MIEJSCE | ZNACZENIE AGENCJI
REKLAMOWEJ W GOSPODARCE

K1 Reklama - pojecie, funkje, formy i etapy jej oddziatywania

Pojecie reklamy
Stowo reklama wywodzi sie z jezyka tacinskiego. Jest ono zbitkg dwoch wyrazow: re — po-
nownie i clamo — wolaé. Tak wigc stowo reclamo mozemy przettumaczy¢ jako ponowne
wolanie lub (bardziej wspolczesnie) jako wielokrotne powtarzanie i to drugie ttumaczenie
jest bardzo zblizone do tego, jak obecnie rozumiemy pojecie reklamy.

W dzisiejszym $wiecie reklama jest wszechobecna i zapewne kazde z Was si¢ z nig ze-
tkneto. Przyjrzyjmy sie teraz blizej, czym jest reklama, jakie ma funkcje i w jakich formach
wystepuje na rynku.

n Reklama to zbidr informacji majacy na celu poinformowanie odbiorcéw tych informacji o to-
warach, ustugach, ideach i pomystfach oraz sktonienie ich do skorzystania lub nabycia tych
ustug i towaréw lub zaakceptowania pomystow i idei.

Towary i ustugi sa produktami danej firmy. Zatem poprzez okreslenie produkty bedziemy
w dalszej czg$ci podrecznika rozumie¢ zaréwno towary, jak i ustugi. Wazne jest tez, abyscie
zrozumieli i pamietali, Ze reklama nie wigze si¢ jedynie z produktami, ale moze dotyczy¢
réwniez polityki, zagadnien spolecznych i ideologii.

Funkcje reklamy

Jak zapewne zauwazyliscie, znaczenie stowa reklama jest bardzo obszerne - stad tez licz-
ba funkgji, jakie ona pelni, jest rowniez niemata. Dana reklama moze pelni¢ jedna, dwie
lub wigcej funkcji jednoczeénie. Jednak aby reklama byla zrozumiata, powinna by¢ jak
najprostsza: czyli nalezy ograniczy¢ liczbe funkcji, jakie powinna ona pelni¢. Dlatego
w kampaniach reklamowych' firmy produkuja zazwyczaj kilka reklam, z ktérych na po-
szczegllnych etapach kampanii kazda pelni inng funkcje. Podstawowe funkcje reklamy
przedstawiono w tabeli 1.

! Kampania reklamowa — zesp6}t dziatan zwigzanych z reklamg, wykorzystujacych rézne media oraz
wystepujacych w ustalonej kolejnoéci i terminach.
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Tabela 1. Podstawowe funkcje (zadania, cele) reklamy

Informowanie

Nakfanianie do
skorzystania

Edukowanie

Przypominanie

Utrwalanie
dotychczasowych
nawykow

Poréwnanie

Wspieranie polityki
cenowej

Walka z konkurencja

Budowanie
wizerunku firmy
lub produktu

Irédto: opracowanie whasne

Przekazywanie informacji o nowych towarach
i ustugach pojawiajacych sie na rynku

Proponowanie zakupu i uzywania istniejacych
towaréw i ustug

Definiowanie i wyjasnianie probleméw, z ja-

kimi spotykaja sie klienci, oraz sugerowanie,

7e te problemy zostana rozwiazane w wyniku
skorzystania z reklamowanych produktéw

Ciagte informowanie o istniejacych
produktach

Przekonywanie, ze klient robi najlepiej, jesli
uzywa dotychczasowych produktéw

Pokazywanie reklamowanego produktu
w stosunku do produktéw konkurencji

Informowanie o promocjach cenowych

Pokazywanie przewagi reklamowanego
produktu nad produktem konkurencji

Pokazywanie pozytywnego wptywu produktu
lub firmy na zycie konsumenta

Formy (rodzaje) reklamy
Reklamy mozna podzieli¢ wedtug nastepujgcych kryteriow: przedmiotu, tresci, uzytych
mediéw, a takze sity oddzialywania mediéw. Mozna je réwniez klasyfikowa¢ wedtug kilku
kryteriow jednocze$nie (podziat wielowymiarowy).

Podziat przedmiotowy reklam
Podzial przedmiotowy dokonywany jest na podstawie tego, co jest przedmiotem reklamy.
W ramach tego podzialu wystepuja cztery rodzaje reklam:
reklamy towardw;
reklamy ustug;
reklamy spoleczne;
reklamy ideologii (mozemy tu rowniez zaliczy¢ niektore dzialania instytucji religijnych).

Na rynku pojawit sie nowy $rodek przeciw-
bélowy, oparty na pofaczeniu paracetamolu
i ibuprofenu.

Skorzystaj z naszego konta bankowego, a zwiek-
szysz swoje zyski.

byt duza ilo$¢ ttuszczu zwierzecego zwieksza
poziom cholesterolu w organizmie, dlatego tez
smaruj chleb nasza nowa margaryna oparta na
thuszczach roslinnych.

Jesli twoje ubezpieczenie samochodu niedtugo
sie koriczy, zadzwon do nas po nowe.

Prowadzac nasz samochdd, zawsze bedziesz czu¢
sie bezpiecznie.

W naszym biurze turystycznym wycieczki do
Egiptu s najtaisze na rynku.

Dzi$ w naszym sklepie kilogram kurczaka
kosztuje 20 procent taniej.

Nasz proszek do prania usuwa plamy dziesie¢
razy skuteczniej niz proszki konkurenji.

Nasza firma wspiera polskie mamy, poniewaz
produkuje towary utatwiajace im zycie.

Najczesciej wystepujacymi formami reklamy sg reklamy towardw i ustug. Nalezy jednak
pamietac o tym, ze wszelkie zasady dotyczace reklam towardw i ustug znajduja pelne zasto-
sowanie réwniez w przypadku reklam spotecznych i reklam ideologii.
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1. Reklama samochodu to reklama towaru.

2. Reklama konta bankowego to reklama ustugi bankowe;j.
3. Reklama fundacji to reklama spoteczna.
4

. Reklama haset Polskiej Zjednoczonej Partii Robotniczej z czaséw Polski socjalistycznej to reklama
ideologii.

Podziat reklam wedtug tresci

Ten podzial jest $cisle powiazany z funkcjami, jakie pelni reklama. Mozemy tu wyr6zni¢

nastepujace rodzaje reklam:
informacyjne;
naklaniajace;
edukujace;
przypominajace;
poréwnawcze;
wspierajace;
konkurujace;
wizerunkowe.

Przyklady takich reklam mogliscie poznacé z tabeli przedstawiajacej podstawowe funkcje
reklamy.

Podziat reklam wedtug uzytych mediéw” (miejsca umieszczenia)
W zaleznosci od tego, w jakim medium reklama zostata wyemitowana, wyrdzniamy naste-
pujace formy reklamy:

telewizyjne;

radiowe;

internetowe;

prasowe;

kinowe;

zewnetrzne (outdoor);

wewnetrzne (indoor);

gadzetowe;

maloformatowe;

telefoniczne.

Reklama telewizyjna, radiowa, internetowa, prasowa i kinowa jest obecna w naszym
otoczeniu od lat i znana jest chyba kazdemu. Natomiast krotkiego omoéwienia wymagaja
reklama zewnetrzna, wewnetrzna, gadzetowa, maloformatowa i telefoniczna.

W dalszej czesci podrozdziatu przyjrzymy si¢ rowniez podstawowym formatom wymie-
nionych rodzajéw reklam, stosowanym na rynku reklamowym.

Reklama zewnetrzna na rynku reklamowym nazywana jest outdoor (stowo to pochodzi
z jezyka angielskiego i oznacza ,,na zewnatrz”). Zaliczane tu sg wszystkie reklamy znajdujace
sie przy drogach, na ulicach, na autobusach, tramwajach itp. Sg to zwykle duze lub male
tablice informacyjne, ktére moga by¢ réwniez podswietlane.

