycznego komunikowania si¢ wszystkich ze wszystkimi na
okreslonym rynku®>.

Plaszczyzny oddziatywania reklamy wystawienniczo-targowej:
o tekst;

e obraz;

e mowa i inne dzwigki.

3 http://www.world-expo.com.pl/pl/targi_i wystawy
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Formy (formaty) reklamy stosowane w reklamie wystawienniczo-targowej:

= stoisko targowe, ktére moze by¢ stoiskiem szeregowym, naroznym, wyspowym lub potwy-
spowym. Stoiska wyspowe, najdrozsze, umozliwiajag wykorzystanie do ekspozycji towaru
czterech $cian, pélwyspowe — trzech, narozne - dwoch, a szeregowe - tylko jednej. Tym sa-
mym szeregowe stoisko jest najtanisze i najmniej efektywne, jesli chodzi o ekspozycje towaru;

= bezposredni kontakt z klientem (rozmowa handlowa);

= prezentacje (zostang omdwione w podrozdziale 15.12);

= gadzety reklamowe (zostaly omdwione w podrozdziale 12.15).

Etapy organizacji imprezy targowej
1. Wybdr imprezy targowej (miejsce, czas)
. Okreslenie lokalizacji i typu stoiska
. Projekt stoiska
. Wybor prezentowanego asortymentu
. Sposoby kontaktu z klientem
. Decyzja dotyczaca udzialu w warsztatach, konferencjach, konkursach itp.

o1l hWN

Zalety i wady reklamy wystawienniczo-targowej

Uczestnictwo w targach umozliwia bezposredni kontakt z obecnymi i potencjalnymi klientami.
Pozwala na demonstracje¢ produktow i przekazanie szczegdtowych informacji o towarach, marce
czy przedsiebiorstwie. Wigze si¢ z dos¢ duzymi kosztami (oplaty za stoisko, jego obstuge, projekt
i wyposazenie, a takze koszty noclegéw i transportu osob uczestniczacych w targach).

12.19. Reklama bezposrednia

Cechg reklamy bezposéredniej jest to, ze jest ona przekazywana konkretnemu adresatowi reklamy.
Najczesciej ma ona postaé reklamy pocztowej lub telefonicznej.

Reklama pocztowa
Podstawowe wiadomosci o reklamie pocztowej

Reklama pocztowa (direct mail) - reklama, ktora polega na przekazywaniu informacji za po-
mocg poczty oraz innych doreczycieli. W ten sposob dociera sie do $cisle wybranych odbiorcow,
ktérym dostarcza si¢ m.in. katalogi, oferty, cenniki czy prébki reklamowe®.

Ptaszczyzny oddziatywania reklamy pocztowej:
o tekst;
e obraz.

Formy (formaty) reklamy stosowane w reklamie pocztowe

Ten rodzaj reklamy nie ma zestandaryzowanych formatéw. Format reklamy jest okreslony przez
specyfikacje noénika, na ktorym bedzie umieszczona reklama, czyli np. wielko$¢ i objetos¢
wysylanej gazetki reklamowe;j.

Zalety i wady reklamy pocztowej

Zaletg reklamy pocztowej jest wysoka selektywno$¢ i mozliwo$¢ dostosowania zawartosci prze-
sytki do odbiorcéw. Wada reklamy pocztowej sa wysokie koszty jej przygotowania i rozestania.
Zagrozeniem jest rowniez brak zainteresowania ze strony adresatow i wyrzucanie nieprzeczy-
tanych przesytek.

3* http://firmowo.com/reklama-pocztowa
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Reklama telefoniczna

Podstawowe wiadomosci o reklamie telefonicznej

Reklama telefoniczna - reklama obejmujaca gtosowe oraz tekstowe (telefonia komdrkowa)
informacje dotyczgce reklamowanego produktu.

Plaszczyzny oddziatywania reklamy telefonicznej:
e mowa (telefony komorkowe i stacjonarne);
e napisany tekst (SMS-y wysylane na telefony komorkowe).

Formy (formaty) reklamy stosowane w reklamie telefonicznej**:

= rozmowa telefoniczna — polega na tym, ze do abonenta dzwoni przedstawiciel firmy rekla-
mujgcej produkt (tzw. telemarketer) i zacheca do obejrzenia, wyprobowania czy zakupienia
produktu. Forma zachety jest czesto zaproszenie na prezentacje lub spotkanie. Czasami za-
miast rozmowy z telemarketerem po odebraniu telefonu zostaje automatycznie odtworzona
nagrana wczesniej informacja reklamowa;

= SMS-y - do klientow telefonii komorkowej wysylane sg tekstowe informacje reklamowe
o produkcie i warunkach jego zakupu. Ta forma szczegolnie czesto stosowana jest do poin-
formowania posiadacza telefonu o wyprzedazach, promocjach czy pojawieniu si¢ nowego
modelu reklamowanego produktu.