> Medium (L. mn. media) - $rodek komunikacji miedzy ludZmi. W reklamie: érodek lub miejsce przekazy-
wania informacji reklamowej.
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(B

Zdjecie 1. Reklama zewnetrzna

Zdjecie 2. Reklama zewnetrzna
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P

Zdjecie 3. Reklama zewnetrzna Zdjecie 4. Reklama zewnetrzna

Zdjecie 5. Reklama zewnetrzna religii




Rozdziat 1. Miejsce i znaczenie agencji reklamowej w gospodarce

Reklama wewnetrzna na rynku reklamowym nazywana jest indoor (stowo to pochodzi
z jezyka angielskiego i oznacza ,wewnatrz”). Zaliczamy tu tablice, plakaty, stojaki, naklejki,
podkladki na napoje itp., ktdre sg na stale przymocowane w pomieszczeniach. W ramach
reklamy wewnetrznej wyksztalcita si¢ specyficzna forma reklamy, zwana POS (skrét od
angielskiego wyrazenia point of sale — punkt sprzedazy). Sa to wszystkie ulotki i naklejki
umieszczone w sklepach na pétkach lub obok pétek z towarami, a takze w zaktadach ustugo-
wych czy punktach gastronomicznych. Kazda reklama zamocowana lub potozona wewnatrz
pomieszczenia, wiaczajac w to POS, to wiasnie reklama typu indoor.

Zdjecie 8. Reklama wewnetrzna
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Reklama gadzetowa to wszelkiego rodzaju reklamy drukowane na innych przedmiotach,
np. dlugopisach, kubkach, pendrive’ach, zabawkach.

Zdjecie 9. Reklama gadzetowa

Reklama maloformatowa to wszelkiego typu niewielkie reklamy drukowane np. na
fakturach, biletach, a takze druki reklamowe takie jak ulotki, foldery, gazetki.

Zdjecie 11. Reklama matoformatowa Zdjecie 12. Reklama matoformatowa
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Reklama telefoniczna to stosunkowo nowa forma reklamy na rynku polskim, wykorzy-
stujgca zaréwno telefony stacjonarne, jak i komdrkowe. Pojawila sie wraz ze zwigkszeniem
dostepnosci telekomunikacji stacjonarnej pod koniec lat 90. (wczesniej na zainstalowanie
w domu telefonu stacjonarnego trzeba byto czeka¢ nawet do 10 lat!) oraz rozwojem telefo-
nii komorkowej. Reklama telefoniczna to gtosowe (szczegdlnie telefonia stacjonarna) oraz
tekstowe (telefonia komorkowa) informacje reklamowe dotyczace konkretnego towaru lub
ustugi. Przykiady reklam telefonicznych przedstawiono w nastepnym podrozdziale.

Podziat reklam wedtug sity oddziatywania
Podzial ten powigzany jest z sita danego medium, czyli $rodka przekazywania informacji.
Poprzez site¢ medium rozumiemy liczbe 0séb, do ktérych dane medium moze dotrze¢ z re-
klamg. Zatem najsilniejszymi mediami na rynku sg telewizja oraz internet, ktére codzien-
nie docierajg do milionéw oséb. Jednymi z najstabszych mediéw sa reklamy wewnetrzne
i maloformatowe, umieszczane w barach, restauracjach, na spotkaniach czy konferencjach.
Takie reklamy moze zazwyczaj zobaczy¢ od kilku do kilkuset 0séb.
W zaleznosci od sily mediéw reklamy mozemy podzieli¢ na:
reklamy ATL (skrét od angielskiego wyrazenia above the line — nad linia);
reklamy BTL (skrot od angielskiego wyrazenia below the line - pod linig).

Zapewne zapytacie, o jaka linie chodzi. Na to pytanie nie ma jednoznacznej odpowiedzi.
Umownie mozemy ja sobie wyobrazi¢ jako granice pomiedzy mediami, ktére docierajg do
milionéw odbiorcow, a mediami, ktore docierajg do tysiecy odbiorcow.

Jezeli narysujemy taka lini¢ graniczng i media docierajace do duzej liczby odbiorcow
umie$cimy nad linig, mozemy je nazwa¢ mediami above the line (ATL). Jezeli media do-
cierajace do matej liczby odbiorcéw umie$cimy ponizej linii, mozemy je nazwaé mediami
below the line (BTL). Podzial ten oparty jest na ogdlnej wiedzy dotyczacej liczby osdb,
na ktore oddziatujg dane media, i jest stosowany od wielu lat.

Media ATL: telewizja, radio, internet, kino, prasa, outdoor, telefon
Media BTL: indoor (w tym P0S), gadzety, maty format

Irédto: opracowanie whasne

Rysunek 1. Podziat reklamy wedtug sity oddziatywania

Nalezy tu wspomnie¢, ze na sile oddziatywania wplywa tez wielko$¢ srodkéw finanso-
wych przeznaczonych na emisje reklamy w mediach. Im $rodki finansowe sa wigksze, tym
sita oddziatywania (liczba osob, do ktérych to medium dotrze) jest potezniejsza. Moze si¢
w zwiagzku z tym zdarzy¢ (cho¢ sa to wyjatki rzadko spotykane), ze w kampanii reklamowej
liczba 0s6b powiadomiona o produkcie poprzez medium BTL bedzie wigksza niz liczba 0séb
poinformowana przez media ATL.

Agencja reklamowa przeprowadzita kampanie reklamowa nowego napoju gazowanego w miejsco-
wosci, w ktérej napdj jest produkowany. Za kwote 75 tys. zt w lokalnej prasie i radiu zostaty wyemi-
towane reklamy, ktére poinformowaty o nowym produkcie cate miasto, czyli 80 tys. mieszkancow.
Dodatkowo za kwote 100 tys. zt agencja reklamowa wyprodukowata i rozdystrybuowata w 5 tys.
klubow w catym kraju 200 tys. ulotek o nowym napoju.

Zatem poprzez kampanie oparta o wiekszy budzet i maty format o nowym produkcie poinformowane
zostato ponad 200 tys. 0séb, czyli dwa i pét razy wiecej niz poprzez kampanie reklamowa w prasie i radiu.
W tym przyktadzie prasa i radio wcigz sg mediami ATL, a maty format — medium BTL, cho¢ sita oddzia-
tywania prasy i radia w tej specyficznej kampanii byta mniejsza niz sita oddziatywania matego formatu.
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Wielowymiarowy (wielokryteriowy) podziat reklamy

Wszystkie wezesniejsze podzialy reklamy przeprowadzono wedlug jednego kryterium. Jednak
dana reklama nalezy zwykle do dwdch, trzech, a czasami - nawet do czterech podzialow.
To wiasnie nazywamy wielowymiarowym podziatem reklam.

Reklamy sklasyfikowane wedtug trzech kryteridw — przedmiotu, tresci i uzytych mediow:

- reklama prezentujaca dziatanie proszku do prania emitowana w telewizji to reklama: towaru,
informacyjna, telewizyjna;

« reklama obnizki ceny pasty do zebéw umieszczona na plakatach w drogerii to reklama: towaru,
wspierajaca polityke cenowa, indoor;

- relacja ze zbiérki pieniedzy przez fundacje w programie telewizyjnym to reklama: spoteczna,
nakfaniajaca, telewizyjna.

Jedynym wyjatkiem w powyzszym wielowymiarowym podziale reklamy jest niemoznos¢
jednoczesnego sklasyfikowania danej reklamy wedlug uzytego medium oraz sity oddziaty-
wania medium.

1. Telewizja to medium z zasady nadajace do wielu milionéw widzéw. Zatem telewizja zawsze
bedzie medium ATL, nigdy — BTL.

2. Ulotka umieszczona w kawiarni nigdy nie dotrze do wiecej niz kilkuset odbiorcéw. Dlatego taka
ulotka bedzie zawsze medium BTL, nigdy — ATL.

Podstawowe formaty reklam sklasyfikowanych wedtug uzytych mediow

Kazdy z rodzajow reklam sklasyfikowanych w ten sposdb ma swoje podstawowe formaty
stosowane na rynku reklamowym. Ponizej oméwiono najbardziej popularne z nich. Niemniej
jednak w wyniku wprowadzania coraz to nowszych technik produkcyjnych, emisyjnych
i montazowych liczba stosowanych formatéw moze w przyszlosci sie zwiekszy¢.

El Formaty reklamy telewizyjnej:

filmy reklamowe, w $rodowisku reklamowym zwane spotami reklamowymi
(z ang. spot — miejsce, punkt, kropka). Filmy reklamowe to najcze$ciej stosowany
i ogladany format reklamy telewizyjnej. Majg zazwyczaj dlugos¢ 10, 15, 20, 30, 45
lub 60 sekund. Sg one najczesciej emitowane w blokach reklamowych, oznaczonych
na poczatku i koncu stowem reklama;

billboardy sponsorskie - to trwajace od 8 do 24 sekund filmy reklamowe, informujgce
o tym, jaka firma lub producent jakiego towaru (wykonawca jakiej ustugi) sponsoruje
dany program telewizyjny. Billboard sponsorski trwa 8 sekund w przypadku jedne-
go sponsora, 16 sekund w przypadku dwoch oraz 24 sekundy w przypadku trzech
i wiecej sponsoréw. Billboardy sponsorskie emitowane s3 przed sponsorowanym
programem lub po nim;

1. Sponsorem programu jest firma XYZ.

2. Sponsorem prognozy pogody jest producent proszku do prania X.

lokowanie produktu - to trwajace do kilku minut pokazywanie lub nawigzywanie do
produktu w trakcie programu, filmu. Lokowanie produktu moze mie¢ kilka postaci:

13
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pokazywanie produktu, uzywanie lub konsumowanie produktu, rozmowa o produkcie,
pokazywanie znaku towarowego.

W jednym z odcinkéw serialu telewizyjnego serialowa mama wycigga z szafki kuchennej
ptatki sniadaniowe firmy X, kfadzie pudetko na stole i przygotowuje dzieciom $niadanie.
Widz ogladajacy te scene widzi wiec nie tylko akcje serialu, lecz takze lokowany produkt
w trakcie jego uzycia, czyli ptatki $niadaniowe firmy X podczas przygotowywania positku
i jego spozywania.

F1 Formaty reklamy radiowe;j:

o spoty radiowe — gtosowe informacje o produkcie, trwajgce zazwyczaj 10, 15, 20, 30,
45 lub 60 sekund. Sg one najczesciej emitowane w blokach reklamowych, oznaczonych
na poczatku i konicu stowem reklama;

 billboardy sponsorskie - to trwajace od 8 do 24 sekund informacje glosowe, méowiace
o tym, jaka firma lub producent jakiego towaru (wykonawca jakiej ustugi) sponsoruje
dany program radiowy. Billboard sponsorski trwa 8 sekund w przypadku jednego
sponsora, 16 sekund w przypadku dwdch oraz 24 sekundy w przypadku trzech
i wiecej sponsoréw. Billboardy sponsorskie emitowane sg przed sponsorowanym
programem lub po nim.

El Formaty reklamy internetowe;j:

o banery reklamowe - to graficzna forma reklamy produktu, zajmujaca pewng wy-
dzielong cze$¢ strony internetowej. Baner reklamowy zawiera zazwyczaj jeden lub
wiecej z wymienionych elementow: tekst, zdjecie, grafika, animacja. Bardzo czesto
stanowi odno$nik do strony reklamowanego produktu;

I = I Srone gidens  Mapd ISy Wontasd s b b b
Lt Banner 750x100
Bekomendowary petes
hotekarzy

MNewsletter

Jateh choy Patstwo ctrrymywad beazqce
Edukacja beemacye, peosemy o wpesesie airesy

Katsog produbktow dia hotell

Zuprwi Larey Patates &0 DagoInifes Ly I
ek aty £ Pk produliiw | veksg 0
hetah

HE IEETE Em .

Banner 300x250
Banner 468x60

Irédto: http://www.irh.pl/pl/Reklama
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o pop-upy (ang. pop-up [czyt. popap] — wyskakujace okienko) - to automatycznie
uruchamiajgce si¢ w przegladarce internetowej nowe okna (karty), zawierajace re-
klame produktu;

" Eyoe  Mee o hanigdma  Pawec
' SEREUE EA sl

v YPromst jam * Coogle[Cie i (isettngss

400 X 400

refichtor gidmny ROVER 200

o mailing reklamowy - to informacje o reklamowanym produkcie wysytane e-mailem
do okreslonej grupy odbiorcow;

» nowe formaty reklamy internetowej — rozwdj internetu bezprzewodowego przeto-
zyt sie na gwaltowny wzrost korzystania z internetu poprzez telefony komoérkowe.
Reklamy wyswietlane na telefonach komérkowych podczas korzystania z internetu
to wlasnie najnowsze formaty reklamy internetowe;j.

Reklama na telefon kemarkowy

Hamak Wyprzedaz w sklepie - Bardzo duze i wytrzymate do 400 kag.

Posezonowa wyprzedaZ magazynowa

! Formaty reklamy prasowej:
o reklama modulowa - modut to obszar na stronie gazety lub czasopisma, zazwyczaj
w ksztalcie prostokata, na ktérym jest zamieszczana reklama lub ogloszenie. Moduly
moga by¢ réznej wielkoéci, a dla potrzeb nietypowych reklam mozna taczy¢ rézne
typy moduléw. Do gléwnych typow reklam modutowych naleza:
— reklama calostronicowa;
- reklama obejmujaca dwie strony, tzw. rozkladéwka;
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- reklama zajmujaca cze$¢ strony (od gory, od dotu lub posrodku);
- reklama otoczona tekstem z dwoch sasiadujacych bokow, tzw. junior page [czyt.
dzunior pejdz];

strony redakcyjne

POW. ZAIUKU oo 5756 POW. 23drUKU ... LSTXNT POW. 2AdMUKU oo STXT TR przed obdgdiem ... 84x282
po obdigcu
pow. zadru

| ‘

' ‘
POW. ZUIUKU o 1936 przed obcigciem ... 146x197 przed obcigdien 1465136 preed obdedem 115x282
pe obcieciu ... 136x192 po obieciu ... S136x131 po obcigciu 105272

pow. zadruku ............... 119178 pow. 7adruku .. B88x239

przed obcieciem .. L 220036
po obcigciu 210131
pow. zadru 18101717

przed obcigciem
po ehigdiu ...

przed obcigciem przed obcigcie
po obcieciu po obdigciu ...
pow. zadruku X pow. zadruku ..

pow. zadruku e 8TX116 zed obi 220x282 przed obcigciem e - . (2¢) 220¢282
o 210x272 Do obdieciu (24 210272

Na podstawie: http://www.polityka.pl/multimedia/_resource/res/20072299

o inserty - sg to niewielkie ulotki lub broszurki, wtozone pomiedzy strony gazety badz
czasopisma;

» nowe formaty reklamy prasowej — to np. probki towaréw przyklejone do strony
czasopisma. Ten format reklamy prasowej stosowany jest najczesciej przez firmy
kosmetyczne oraz (czasami) spozywcze;
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 Formaty reklamy kinowej:
format standardowy - spot reklamowy, najczesciej 30- lub 60-sekundowy, oparty
na formatach reklamy telewizyjnej. Bardzo czg¢sto w kinach wyswietlane sa te same
filmy reklamowe co w telewizji;
nowe formaty reklamy kinowej — np. polozenie ulotki o produkcie lub probki towaru
na siedzenie fotela kinowego. Widz, aby usia$¢, musi wzia¢ do reki ulotke lub probke,
a dodatkowo przed seansem zobaczy jeszcze film reklamowy o tym produkcie.

[ Formaty reklamy zewnetrznej:
billboardy - to plakaty reklamowe umieszczone na tablicy reklamowej. Moga by¢
o$wietlane od zewnatrz, aby zapewni¢ widocznoé¢ plakatu w nocy. Powierzchnia
billboardu moze wynosi¢ od 12-18 m? (billboardy standardowe) do nawet 100 m?
(specjalnie produkowane plakaty, umieszczane na $cianach budynkoéw, najczesciej
w centrach duzych miast);

L 4
Xy af wal m
I - Album juz w sprzedazy
% 1

L

:

T

Zdjecie 13. Reklama zewnetrzna - billboard

reklamy typu backlight [czyt. beklajt] — to tablice o wymiarach do 18 m?, o$wietlane
od tylu, pokryte materialem przepuszczajacym $wiatto (patrz: zdjecie 4, str. 9);
reklamy typu citylight [czyt. sitilajt] — to witryny oswietlone od $rodka, najczesciej
umieszczone na przystankach komunikacji miejskiej czy deptakach;

Zdjecie 14. Reklama zewnetrzna — citylight
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nowe formaty reklamy zewnetrznej — dzigki rozwojowi techniki mozliwa jest produk-
cja ekrandw LCD o bardzo duzych rozmiarach. Takie megawyswietlacze LCD wyko-
rzystywane sg do wyswietlania reklam w najwigkszych miastach swiata, np. w Nowym
Jorku, Tokio czy Londynie.