Zalety i wady reklamy telefoniczne]

Zaleta reklamy telefonicznej jest jej precyzyjnos$¢, ktora rozumiana jest jako dotarcie do okre-
$lonych odbiorcow oraz mozliwo$¢ przekazania szczegétowych informacji lub poznania indy-
widualnych preferencji rozméwcy. Wadg jest nieche¢ odbiorcéw do korzystania z tego rodzaju
reklamy oraz ograniczone zaufanie do oferenta towar6éw lub ustug.

12.20. System identyfikacji wizualnej (SIW)

System identyfikacji wizualnej (ang. corporate identity, CI) — zestaw symboli, znakow, kolorow,
ktére identyfikujg dany podmiot lub firme. Tworzy on zewnetrzny oraz wewnetrzny zestaw
zasad zarzadzania wizerunkiem instytucji lub firmy. Jest czytelng identyfikacja wizualng firmy
i sposobem na jej wyréznienie sposréd konkurencji. Jego podstawe stanowi logotyp firmowy>®.

Podstawowg zaletg stosowania spdjnego systemu identyfikacji wizualnej jest wyrdznienie
sposréd konkurentdw, wzrost $wiadomosci i rozpoznawalno$ci marki, przyciaganie uwagi od-
biorcéw. Wprowadzenie okreslonych elementéw SIW generuje dodatkowe koszty.

Elementy SIW:
e nazwa firmy;
aranzacja wnetrza firmy;
ubior pracownikow;
materialy reklamowe;
wizytéwki;
etykiety;
identyfikatory;
tabliczki przydrzwiowe;
zewnetrzne i wewnetrzne tablice informacyjne;

%3 L. Zaborowski, Sprzedaz produktéw i ustug reklamowych, Wydawnictwo Ekonomik - Jacek Musiatkiewicz,
‘Warszawa 2016, s. 19.

3¢ http://stripes-design.pl/czym-jest-siw
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wzory dokumentéw handlowych (papier firmowy, faktury, szablony ofert, cennikéw);
znak firmowys;

szyldy, kasetony;

pojazdy;

stosowana kolorystyka;

stosowany kroj czcionki;

stosowane ukfady tekstu.

Ksiega znaku

Wytyczne zwigzane ze stosowaniem elementéw SIW zawarte sg w ksiedze znaku (ksiedze logo-
typowej). Ksiega znaku zawiera opis budowy znaku firmowego, logo lub logotypu i wskazéwki,
jak nalezy je stosowac np. przy projektowaniu i produkcji materiatéw reklamowych. Stosowanie
sie do wytycznych zawartych w ksiedze znaku powinno by¢ bezwzgledne.

12.21. Koszty reklamy a koszty uzyskania przychodow

Wydatki, ktore mozna zaliczy¢ do kosztéw uzyskania przychodéw
Wydatki, ktére mozna zaliczy¢ do kosztéw uzyskania przychodéw w podatku dochodowym od
0s6b fizycznych i w podatku dochodowym od 0s6b prawnych, to wydatki na:
= wszelkiego rodzaju reklamy, w tym m.in. na reklame zewnetrzna, prasows, radiowa, telewi-
zyjna czy internetowa;
gadzety i drobne upominki opatrzone logo firmy;
public relations;
sponsorowanie akcji spolecznych;
udziat w targach branzowych;
organizacje spotkan potaczonych z prezentacjg (w tym na wynajecie pomieszczenia, sprzetu
audiowizualnego, poczestunek dla zaproszonych gosci).

Wydatki, ktorych nie mozna zaliczy¢ do kosztow uzyskania przychodow
Wydatki, ktorych nie mozna zaliczy¢ do kosztow uzyskania przychodéw w podatku dochodowym
od os6b fizycznych i w podatku dochodowym od 0séb prawnych, to wydatki na:
o kolacje lub obiady z klientem (w tym na alkohol), nawet jezeli sg one potaczone z prezen-
tacja oferty;
o drogie i prestizowe upominki dla kontrahentéw i najlepszych klientow.

12.22. Aspekty prawne w reklamie

Wizerunek cztowieka
Rozpowszechnianie wizerunku czlowieka bez jego zgody jest mozliwe, gdy:
= osoba otrzymala zaplate za pozowanie i wyraznie nie zastrzegla, ze rozpowszechnianie wi-
zerunku wymaga jej zgody;
= jest osobg powszechnie znang, a jej wizerunek wykonano w zwigzku z petnieniem przez
nig funkgji publicznych, spotecznych badz zawodowych;
= osoba stanowi jedynie szczegot catoéci, takiej jak zgromadzenie, krajobraz, impreza publiczna.

W reklamie nie moga wystepowac przedstawiciele zawodow zaufania publicznego:
lekarze;

adwokaci;

radcy prawni;

notariusze.
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Reklama a ogtoszenie
Reklama jest samodzielnym i odrebnym od informacji komunikatem, obejmuje komunikaty
gospodarcze, spofeczne, polityczne i inne.