Zdjecie 15. Reklama zewnetrzna — na ekranach LCD

Formaty reklamy wewnetrznej, gadzetowej i maloformatowej. Te rodzaje reklam nie
maja zestandaryzowanych formatéw. Format reklamy jest okreslony przez specyfikacje
techniczng nosnika, na ktérym bedzie umieszczona reklama, czyli np. przez wymiar
kartki z fakturg VAT, z tytu ktdrej bedzie umieszczona reklama, przez wielkos¢ druko-
wanej ulotki roznoszonej do skrzynek pocztowych, rodzaj dlugopisu przeznaczonego
do nadruku reklamowego czy wymiary lodowki sklepowej, na ktorej zostanie naklejony
plakat reklamowy. Przyktady tego typu reklam zaprezentowano wcze$niej w tym rozdziale.

Reklama 30-sekundowa, wyprodukowana dla potrzeb emisji w jednej stacji telewizyjnej, nadaje
sie doskonale do emisji w innej stacji, a takze w kinie, a nawet na monitorze w tramwaju, poniewaz
reklama telewizyjna jest sformatowana. Natomiast w przypadku reklamy wewnetrznej, gadze-
towej czy matoformatowej, ktére nie majg zestandaryzowanych formatéw, raz przygotowana,
wyprodukowana i zastosowana w danym rozmiarze reklama (np. plakat wiszacy nad dziatem
miesnym w sklepie) nie musi pasowac pod wzgledem wymiaréw do powieszenia w innym sklepie.

Formaty reklamy telefoniczne;:
rozmowa telefoniczna — do abonenta dzwoni przedstawiciel firmy reklamujacej
produkt, tzw. telemarketer, i zacheca do obejrzenia, wyprébowania czy zakupienia
produktu. Forma zachety jest czesto zaproszenie na prezentacje lub spotkanie. Czasami
zamiast rozmowy z telemarketerem po odebraniu telefonu zostaje automatycznie
odtworzona nagrana wczeéniej informacja reklamowa;
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SMS-y - w ten sposob wysylane sg tekstowe informacje reklamowe (w telefonii
komorkowej) o produkcie i warunkach jego zakupu. Ten format szczegdlnie czesto
stosowany jest do poinformowania posiadacza telefonu o wyprzedazach, promocjach
czy pojawieniu sie nowego modelu reklamowanego produktu.

* Ok

Poznali$cie juz podstawowe formaty mediow oraz podzial reklamy wedlug uzytego me-

dium - istotne jest teraz, abyscie zrozumieli, ze podzial reklamy wedlug uzytego medium
jest $cisle zwigzany z tym medium, a nie - z wyprodukowanym formatem.

1.

Reklama w formacie filmu reklamowego moze by¢ nie tylko reklama telewizyjng, lecz gdy zostanie
wyemitowana na nosnikach outdoorowych lub indoorowych — réwniez reklama outdoorowa
lub indoorowa.

. Reklama sztuki teatralnej w formacie plakatu wymalowanego na tramwaju to reklama typu

outdoor, natomiast reklama tej samej sztuki umieszczona na plakacie wewnatrz tramwaju to
reklama typu indoor.

. Reklama musicalu wyemitowana w telewizji to reklama telewizyjna, wyemitowana w kinie to

reklama kinowa, natomiast ta sama reklama wys$wietlona na monitorze w wagonie metra to
reklama typu indoor, a wyswietlona na monitorze ustawionym na deptaku ulicznym to reklama
typu outdoor.

Etapy oddziatywania reklamy

Duze kampanie reklamowe najwazniejszych producentéw, gtéwnie miedzynarodowych
korporacji, sg z reguly podzielone na etapy — mniejsze akcje reklamowe. Kazda z tych akeji
ma swdj niezalezny cel, moze wykorzystywa¢ rozne formy reklamy i moze by¢ emitowana,
wyswietlana czy drukowana w innym terminie. W dlugofalowej kampanii reklamowej mo-
zemy wyroznic nastepujace etapy:

1. Etap wprowadzania produktu na rynek - reklama informuje, ze na rynek wprowadzono

2.

3.

4.

nowy produkt, pokazuje ten produkt i przedstawia jego zalety.

Etap budowania §wiadomosci produktu - reklama przypomina, ze produkt istnieje
na rynku, i pokazuje go jak najczesciej, tak aby odbiorcy mogli zapamieta¢ jego nazwe,
wyglad i korzysci, jakie on daje.

Etap wzbudzania zainteresowania i kreowania potrzeby posiadania takiego produktu
- na tym etapie reklama:

pokazuje, ze czes¢ konsumentow juz kupita produkt i ze sa oni bardzo zadowoleni
z korzysci, jakie ten produkt im daje;

ma za zadanie wytworzy¢ wérdd odbiorcow potrzebe posiadania tego produktu,
nierzadko przez wywolanie u nich poczucia winy, ze jeszcze go nie maja.

Etap naklaniania do zakupu - reklama informuje najcz¢éciej o pewnym rodzaju promocji,
np. konkursie z nagrodami, obnizce ceny. Na tym etapie reklama ma docieraé przede wszyst-
kim do 0séb, ktore jeszcze nie zostaly przekonane do zakupu reklamowanego produktu.

Na kazdym z etapéw moga by¢ stosowane odrebne formy reklamy, zaréwno pod wzgledem

tresci, jak i wykorzystywanego medium. W tabeli 2 znajdziecie wykaz sugerowanych form
reklamy dla poszczegolnych etapow. Warto jednak pamigtad, ze na rynku reklamowym nie
istnieja zadne sztywne zasady w tym wzgledzie — poniewaz byloby to zbyt przewidywalne dla
konkurencji oraz zbyt oczywiste i nudne dla odbiorcéw reklamy. Wiele firm chce wykaza¢
sie kreatywnoscia, szczegolnie na etapie wprowadzania produktu na rynek.
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Tabela 2. Sugerowane formy reklamy na poszczegdlnych etapach kampanii reklamowej

Etapy oddziatywania reklamy Sugerowane formy reklamy

« reklama produktu
« reklama informacyjna
- reklama ATL — telewizja, internet

Wprowadzenie produktu na
rynek

- reklama produktu
- reklama przypominajaca
« reklama ATL — telewizja, outdoor, internet

Budowanie sSwiadomosci
produktu

« reklama produktu
Wzbudzanie zainteresowania - reklama edukacyjna
- reklama ATL — prasa, internet

«reklama produktu

- reklama naktaniajaca

« reklama ATL - radio

- reklama BTL — indoor, telefon

Naktanianie do zakupu

Irodto: opracowanie whasne

SPRAWDZ SIEBIE

1. Czy reklama zawsze dotyczy towaru lub ustugi?

2. Podaj przyktady trzech reklam dowolnych produktéw wedtug przedmiotowego podziatu form
reklamy.

3. Podaj przykfady trzech reklam z polskiego rynku wedtug podziatu dwuwymiarowego (dwukry-
teriowego).

4. Podaj przyktad reklamy z polskiego rynku wedtug podziatu tréjwymiarowego (tréjkryteriowego).
5. Scharakteryzuj cele reklamy na poszczegdlnych etapach jej oddziatywania.

6. W czasie wycieczki po miescie, w ktérym mieszkasz, lub po innym miescie potozonym blisko
Twojego miejsca zamieszkania wyszukaj dwa rézne formaty reklamy zewnetrznej i zréb im
zdjecia. Nastepnie w zeszycie przedmiotowym opracuj notatke charakteryzujaca te formaty.

7. W swoim ulubionym czasopismie znajdz dwa rézne formaty reklamy prasowej. Nastepnie w ze-
szycie przedmiotowym opracuj notatke charakteryzujaca te formaty.