Ogloszenie powinno by¢ krotkie, tresciwe i pozbawione podtekstéw emocjonalnych. Glowny
cel ogloszenia jest informacyjny, a nie reklamowy.

Reklamy i ogloszenia musza by¢ oznaczone w sposob niebudzacy watpliwosci, ze nie stanowia
materialu redakcyjnego.

Odpowiedzialno$¢ dziennikarza za przekazywanie tresci reklamowych

Dziennikarzowi nie wolno prowadzi¢ ukrytej dzialalno$ci reklamowej, wigzacej sie z uzyskaniem
dodatkowych korzysci majgtkowych badz korzysci osobistej od osoby lub jednostki organiza-
cyjnej zainteresowanej reklama.

Nieuczciwa konkurencja
Czynem nieuczciwej konkurencji w odniesieniu do reklamy jest:
= reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiajaca godnosci
czlowieka;
= reklama wprowadzajaca klienta w blad i mogaca przez to wplyna¢ na jego decyzje co do
nabycia towaru lub ustugi (przy ocenie reklamy wprowadzajacej w blad nalezy uwzgledni¢
wszystkie jej elementy, zwlaszcza dotyczace ilosci, jakosci, sktadnikéw, sposobu wykonania,
przydatnosci, mozliwosci zastosowania, naprawy lub konserwacji reklamowanych towaréw
lub ustug, a takze zachowania si¢ klienta);
= reklama odwolujaca si¢ do uczué klientéw przez wywolywanie leku, wykorzystywanie prze-
sadow lub fatwowiernosci dzieci;
= wypowiedz, ktdra zachecajac do nabywania towarow lub ustug, sprawia wrazenie neutralnej
informacji;
= reklama stanowigca istotng ingerencje w sfere prywatnosci, w szczegdlnosci przez ucigzliwe
dla klientéw nagabywanie w miejscach publicznych, przesylanie na koszt klienta niezamoé-
wionych towaréw lub naduzywanie technicznych srodkow przekazu informacji;
= reklama umozliwiajaca bezposrednio lub posrednio rozpoznanie konkurenta albo towarow
lub ustug oferowanych przez niego, zwana reklama poréwnawczg — jezeli jest sprzeczna
z dobrymi obyczajami.

Dopuszczalnosc reklamy porownawczej
Reklama poréwnawcza jest dopuszczalna, jezeli spetnia wszystkie nastepujace warunki:

e nie jest reklamg wprowadzajaca w blad;

e wsposob rzetelny i dajacy sie zweryfikowaé na podstawie obiektywnych kryteriow poréwnuje
towary lub ustugi zaspokajajace te same potrzeby lub przeznaczone do tego samego celu;

e w sposob obiektywny poréwnuje jedna lub kilka istotnych, charakterystycznych, sprawdzal-
nych i typowych cech tych towaréw i ustug, do ktérych moze naleze¢ takze cena;

e nie powoduje na rynku pomytek w rozréznieniu reklamujacego i jego konkurenta ani ich
towarow albo ustug, znakéw towarowych, oznaczen przedsigbiorstwa lub innych oznaczen
odrézniajacych;

e nie dyskredytuje towardw, ustug, dzialalnosci, znakéw towarowych, oznaczen przedsigbior-
stwa lub innych oznaczen odrézniajacych, a takze okolicznosci dotyczacych konkurenta;

e wodniesieniu do towardéw z chronionym oznaczeniem geograficznym lub chroniong nazwa
pochodzenia odnosi si¢ zawsze do towardw z takim samym oznaczeniem;
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e nie wykorzystuje w nieuczciwy sposéb renomy znaku towarowego, oznaczenia przedsie-
biorstwa lub innego oznaczenia odrdzniajacego konkurenta ani tez chronionego oznaczenia
geograficznego lub chronionej nazwy pochodzenia produktéw konkurencyjnych;

e nie przedstawia towaru lub ustugi jako imitacji czy nasladownictwa towaru lub ustugi opa-
trzonych chronionym znakiem towarowym, chronionym oznaczeniem geograficznym lub
chroniong nazwg pochodzenia albo innym oznaczeniem odrézniajacym.

Reklama poréwnawcza zwiazana z oferta specjalng

Reklama poréwnawcza zwigzana z ofertg specjalng powinna, w zaleznosci od jej warunkow,
jasno i jednoznacznie wskazywac date wygasniecia tej oferty lub zawiera¢ informacje, ze oferta
jest wazna do czasu wyczerpania zapasu towaréw badz zaprzestania wykonywania ustug. Jezeli
oferta specjalna jeszcze nie obowigzuje, to powinna wskazywac rowniez date, od ktorej specjalna
cena lub inne szczegolne warunki oferty beda obowigzywaly.

Prawo autorskie
Przedmiotem ochrony wynikajacej z przepisow prawa autorskiego jest:
= reklama jako calo$¢ — jezeli jest oceniona jako dzieto tworcze;
= idea reklamy - jest to zwigzane z ochrong przed korzystaniem z cudzych pomysiéw przez
osoby trzecie;
= slogan reklamowy - jezeli jest oparty na oryginalnej kompozycji i formie (dobor stéw w po-
taczeniu z ilustracjg); czesto slogany zostaja zastrzezone w Urzedzie Patentowym na zasadach
obowigzujacych przy rejestracji znakoéw towarowych;
= postac fikcyjna wymyslona na potrzeby przekazu reklamowego - zaréwno z punktu widzenia
ksztaltow, jak i nazwy;
= ilustracje w postaci rysunkow i fotografii;
= utwory muzyczne i stowno-muzyczne.

Swiadczenie ustug droga elektroniczng®’

Na gruncie prawa polskiego obowiazki ustugodawcy w zakresie §wiadczenia ustug droga elektro-
niczng oraz ochrony danych osobowych oséb fizycznych korzystajacych z ustug swiadczonych
droga elektroniczng okresla Ustawa z dnia 18 lipca 2002 r. o swiadczeniu ustug drogg elektroniczng
(tekst jedn. Dz.U. 2 2017 r., poz. 1219).

W rozumieniu tej ustawy $wiadczeniem uslug droga elektroniczng jest wykonanie ustu-
gi $wiadczonej bez jednoczesnej obecnosci stron (na odleglo$¢), poprzez przekaz danych na
indywidualne zagdanie ustugobiorcy, przesylanej i otrzymywanej za pomocg urzadzen do elek-
tronicznego przetwarzania (wlgcznie z kompresjg cyfrowa) i przechowywania danych, ktora
jest w calo$ci nadawana, odbierana lub transmitowana za pomocg sieci telekomunikacyjnej
w rozumieniu Ustawy z dnia 16 lipca 2004 r. - Prawo telekomunikacyjne (art. 2 pkt 4).

Z przedstawionej definicji wynika, ze przestankami uznania danej ustugi za $wiadczong droga
elektroniczng s3: wykonanie ustugi na odleglos¢, przekaz danych za posrednictwem urzadzen do
elektronicznego przetwarzania oraz $wiadczenie ustugi na indywidualne zadanie ustugobiorcy.
Tym samym, jezeli wynikiem wykonania ustugi jest przedmiot materialny tj. nie mozna go
zapisa¢ w formie elektronicznych danych, to wowczas taka ustuga traci przymiot bycia ustuga
$wiadczong drogg elektroniczna.

37 https://spolki.cgolegal.pl/optymalizacja/swiadczenie-uslug-droga-elektroniczna-aspekty-prawno-podatkowe

Reklama 99






Czesc i

TESTY

TEST 1
| ZADANIE 1 |

Instytut badania rynku przyjat zlecenie zaprojektowania i realizacji badan marketingowych doty-
czacych réznorodnosci form wypoczynku w duzych miastach. Aktualnie pozyskuje informacje od
zleceniodawcy, rozpoznaje potrzeby i definiuje problem badawczy. Oznacza to, ze realizuje etap

A. zbierania danych.

B. projektowania badania.

C. sprawdzania danych i analizy.

D. doboru préby i instrumentéw badania.

Test 1. Zadanie 1 B ( D

| ZADANIE 2_|
Uktad poszczegolnych elementéw przekazu drukowanego: grafiki, tekstu reklamowego, logotypu
marki, sloganu marki, prezentacji produktu to

A. layout.

B. animatic.

C. key visual.

D. storyboard.

Test 1. Zadanie 2 B ( D

Klient dokonat zakupu towaréw. Warto$¢ netto zakupionych towaréw wynosi 2500 zi, sg one
opodatkowane 23% stawka podatku VAT. Ile wyniesie warto$¢ brutto zakupionych towaréw?
A. 3075 zt
B. 32257zt
C. 3425zt
D. 3625 zt

Test 1. Zadanie 3 B i D
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W tabeli przedstawiono dane dotyczace jednostkowego kosztu wytworzenia pieczatek.
Oblicz, ile wyniesie koszt wytworzenia zamoéwionych przez klienta 100 pieczatek w rozmiarze
27 mm x 10 mm, majacych niebieski kolor obudowy.

Jednostkowy koszt
Asortyment Kolor obudowy wytworzenia :I eczatek

Pieczatki 27 mm x 10 mm niebieski 36,90 zt
Pieczatki 27 mm x 10 mm czerwony 35,90 zt
Pieczatki 38 mm x 14 mm niebieski 38,90 zt
Pieczatki 38 mm x 14 mm czerwony 37,90 zt
Pieczatki 47 mm x 18 mm niebieski 39,90 zt
Pieczatki 47 mm x 18 mm czerwony 40,90 zt

A. 3590 zt

B. 3690 zt

C. 3790 zt

D. 4090 zt

Test 1. Zadanie 4

Jaka kwote brutto klient zaplaci agencji reklamowej za 100 czapek z nadrukiem? Cena netto
1 czapki z nadrukiem dla agencji reklamowej wynosi 20 z, wynagrodzenie agencji reklamowej
(marza) jest réowne 15% ceny netto, a obowigzujaca stawka VAT na ten produkt to 23%.