8. Na swojej ulubionej stronie internetowej znajdz dwa rézne formaty reklamy internetowej.
Nastepnie w zeszycie przedmiotowym opracuj notatke charakteryzujaca te formaty.

m Rynek reklamy - definicja, struktura i znaczenie w gospodarce

Definicja i struktura rynku reklamy

n Rynek reklamy (rynek reklamowy) to zbiér wszystkich podmiotdéw, ktére wykonujg czynnosci
zwigzane z tworzeniem, produkowaniem i emisja reklam.

Podmioty dzialajace na rynku reklamy i zalezno$ci pomiedzy nimi przedstawione zostaty
narys. 2.
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REKLAMODAWCY — O —> POSREDNICY —e— MEDIA

producendi, ustugodawcy, telewizja, radio, internet,

sieci handlowe o ORISR o prasa, kino, outdoor, indoor
9\ /9
PODMIOTY
POMOCNICZE
instytuty badawcze,
kancelarie prawne

LEGENDA:

© - zlecanie wymyslenia i przeprowadzenia kampanii reklamowej
@ — prace pomocnicze przy tworzeniu kampanii

© — zlecanie wyemitowania kampanii reklamowej

@ — przygotowanie raportu z wykonania kampanii

Irédto: opracowanie whasne

Rysunek 2. Struktura rynku reklamowego i zaleznosci na nim panujace

Reklamodawcy

Reklamodawcami s najczeéciej przedsiebiorstwa produkujace towary (np. koncern samo-
chodowy, producent sokéw i mrozonek), przedsiebiorstwa $wiadczace ustugi (np. pralnie
restauracje) oraz sieci handlowe. Czasami mogg to réwniez by¢ organizacje spoleczne,
religijne i polityczne, ktére chcg zareklamowac swoje towary i ustugi badz pomysly i idee.
Wsréd reklamodawcéw mozemy wyrdzni¢ nastepujace grupy podmiotow:

a) miedzynarodowe korporacje — gtéwnie z USA, Europy Zachodniej i Japonii. Majg one
najwieksze doswiadczenie w dzialaniach reklamowych, co wynika z faktu, ze s3 one obecne
na rynku reklamowym juz od wielu dziesiecioleci. Korporacje te posiadaja najwieksza
liczbe produktow, ktdre sa reklamowane, i przeznaczaja na reklame miliony dolaréw;

b) firmy lokalne - firmy polskie, ktére inwestuja w swéj rozwoj i przykladaja duza wage do
reklamy. W ten sposéb idg poniekad w $lady wielkich korporacji migedzynarodowych;

¢) organizacje spoleczne - to ostatnio bardzo aktywni uczestnicy rynku reklamy. Dzieki
reklamie moga poinformowac spofeczenstwo o swojej dzialalnoéci i pozyska¢ dodatkowe
$rodki finansowe;

d) instytucje publiczne - to nowi gracze na rynku reklamy. Wraz z wej$ciem Polski do Unii
Europejskiej ministerstwa, organizacje publiczne oraz gminy, powiaty i wojewddztwa
zaczely otrzymywac dodatkowe $rodki finansowe na reklamowanie swoich projektow;

1. wojewddzkie urzedy pracy - program wspierania 0séb podejmujacych dziatalnos¢ gospodarcza.
2. Biblioteka Narodowa - program propagowania czytelnictwa.

3. wojewo6dztwo matopolskie — program rozwoju turystyki.
4

. miasto Watbrzych — zdobywanie nowych inwestoréw.
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e) partie i organizacje polityczne - rdwniez przeprowadzajg swoje kampanie reklamowe,
zwlaszcza w okresach przedwyborczych. Partie i organizacje polityczne wykorzystujg
reklame, aby przedstawi¢ wyborcom swoje programy i w ten sposdb pozyskac ich glosy
podczas wyborow. Moga one tez stosowac reklame wspierajaca ich obecng pozycje na
rynku politycznym;

f) instytucje religijne (w tym koscioly) — réwniez zauwazyly sile, jaka ma reklama.

Katolicka organizacja charytatywna w okresach przedswiatecznych wielokrotnie wykorzysty-
wata reklame do sprzedazy $wiec na stét bozonarodzeniowy, a $rodki uzyskane w ten sposéb
przeznaczata na pomoc potrzebujacym.

Posrednicy
Posrednikami na rynku reklamowym sg firmy, ktére zajmuja si¢ pozyskiwaniem od rekla-
modawcow zlecen na przygotowanie koncepcji reklamy, jej produkcje i zlecanie jej emisji
w mediach. W przesztosci reklamodawcy sami produkowali i zlecali reklamy do emisji.
Z czasem jednak na rynku reklamowym wyksztalcily sie specjalistyczne firmy, ktore zajety
sie przygotowywaniem koncepcji, produkejg reklam i zlecaniem ich do emisji w imieniu
reklamodawcow. Firmy takie nazywamy agencjami reklamowymi full service (petnej obstugi).
Agencja reklamowa to firma, ktéra opracowuje i sprzedaje produkty (towary i ustugi)

reklamowe. Do jej glownych zadan® nalezy:

planowanie kampanii reklamowych;

przygotowywanie kampanii reklamowych;

przeprowadzanie kampanii reklamowych.

Zadania te agencja reklamowa full service wykonuje we wspolpracy z reklamodawcami,
podmiotami pomocniczymi oraz mediami - jest posrednikiem pomigdzy tymi podmiotami
rynku reklamowego. Agencja jest jednak catkowicie niezalezna - oznacza to, ze pracuje ona
na wlasny rachunek i nie podlega ani reklamodawcom, ani mediom.

W miare wzrostu liczby reklamodawcow oraz pojawienia sie coraz wigkszych mozliwosci
reklamowania w réznych mediach niektore agencje reklamowe full service wyspecjalizowaty
sie w waskich dziedzinach. W innych przypadkach cze¢$¢ pracownikow agencji reklamowej full
service zalozyla wlasne wyspecjalizowane agencje. Z kolei ze struktur wielu firm mediowych
wyodrebnily sie studia produkcyjne, zwane tez agencjami produkcyjnymi.

1. Z dziatu medidw agencji reklamowej full service LINTAS zostata utworzona agencja mediowa
Initiative Media.

2. Pracownicy dziatu kreatywnego agencji reklamowej full service Publicis odeszli z pracy i zatozyli
w 1999 r. agencje kreatywna PZL.

3. Polskie Radio otworzyto Agencje Reklamy, specjalizujaca sie w dziatalnosci kreatywnej i produkgji
radiowych spotéw reklamowych oraz radiowych billboardéw sponsorskich.

Obecnie na rynku reklamowym obok agencji reklamowych full service wystepuja na-
stepujace typy agencji:
a) agencje kreatywne (butiki kreatywne);
b) agencje mediowe (domy mediowe);
¢) agencje BTL,

* Zadania agencji reklamowej oméwiono doktadniej w podrozdziale 1.4 podrecznika.
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d) agencje public relations;
e) agencje dziatan internetowych;
f) agencje produkeyjne (studia produkcyjne).

Wszystkie wymienione typy agencji reklamowych wraz z agencjg reklamowa typu full
service bywaja na rynku reklamowym skrétowo i potocznie nazywane agencjami reklamo-
wymi. Niemniej jednak nazwa agencja reklamowa najbardziej jest kojarzona z agencja typu
full service, natomiast pozostate typy agencji o wezszym zakresie dzialania majg zazwyczaj
nazwy zwigzane z dziedzing dzialania. Jednak w praktyce nazwa agencji moze by¢ dowolna
i nie ma tu $cisle narzuconych regut.

Wiele firm z sektora produkeji reklamy, ktdre nie sg typowymi agencjami reklamowymi,
a jedynie zajmuja si¢ w pewnym zakresie pracami przy kampaniach reklamowych (np. dru-
kowaniem plakatéw reklamowych, nagrywaniem spotow radiowych) badz tez wykonuja
drobne zlecenia reklamodawcy niebedace czescig kampanii reklamowej (np. drukowanie
wizytoéwek, ulotek), réwniez moze by¢ okreslane mianem agencji reklamowe;.