A. 2784 7t

B. 2829zt

C. 3224 7t

D. 3542zt

Test 1. Zadanie 5

Cena za 100 ulotek wynosi 40 zI netto. Jesli klient zleci wydrukowanie ulotek w przedziale od
1000 szt. do 2000 szt., otrzyma rabat w wysokosci 10% warto$ci zamowienia, jesli w przedziale
0d 2000 szt. do 3000 szt. — rabat w wysokosci 20% warto$ci zamoéwienia. Klient zlecit wydruko-
wanie 1500 ulotek. Jaka bedzie warto$¢ netto zamdwienia?

A. 450zt

B. 480 zt

C. 520zt

D. 540 zi

Test 1. Zadanie 6
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W ktérym z rodzajéw konkurencji na rynku wystepuje kilku gtéwnych sprzedawcow?

A. W oligopolu.
B. W monopolu.
C. W konkurencji doskonale;j.
D. W konkurencji monopolistyczne;j.
Test 1. Zadanie 7 Al||B]||C

Billboard jest formatem reklamy
A. kinowe;j.
B. radiowe;j.
C. prasowej.
D. zewnetrznej.

Test 1. Zadanie 8 B|||C

ZADANIE 9

Ktory dzial w przedsiebiorstwie petni funkcje kontrolne w obszarze przychodow i kosztéw oraz
zyskow i strat?

>

. Dzial logistyki.
B. Dzial produkeji.
C. Dzial marketingu.
D. Dziat ksiggowosci.

Test 1. Zadanie 9 B (

Firma przetworstwa owocow Frutex intensywnie promuje swoje produkty. Dziatania promocyjne
kieruje nie do finalnych konsumentéw, lecz do dystrybutoréw, hurtownikéw, handlowcéw, po to
by zechcieli zakupi¢ produkty tej firmy i wlaczy¢ je do swojej oferty. Firma Frutex stosuje strategie

A. pull

B. push.

C. segmentacji.

D. dywersyfikacji.

Test 1. Zadanie 10 B (
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Koncepcja marketingu-mix 7P w poréwnaniu z koncepcja 5P jest rozszerzona o

A. procesy i personel.

B. personel i dystrybucje.

C. $wiadectwa materialne i procesy.
D. $wiadectwa materialne i produkty.

Test 1. Zadanie 11 B i D

Jesli firma dokonuje segmentacji rynku i dziata tylko w jednym segmencie, to stosuje ona stra-
tegie dzialania

A. zréznicowanego.

B. skoncentrowanego.

C. niezrdéznicowanego.

D. zindywidualizowanego.

Test 1. Zadanie 12 B i D

Przedsigbiorstwo zajmujace si¢ sprzedaza kosiarek do trawy w spocie reklamowym podkresla
niskie zuzycie paliwa przez kosiarki. Apel reklamowy wykorzystany w tym spocie reklamowym
powinien mie¢ charakter

A. moralny.

B. spofeczny.

C. racjonalny.

D. emocjonalny.

Test 1. Zadanie 13 B i D

Salon sprzedazy samochoddw chce poinformowac¢ swoich dotychczasowych klientéw o korzystnej
ofercie darmowych przegladéw technicznych. Nosénik reklamy, ktéry powinien by¢ w tej sytuacji
zastosowany, to

A. mailing.

B. spot telewizyjny.

C. ogloszenie w prasie branzowe;j.

D. reklama na $rodkach komunikacji miejskiej.

Test 1. Zadanie 14 B i D
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Slogan, ktéry nie zawiera nazwy marki ani nazwy produktu, to slogan

A.

samodzielny.

B. nagléwkowy.
C.
D. podsumowujacy.

niesamodzielny.

Test 1. Zadanie 15 B i

ZADANIE 16

Firma sprzedajaca parasole plazowe w swojej kampanii skorzysta z reklamy

A.

ciaglej.

B. pulsacyjne;j.
C.
D. skoncentrowane;.

réwnomiernej.

Test 1. Zadanie 16 B (

ZADANIE 17

Model racjonalnego zachowania nabywcdéw ma zastosowanie, gdy klient nabywa m.in.

>

oOnNnw

produkty sezonowe.

dobra codziennego uzytku.

niektore dobra kupowane po raz pierwszy.

produkty, ktorych uzytkowanie wiaze sie z pozytywnymi do$wiadczeniami.

Test 1. Zadanie 17 B (

Do zadan ktérego z dzialéw agencji reklamowej typu full service nalezy wspotpraca z zewnetrz-
nymi studiami lub agencjami produkcyjnymi i czuwanie nad tym, aby wyprodukowane reklamy
byty zgodne z pomystem dziatu kreatywnego?

A.
B. Do zadan dziatu produkgji.

C.