Wiele drukarni przyjmuje nazwe agencja druku reklamowego, a studia radiowe nagrywajace spoty
reklamowe moga sie nazywac agencjami reklamy radiowej.

W kazdej jednak z firm zajmujacych si¢ sprzedaza towarow czy ustug reklamowych obo-
wiazujg zasady zaczerpniete z dziatalno$ci agencji reklamowej full service. Z tymi zasadami
zapoznacie si¢ w dalszych rozdziatach podrecznika.

Media

Media to $srodki masowego przekazywania informacji. Z reklamowego punktu widzenia
sg to firmy, ktdre zajmuja si¢ emisjg reklam lub umieszczaniem ich w zadanych miejscach.
Firmy te wspolpracuja z agencjami reklamowymi: przyjmuja od nich zlecenia na emisje,
druk i umieszczanie reklam. Z mediami spotykacie si¢ bardzo czesto, zatem bez problemu
zapamietacie ich rodzaje. Mediami na rynku reklamowym sa:

a) telewizja;

b) radio;

¢) internet;

d) kino;

e) prasa;

f) outdoor;

g) indoor;

h) pozostale media (np. ulotki, reklamy maloformatowe, telefonia).

Podmioty pomocnicze

Czasami podczas planowania kampanii reklamowej reklamodawcy i agencje reklamowe
potrzebujg ustug firm wyspecjalizowanych w prawie oraz w badaniach konsumenckich
i rynkowych.

Instytuty badawcze przeprowadzajg badania konsumenckie i rynkowe, ktére moga by¢
przydatne w przygotowaniu kampanii reklamowych. Wyniki takich badan pomagaja reklamo-
dawcom i agencjom reklamowym podja¢ wiele decyzji zwigzanych z opracowaniem reklam.
Umozliwiajg réwniez sprawdzenie skuteczno$ci reklam jeszcze przed ich emisja, a po zakon-
czeniu emisji pozwalaja potwierdzi¢, czy kampania reklamowa przyniosta zakladane efekty.

Kancelarie prawne zajmuja si¢ zagadnieniami zwigzanymi z prawami autorskimi, wy-
stepujacymi przy tworzeniu reklam, oraz pomagaja sporzadza¢ umowy dla aktoréw i innych
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0s6b pracujacych przy tworzeniu reklam. Uczestnicza one réwniez w przygotowaniu umow
zawieranych miedzy podmiotami wystepujacymi na rynku reklamy, np. mi¢dzy reklamo-
dawcg a agencja reklamowa lub miedzy agencja reklamowa a mediami.

Czynnosci wykonywane na rynku reklamowym
W ponizszymi podrozdziale zapoznacie si¢ z podstawowymi czynno$ciami wykonywanymi
na rynku reklamowym. Z czynnosciami tymi zwigzane sg pojecia specyficzne dla rynku
reklamowego, ktdre teraz zostang jedynie zasygnalizowane, a szczegélowo omdwione beda
w dalszych czeéciach podrecznika.
Czynnos$ci wykonywane na rynku reklamy mozna podzieli¢ na trzy zasadnicze grupy:
1. planowanie kampanii reklamowych - wybranie produktéw, ktére beda reklamowane,
okreslenie odbiorcéw reklam oraz opracowanie planu kampanii reklamowej;
2. przygotowanie kampanii reklamowych - wymyslenie i wyprodukowanie reklam, przy-
gotowanie planu emisji reklam;
3. przeprowadzanie kampanii reklamowych - emisja reklam* oraz przygotowanie raportéw
z przeprowadzonej kampanii.

W tabeli 3 przedstawiono, jakie czynnoéci w ramach powyzej wymienionych grup wy-
konuja poszczegdlne podmioty rynku reklamowego.

Tabela 3. Czynno$ci wykonywane przez podmioty rynku reklamowego na etapie planowania, przygotowania i przeprowadzenia
kampanii reklamowej

T Planowanie Przygotowanie Przeprowadzenie
Wyszczeqolnienie kampanii reklamowej kampanii reklamowej | kampanii reklamowej

Przygotowanie strategii marketingowej,

aylim.in.:

« wybor produktu, ktdry reklamodawca
chce reklamowac;

- zdefiniowanie grupy ludzi, ktorej
produkt ma by¢ sprzedawany;

«okreslenie, jakie informacje o produkcie
zostang przekazane w reklamie.

Przygotowanie zlecenia dla agendji
Reklamodawca  reklamowej, czyli tzw. briefu reklamowego

[czyt. brifu], w ktrym reklamodawca m.in.:

« przedstawia, w jaki sposb wyobraza
sobie kampanie reklamowa produktu;

« zamieszcza wskazowki, w jaki sposéb
mozna przekonac klientéw do kupienia
produktu.

Przygotowanie prognozy sprzedazy, czyli
wyliczenia, méwiaceqgo, o ile wzrosnie
sprzedaz produktu dzieki emisji reklam.

4 - . . . . T
Na rynku reklamowym przez emisje reklam rozumiemy nie tylko ich nadawanie w telewizji, radiu czy
kinie, lecz takze drukowanie w prasie, na ulotkach oraz umieszczanie na tablicach reklamowych.



Rynek reklamy — definicja, struktura i znaczenie w gospodarce

S Planowanie Przygotowanie Przeprowadzenie
Wyszazegdinienie kampanii reklamowej kampanii reklamowej | kampanii reklamowej

Nadzorowanie produkgji

reklam.
Przygotowanie planume-  7jecenie emisji reklam do
diowego (mediaplanu), medi6w.
Agengja Wymyslenie strategii reklamowej lub czyli wykazu wszystkich i
reklamowa kampanii reklamowej. planowanych emisji Opracowanie raportu
reklam w mediach. zwykonania kampanii
(analiza ex post).
Przygotowanie oferty
cenowej za prace wyko-
nywane przez agendje.
Emisja reklam.
Przyjecie do emisji .
i Zarezerwowanie czasu Przygotowgnle raport.y
i przestrzeni reklamowej z wykqn ania karppanu
Media na emisje reklam. w mgdlach, CZ}I|I d.ostar-
czenie dowodow, ze rekla-
Przygotowanie oferty ma zostata wyemitowana
cenowej za emisje reklam. i dotarta do wymagane;j

liczby odbiorcow.

Irédto: opracowanie whasne

Znaczenie rynku reklamowego w gospodarce i naszym zyciu
Ponizej przedstawiono najwazniejsze obszary, w ktérych reklama wptywa na gospodarke,
a takze — na nasze zycie.

1. Reklama pokazuje nowe produkty. Dzi¢ki reklamie konsument dowiaduje sie 0 nowo-
$ciach wchodzacych na rynek. Nowe produkty polepszaja jako$¢ naszego zycia i oferuja
konsumentom nowe mozliwosci. Tak wiec gdyby nie reklama, nie dowiedzieliby$my sie
tak szybko o nowych produktach.

W latach 80. japonska firma wymyslita i wprowadzita na rynek nowy, maty, przenosny magne-
tofon kasetowy, ktéry mozna byto zabrac ze soba na spacer. Konsumenci dowiedzieli sie o tym
oczywiscie z reklamy. Odtwarzacz ten w kilka lat zawojowat caty swiat, dzieki czemu zmienit nasz
sposéb stuchania muzyki — od tamtej pory mozna jej byto stucha¢ w kazdej sytuacji i kazdym
miejscu, co wczesniej nie byto mozliwe.

2. Dzieki reklamie zwieksza sie sprzedaz towardw i ustug i ro$nie gospodarka. Wieksza
sprzedaz to nie tylko wigksze dochody dla firm produkujacych towary i oferujacych
ustugi - to takze wigksze wplywy do budzetu panstwa z tytutu podatkéw. A wieksze
dochody panstwa oznaczajg wigksze wydatki na cele spofeczne, takie jak stuzba zdrowia,
szkolnictwo, nauka, rekreacja.