D. Do zadan dzialu pozyskiwania nowych klientow.

Do zadan dzialu mediow.

Do zadan dziatu badan i rozwoju.

Test 1. Zadanie 18 ‘ ‘ B ‘ ( ‘
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Jezeli przedsigbiorstwo przy sprzedazy swoich produktow wykorzystuje marke parasolowa,
to korzysta ono z marki, ktora

>

. jest marka gltéwna dla danej grupy produktow.

B. jest marka zapewniajacg zyski przedsiebiorstwu.

C. jest marka wprowadzang na rynek jako marka testowa.

D. jest marka tylko dla nowych produktéw wprowadzanych na rynek.

Test 1. Zadanie 19 B i D

Firma wprowadzajaca nowa marke odziezy sportowej postanowita w swoich reklamach wyko-
rzysta¢ lidera opinii. Musi on posiada¢ nastepujace cechy:

A. wiarygodnos¢, atrakcyjnosé, popularnosé.

B. podobienstwo do grupy docelowej, zamozno$¢, atrakcyjnosé.

C. podobienstwo do grupy docelowej, zamozno$¢, wiarygodnosé.

D. wiarygodnos$¢, atrakcyjno$é, podobienstwo do grupy docelowe;.

Test 1. Zadanie 20 B i D

| ZADANIE 21
Ktére medium nalezy wykorzysta¢ do reklamy, ktorej twércy chcg przekazaé szczegdtowe in-
formacje o produkcie?

A. Kino.

B. Prase.

C. Outdoor.

D. Telewizje.

Test 1. Zadanie 21 B i D

| ZADANIE 22 |
Brak mozliwo$ci zamieszczania przekazow o charakterze szczegélowym, trudno$¢ w ocenie
skuteczno$ci i efektywnosci to cechy okreslajace medium, ktérym jest

A. radio.

B. prasa.

C. internet.

D. outdoor.

Test 1. Zadanie 22 B i D
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Tajemnica zawodowa sprzedawcy obejmuje

A. dane rejestrowe firmy.

B. dane teleadresowe firmy.

C. ceny placone dostawcom.

D. informacje zamieszczone na stronie internetowe;j.

Test 1. Zadanie 23 B i D

ZADANIE 24

Ktéry ze slogandw reklamowych jest sloganem niesamodzielnym?
A. ,Lidl madry wybodr”
B. ,,Mysl z rozmachem”.
C. ,Zawsze Coca-Cola”.
D. ,Kamis - Zycie ze smakiem”

Test 1. Zadanie 24 B ( D

Wchodzaca na rynek lokalny firma, ktora oferuje zajecia fitness dla kobiet aktywnych zawodowo
w wieku 30+ ustalita ceny swoich ustug na poziomie cen innych klubow fitness. Metoda, ktdra
zastosowala do ustalenia cen, jest metoda

A. oparta na kosztach.

B. oparta na konkurencji.

C. oparta na popycie na dang ustuge.
D. oparta na kosztach jednostkowych.

Test 1. Zadanie 25 B ( D

Drukarnia osiedlowa otrzymala zlecenie wydruku menu dla pobliskiej restauracji. Prawidlowy
zapis wydruku materiatéw reklamowych w formacie 1/3 A4, drukowanych dwustronnie na
papierze kredowym w kolorze to

A. DL, offset 90 g, 4/4.
B. DL, offset 90 g, 1/0.
C. DL, kreda 250 g, 1/0.
D. DL, kreda 250 g, 4/4.

Test 1. Zadanie 26 B i D
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Czesclll

ZADANIA PRAKTYCZNE

ZADANIE 1

W odpowiedzi na zapytanie ofertowe cukierni Stodka Boréwka sporzadz cennik zawierajgcy
ceny jednostkowe netto zamawianych towaréw (200 sztuk serwetnikoéw z nadrukiem ,,Stodka
Borowka’, 50 sztuk serwetnikow bez nadruku), obliczone wartosci netto i wartosci brutto po-
szczegllnych pozycji oraz calkowitg warto$¢ netto i brutto ewentualnego zamowienia. Przygotuj
oferte handlowg oraz prezentacje dla firmy Stodka Borowka.

Zleceniodawca:

Stodka Boréwka - Julian Krajewski
ul. Stodka 1

45-191 Opole

NIP 511-97-13-432
www.slodkaborowka.opole.pl

Zleceniobiorca:

Agencja Reklamowa Kolorus Seweryn Raczkowski
ul. Kolista 2

45-080 Opole

NIP 173-68-09-661

tel./faks 77 123-45-67

www.arkolorus.opole.pl

Informacje potrzebne do sporzadzenia cennika serwetnikow

Cena serwetnikow bez nadruku: 7,00 zl/szt.

Cena serwetnikéw z nadrukiem (do 100 szt.): 8,00 zl/szt.

Cena serwetnikow z nadrukiem (powyzej 100 szt.): 7,50 zl/szt.