Kilka lat temu firma spozywcza wprowadzita na rynek nowa przyprawe do przyrzadzenia gotgb-
kow bez owijania ich w kapuste —,Gotabki bez zawijania”. Po rozpoczeciu kampanii reklamowej
przez wiele tygodni firma nie nadazata z produkgcja tej przyprawy i byta zmuszona do zwiekszenia
linii produkcyjnych. Zwiekszona produkcja i sprzedaz miaty swoje odzwierciedlenie w wiekszych
podatkach ptaconych przez te firme do budzetu panstwa.
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Reklama tworzy nowe potrzeby. Kampanie reklamowe informuja o nowych towarach
i ustugach. Dzigki temu konsumenci widza, ze mozna zy¢ tatwiej i wygodniej. Wczesniej
mogli nie wiedzie¢, ze moga skorzystac¢ z nieznanych im do tej pory produktéw i ustug.
Pod wplywem reklam nowo powstale potrzeby klientéw sa zaspokajane przez reklamo-
wane produkty i ustugi.

Firma farmaceutyczna wprowadzita na rynek srodek przeciwko halitozie - nieprzyjemnemu
zapachowi z ust. Wiele os6b do tej pory nie zwracato uwagi na ten problem lub uwazato,
ze ich on nie dotyczy. Reklama tego srodka spowodowata, ze zwrdcili oni na to uwage i bardzo
czesto profilaktycznie zaczeli kupowac i stosowac ten produkt. Wzrosty zatem asortyment
produktéw firmy farmaceutycznej oraz ilos¢ srodkéw farmaceutycznych kupowanych przez
przecietnego klienta.

4. Reklama przyczynia sie do tworzenia nowych miejsc pracy. Wzrost sprzedazy produk-
tow, powodowany przez kampanie reklamowe, przeklada si¢ na wzrost dochodéw rekla-
modawcdow, a co za tym idzie — na wzrost inwestycji tych firm. A to oznacza zwigkszenie
zatrudnienia. Zatem wiecej ludzi ma prace i dochody, wigcej ludzi kupuje reklamowane
towary i firmy znéw musza zwigkszy¢ produkeje itd. Koo napedzajace gospodarke
zaczyna si¢ toczyc.

W latach 90. amerykaniska firma produkujaca suche pieluchy dla dzieci przeprowadzita w Polsce
kampanie reklamowa tych produktéw. Gwattownie wzrastajacej sprzedazy nie dato sie zaspokoic
przez import z innego kraju. Firma postanowita wiec wybudowac w Polsce fabryke suchych
pieluch, w ktérej zatrudnita kilkaset 0séb - czyli stworzyta nowe miejsca pracy.

SPRAWDZ SIEBIE

Wymien grupy podmiotéw wystepujace na rynku reklamy.

-
.

Podaj trzy przyktady kampanii spotecznych, z ktérymi spotkates sie ostatnio.
Dlaczego agencja reklamowa nazywana jest posrednikiem?

Wymien typy agencji reklamowych wystepujace na rynku.

Czym zajmuje sie agencja reklamowa?

Wyjasnij, w jaki sposéb reklama wptywa na gospodarke.

N P PR

Wybierz pie¢ dowolnych produktéw znajdujacych sie w Twoim mieszkaniu. W zeszycie przed-
miotowym wpisz nazwy tych produktow i ich producentow. Kazdego z producentdw zaklasyfikuj
do jednej z grup reklamodawcéw, wymienionych na stronach 21-23 podrecznika, i wpisz
nazwe tej grupy obok nazwy producenta.

K] Historia agendji reklamowych

Pierwsze agencje reklamowe w obecnym tego stowa rozumieniu pojawily si¢ na rynku rekla-
mowym stosunkowo niedawno: na poczatku XX wieku. Ich powstanie jest $cisle zwigzane
z rewolucja przemystows, z poczatkiem masowej produkcji oraz z pojawieniem si¢ mozliwos$ci
dostarczenia reklamy do wielu odbiorcow.




Historia agencji reklamowych

Historia agencji reklamowych na swiecie
Reklama istniata na $wiecie chyba od zawsze, a przynajmniej od wtedy, gdy cztowiek zapra-
gnat poinformowac innych o tym, co stworzyt (np. garnki), albo o tym, kim byl (np. garnca-
rzem). W dawnej gospodarce nie byto potrzeby skomplikowanych kampanii reklamowych,
poniewaz produkcja nie byta masowa i nie bylo wielkich problemdw ze sprzedaza. Nie ist-
nialy wielkie rzesze odbiorcéw, ktérzy maja wyszukane potrzeby i ktorzy kupuja ogromne
ilosci produktow stuzacych zaspokojeniu tych potrzeb. Przed rewolucjg przemystowsa ludzie
produkowali przedmioty przede wszystkim na potrzeby wlasne oraz sgsiadéw. Nie istniaty
réowniez wtedy masowe media, ktore moglyby przekaza¢ reklame odbiorcom. Potrzeba
powstania agencji reklamowych byta zatem zwigzana z trzema czynnikami, ktére pojawity
sie wraz z rozwojem ludzkosci:

masowg produkcja;

mediami;

duzg liczbg odbiorcow.

Nic wiec dziwnego, ze warunki do powstania agencji reklamowej pojawily sie stosunkowo
pozno. Pierwszym sprzyjajacym czynnikiem bylo wynalezienie druku w 1450 r. przez Jana
Gutenberga oraz wydanie pigc lat pézniej pierwszej ksiazki. Wynalazek ten dal mozliwo$¢
szybkiego i taniego kopiowania tresci, czyli produkowania najpierw ksiazek, a pdzniej —
plakatéw, czasopism i gazet. Narodzilo si¢ w ten sposdb pierwsze medium gotowe do emisji
reklamy - prasa.

W XIX wieku rewolucja przemystowa spowodowala, Ze nowo powstale fabryki rozpoczely
produkcje towaréw na masowg skale. Pojawila si¢ nowa klasa spoteczna — robotnicy, ktorzy
otrzymywali regularne pensje i byli zainteresowani kupowaniem produktéw. Stanowili oni
pierwsza grupe odbiorcéw reklamy.

Niemniej jednak encyklopedie datujg pojawienie si¢ pierwszych firm specjalizujacych
sie w reklamie na przetom XVII i XVIII wieku. Powstaty one w Londynie, najwigkszym
i najbardziej liczacym si¢ miescie 6wczesnego swiata. Rewolucja przemystowa przeniosta
sie nastepnie do Stanéw Zjednoczonych i to tam w pézniejszych latach powstalo najwiecej
agencji reklamowych.

W 1856 roku w amerykanskiej gazecie New York Herald zostala zamieszczona pierwsza
reklama prasowa, ktora bazowala na obecnie znanych zasadach budowania reklam. Byla
ona oddzielona od tekstu redakcyjnego i drukowana wiekszymi czcionkami. Dzigki temu
wyrozniala sie na stronie gazety.

W 1864 roku w Stanach Zjednoczonych jedno z czasopism religijnych pierwsze na $wiecie
rozpoczeto sprzedaz powierzchni gazetowej na potrzeby umieszczania reklam. Bylo juz wtedy
blisko momentu, kiedy to James Walter Thomson w 1877 roku zalozyl pierwsza w Stanach
Zjednoczonych agencje reklamowg — JWT. Agencja ta istnieje do dzisiaj, a jej polski oddziat
ma siedzibe w Warszawie.

Wiele 0s6b szybko zdalo sobie sprawe, ze na reklamie mozna dobrze zarobi¢, i w XX wie-
ku w USA i Europie nastapil wysyp agencji reklamowych. Wiele z nich ma nazwy zwiazane
z nazwiskami ich zalozycieli, np. agencja Leo Burnett, agencja Saatchi & Saatchi - zatozona
przez dwojke braci o tym nazwisku, czy agencja Ammirati Puris - zaloZona przez Ralpha
Ammiratiego i Martina Purisa.

Nie wszystkie wielkie agencje reklamowe powstaly w wyniku zalozenia ich przez kon-
kretne osoby. Cze$¢ z nich powstata w wyniku wydzielenia dziatu reklamy z wigkszej firmy.
Tak byto w przypadku agencji reklamowej Lintas w 1969 r. Na poczatku brytyjska firma
Lever Brothers, prowadzona przez braci Lever, miata w swojej strukturze dzial reklamy
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o nazwie Lintas, co bylo skrotem od Lever’s International Advertising Service. Dzial ten
zostal w pewnym momencie wyodrebniony z firmy i stal si¢ niezalezng agencja reklamowa.