Podane ceny sg cenami netto, a obowigzujaca stawka VAT wynosi 23%.

Koszt przygotowania projektu przy calkowitej wartosci zamoéwienia ponizej 300,00 zt netto

- 150,00 zt.

o Koszt przygotowania projektu przy catkowitej wartosci zamowienia powyzej 300,00 zt netto
jest uwzgledniony w cenie zamawianych produktow.

e Podane ceny uwzgledniajg wynagrodzenie agencji reklamowe;j.

o Jezeli catkowita warto$¢ zamowienia netto dla jednego klienta przekracza 1000,00 zl, nalezy

zastosowac rabat wynoszacy 5% wartosci zamdwienia.
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Informacje potrzebne do przygotowania oferty

Przygotuj oferte handlowa na wykonanie serwetnikéw reklamowych z nadrukiem i bez nadruku

dla

cukierni Stodka Boréwka. Oferte sporzadz na przygotowanym przez siebie papierze firmo-

wym Agencji Reklamowej Kolorus.

Zaprojektuj papier firmowy wedlug wytycznych: w nagtéwku umies¢ na srodku nazwe agen-
cji reklamowej, a po prawej stronie - logo (tréjkat), natomiast w stopce na $rodku - dane
teleadresowe agencji.

Oferte cen przygotuj na podstawie wykonanego wczesniej cennika, umieszczajac ceny jed-
nostkowe poszczegélnych pozycji z informacja o stawce VAT.

Umie$¢ w ofercie informacje: termin obowigzywania oferty wynosi 30 dni od momentu jej
sporzadzenia, koszty dostawy zamdéwionych produktéw do siedziby zamawiajacego ponosi
sprzedawca.

» Oferte podpisz swoim numerem PESEL.
m Za date sporzadzenia oferty przyjmij date biezaca.

Informacje potrzebne do przygotowania prezentagji

Wykonaj prezentacje cennika i oferty wedlug nastepujacych wytycznych:

slajd 1 — wstep z informacjami, dla kogo i przez kogo jest przygotowana oferta oraz tytul
z informacjg, czego ona dotyczy;

slajd 2 - ceny jednostkowe dla serwetnikéw z nadrukiem i bez nadruku oraz informacje
o ewentualnym koszcie wykonania projektu;

slajd 3 — ostateczna warto$¢ netto, warto$¢ po rabacie i warto$¢ brutto zamdwienia oraz
informacja o przyznanym rabacie;

slajd 4 - zacheta do skorzystania z oferty.

Prezentacje wydrukuj, umieszczajac 4 slajdy na stronie w orientacji poziome;j.

Ocenie podlega¢ beda 3 rezultaty:

1.
2.
3.
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cennik — wydruk;
oferta — wydruk;
prezentacja — wydruk.
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Czesc IV

ARKUSZE EGZAMINACYJNE

ARKUSZ EGZAMINACYJNY 1

Czesc¢ praktyczna

Szkota nauki jezykow obcych Globus otworzyta swojg filie w Walbrzychu. Aby poinformowa¢
potencjalnych klientéw o swoich ustugach, zlecita Agencji Reklamowej Fikus wydrukowanie
ulotek reklamowych oraz opracowanie sloganéw reklamowych.

W imieniu agencji reklamowej sporzadz kosztorys ulotek reklamowych dla firmy Globus. Zapro-
ponuj 4 slogany reklamowe zachecajace do skorzystania z oferty szkoly jezykowej oraz przygotuj
prezentacje zawierajaca oferte wydruku ulotek i opracowania slogandw.

Zleceniodawca:

Globus - Szkota Jezykéw Obcych
Stanistaw Rak

ul. Europejska 1

58-309 Walbrzych

NIP 582-14-33-458

Zleceniobiorca:

Agencja Reklamowa Fikus Edward Mikas
ul. Wysoka 2

58-314 Walbrzych

NIP 987-97-16-154

Informacje potrzebne do sporzadzenia kosztorysu ulotek reklamowych

Sporzadz kalkulacje dla ulotek reklamowych w liczbie 500 szt. ulotek jednostronnych i 1000 szt.
ulotek dwustronnych wydrukowanych w kolorze. Kazda z ulotek ma mie¢ format 1/2 strony A4.

o Koszt papieru A4: 0,20 zl/szt.

o Koszt materialow eksploatacyjnych dla wydruku jednej strony A4: 0,80 zl/szt.

e Czas opracowania projektu ulotki jednostronnej przez grafika wynosi 60 minut, a dwustronnej
- 90 minut.

Koszt pracy grafika komputerowego: 70,00 z1/godz.

Czas cigcia i przygotowania do wysylki 250 szt. ulotek wynosi 60 minut.

Koszt pracy operatora zajmujacego sie cieciem i przygotowaniem ulotek do wysylki: 40,00 z/godz.
Koszt opakowania zbiorczego mieszczacego 700 szt. ulotek: 6,00 zt

Podane ceny s3 cenami netto, a obowigzujgca stawka VAT wynosi 23%.

Wynagrodzenie agencji (marza) wynosi 25% i musi by¢ uwzglednione przy obliczaniu kosztow.
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Informacje potrzebne do opracowania sloganéw reklamowych

Propozycja slogandw reklamowych powinna by¢ sporzadzona w oparciu o nastepujace wytyczne:
= pierwszy slogan w trybie oznajmujacym;

drugi slogan w trybie rozkazujacym;

trzeci slogan wskazujacy na nowosé;

czwarty slogan wzbudzajacy ciekawos¢.

Propozycje sloganow sporzadz w edytorze tekstu i wydrukuj w formacie A4.

Informacje potrzebne do sporzadzenia prezentacji kosztorysu i opracowania sloganow

Przygotuj prezentacje skladajaca si¢ z 4 slajdow:
e slajd 1 - tytut odnoszacy sie do przygotowanego kosztorysu wydruku ulotek i opracowania
slogandw, dane teleadresowe nadawcy i odbiorcy oferty;
e slajd 2 - wyszczegolnienie pozycji kosztow bedacych podstawa kalkulacji cennika oraz osta-
teczng ceng brutto wydruku 500 szt. ulotek jednostronnych i 1000 szt. ulotek dwustronnych;
e slajd 3 - propozycja 4 sloganéw reklamowych;
e slajd 4 - zacheta do skorzystania z oferty.

Prezentacje wydrukuj, umieszczajac 4 slajdy na stronie w orientacji poziome;j.
Ocenie podlega¢ beda 3 rezultaty:
1. kosztorys wykonania ulotek — wydruk;

2. propozycja 4 sloganéw — wydruk;
3. prezentacja — wydruk.
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Czes¢ pisemna

| ZADANIE 1|
Indywidualny wywiad telefoniczny ze wspomaganiem komputerowym to inaczej
A. PAPIL
B. CAPL
C. CATI
D. CAWIL

| ZADANIE 2

Laczne przychody ze sprzedazy osiggniete przez sklep papierniczy w 2016 roku wyniosty
200 000 z1, w tym m.in. ze sprzedazy zeszytéw 18 000 zl, ze sprzedazy dtugopiséw 4000 zt,
ze sprzedazy segregatorow 6000 zi, a ze sprzedazy dziurkaczy 2000 zt. Jaki procent przycho-
déw sklepu w 2016 roku stanowig przychody ze sprzedazy zeszytéw? Wynik nalezy zaokragli¢
do catosci.

1%

2%

9%

90%

Program, ktéry pozwala na pelng obstuge wszystkich typow dokumentéw handlowych
i magazynowych, to

A. MS Paint.

B. MS Access.

C. Subiekt GT.

D. MS PowerPoint.

onwe>»

Sklep z akcesoriami komputerowymi dokonat w hurtowni zakupu skanera za kwote 2000 zt
netto. Marza sklepu wynosi 40%, a towar objety jest stawka podatku VAT 23%. Ile wynosi cena
brutto tego skanera w sklepie?
A. 2400 zt
B. 2423zt
C. 3444 7t
D. 4333zt

| ZADANIE 5

W ktorej fazie cyklu zycia produktu na rynku zaczynaja pojawia¢ sie konkurenci?
W fazie spadku.

W fazie wzrostu.

W fazie dojrzalosci.

W fazie wprowadzenia.

°PNw>
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ZADANIE 6

W ktérym rodzaju konkurencji na rynku nie wystepuje zréznicowanie oferowanych produktow?

A. W oligopolu.

B. W konkurencji doskonatej.

C. W konkurencji monopolistyczne;j.

D. W konkurencji wewnatrz danej branzy.

Czynnikiem ekonomicznym, ktéry wptywa na funkcjonowanie firmy na rynku, jest

>

stopa podatkowa.

B. etyka dziatalno$ci firmy.
C. faza cyklu zycia produktu.
D. zmiana preferencji klienta.

Firma kosmetyczna, zmieniajac szate graficzng opakowania, dziala w obszarze jednego z narzedzi
marketing-mix. Jest nim

A. cena.

B. produkt.

C. promogja.

D. dystrybucja.

ZADANIE 9

Ustalanie cen ponizej kosztow produkcji to strategia
A. penetracji.
B. dumpingu.
C. dywersyfikacji.
D. zbierania $mietanki.

Strategia, w ktorej sprzedaz produktow jest prowadzona na okreslonym terytorium i tylko przez
jednego sprzedawce, to strategia dystrybucji

A. masowej.
B. wylaczne;j.
C. intensywne;j.
D. selektywnej.

| ZADANIE 11 |
Przedsigbiorstwo sprzedaje tabletki do zmywarki. W spocie podkresla ich wysoka skutecznosé¢
w usuwaniu brudu i thuszczu. Wykorzystany w tej reklamie przekaz ma charakter

A. moralny.

B. spoleczny.

C. racjonalny.

D. emocjonalny.
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