Obecnie na $wiecie co roku powstaje i znika z rynku dziesigtki agencji reklamowych.
Jest to trudny biznes, zwlaszcza w czasach globalizacji, gdy konkuruje si¢ z agencjami z ca-
tego $wiata. Trzeba prezentowa¢ naprawde bardzo dobry poziom, aby opracowa¢ zupetnie
nowy pomysl, ktory przebije si¢ na rynku i zostanie zauwazony przez klientéw. Duze, do-
$wiadczone agencje reklamowe sg wcigz obecne na rynku. Te najwigksze pochodzg z USA,
Europy i Japonii.

Duze agencje reklamowe czesto otwierajg swoje oddzialy w réznych krajach — tworza
w ten sposob miedzynarodowe sieci dzialajace pod jedng nazwa. Sieci te z kolei moga taczy¢
sie w grupy (groups), co pozwala na uzyskanie wiekszej sily przetargowej w negocjacjach
z mediami oraz pozyskanie zleceni reklamowych na miedzynarodowg skale. Ponizej przed-
stawiona zostata lista 10 najwigkszych i najbardziej liczacych si¢ §wiatowych grup agencji
reklamowych, wraz z nazwami bardziej znanych sieci wchodzacych w skfad tych grup.

1. WPP (Wielka Brytania):
JWT
Ogilvy & Mather
Young & Rubicam
2. Omnicom Group (USA):
TBWA
BBDO
3. Publicis Groupe (Francja):
Leo Burnett
Saatchi & Saatchi
Publicis
4. Interpublic Group of Companies (USA):
McCann Erickson
Lowe Lintas
. Dentsu (Japonia)
. Havas (Francja)
. Hakuhodo (Japonia)
. Merkle (USA)
. Global Experience (USA)

10. Epsilon (USA)
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Historia agencji reklamowych w Polsce

Po odzyskaniu niepodlegtosci w 1918 r. polska gospodarka zaczeta szybko sie rozwija¢,
a wraz z nig - rynek reklamy. Wkrétce w duzych miastach ulice petne byly kolorowych
neondw, a gazety — pelne reklam. Do historii przeszed! przedwojenny slogan reklamowy
»Cukier krzepi”, wymyslony przez pisarza Melchiora Wankowicza. Nie mamy jednak wielu
informacji o agencjach reklamowych dzialajacych w Polsce w tym okresie. Istniala reklama,
wiec zapewne istnialy réwniez wyspecjalizowane firmy, zajmujace si¢ produkcjg i sprzeda-
73 towarow i ustug reklamowych. Nie byly to jednak miedzynarodowe sieci agencji, lecz
tirmy krajowe.



Historia agencji reklamowych

OZYWAICIE CURIER

KTO DUZO PRACUJEMUSI JESC DUZO CUKRU
CUKIER WZMACNI4 KOSCI DAIE SILE I ZDROWIE'

Zdjecie 16. Przedwojenna reklama cukru
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Zdjecie 17. Przedwojenna reklama prasowa mydta

Prosze wys

Po drugiej wojnie $wiatowej, wskutek wprowadzenia systemu gospodarczego opartego
na centralnym planowaniu, reklama konsumencka stracila na znaczeniu. Jednak reklama
nie znikneta catkowicie z polskiego pejzazu w tych latach. Na znaczeniu zyskala reklama
ideologii. To byty jej zlote czasy. Wladza panstwowa potrzebowata reklamy, mediéw i chwy-
tliwych hasel, aby pozyska¢ ludzi dla swojej ideologii. W filmach polskich z lat 60. czy 70.
ubieglego wieku wielokrotnie mozecie zobaczy¢ wielkie tablice z hastami typu ,,Nardd z Partig
walczy o lepsze jutro”. Ta reklama doskonale wpisuje si¢ we wczesniej omawiane podzialy
form reklamy - takie tablice to nic innego jak reklama zewnetrzna (outdoor), ideologiczna,
prowadzona na zlecenie partii politycznej.
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Zdjecie 18. Reklama ideologii (1981r.)

Jednak i w Polsce socjalistycznej réwniez pozostawiono troche miejsca na nieliczne
kampanie produktowe. Reklamy takie najbardziej byty widoczne w latach 70. ubiegtego
wieku. Reklamowano m.in. napoje, obuwie i ksigzeczki mieszkaniowe.

Hotele i restauracje pelne byty migajacych reklam whisky czy papieroséw. Na uli-
cach pojawily si¢ neony. Czasami byly one absurdalne, poniewaz np. reklamowaty Koleje
Radzieckie, a obywatel Polski bez specjalnych zaproszen nie mégt pojecha¢ do dawnego
Zwiazku Radzieckiego. Oczywiscie nie byto tez mozliwosci wyboru innej firmy kolejowe;.

Reklama produktéw miata zatem znaczenie bardziej propagandowe, pokazujace spo-
feczenstwu, ze jesteSmy krajem o normalnej gospodarce i ze tez mamy u siebie reklame.
W tamtych czasach nie istnialy w Polsce zadne agencje reklamowe w obecnym tego stowa
znaczeniu. Reklamg zajmowaly si¢ dzialy sprzedazy w panstwowych przedsiebiorstwach,
centralach i zjednoczeniach.

Zdjecie 19. Reklama outdoor (lata 70.)
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Zdjecie 20. Neony w Warszawie (lata 60.)

Prawdziwa rewolucja w reklamie nastgpita dopiero w momencie urynkowienia gospo-
darki w 1989 roku. Na jesieni 1990 roku w strukturach Telewizji Polskiej powstato Biuro
Reklamy TVP. Jego zadaniem bylo sprzedawanie czasu na antenie Telewizji Polskiej dla firm,
ktdre chciaty emitowac reklamy.

W tym okresie pojawily sie w Polsce miedzynarodowe korporacje: Procter & Gamble
z USA oraz Unilever z Wielkiej Brytanii i Holandii. Firmy te rozpoczely w Polsce i Europie
Wschodniej produkcje swoich towar6ow i byly zainteresowane emisjg reklam w Telewizji
Polskiej. Potrzebowaly do tego agencji reklamowych, ktére wyprodukuja reklamy w jezyku
polskim i zorganizujg emisje w telewizji. To byl glowny bodziec do tego, aby wielkie miedzy-
narodowe agencje reklamowe zaczely otwiera¢ w Warszawie swoje oddzialy. Pierwsze agencje
reklamowe, ktdre pojawily si¢ na rynku polskim po 1989 roku, to m.in. Young & Rubicam,
Saatchi & Saatchi, Lintas, McCann Erickson. W tamtych czasach réwniez wielu polskich
przedsigbiorcoéw zaktadato agencje reklamowe. Tak powstata np. polska agencja reklamo-
wa Danter, ktora przeprowadzita kampanie reklamowa nowego proszku do prania Lanza,
produkowanego przez zachodni koncern Benckiser.

Na poczatku lat 90. reklamodawcami w Polsce byly przede wszystkim miedzynarodowe
korporacje, ale do grupy tej szybko zaczely dolacza¢ réwniez polskie przedsigbiorstwa.
Do najwiekszych reklamodawcow tego okresu mozna zaliczy¢ firmy:

Procter & Gamble — chemia gospodarcza;
Unilever — chemia gospodarcza, zywno$¢;
MasterFoods - stodycze;

Totalizator Sportowy - gry liczbowe;
Johnson & Johnson - kosmetyki dla dzieci.

Najwicksze agencje reklamowe poczatku lat 90. w Polsce to przede wszystkim miedzy-
narodowe agencje sieciowe, m.in.:
Lintas;
McCann Erickson;
Oglivy & Mather;
JWT;
Young & Rubicam.
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Wolnos¢ gospodarcza, jaka zapanowata w Polsce po 1989 roku, oraz wejécie w 2004 roku
do Unii Europejskiej spowodowaly, Ze nasza gospodarka stala si¢ normalng gospodarka
wolnorynkowa. Wprawdzie daleko nam do poziomu obrotéw reklamowych USA, Chin czy
Japonii, ale polski rynek podlega juz takim samym prawom i zachodza na nim podobne
procesy i zmiany, jak w catej Europie.

W 2014 r. obroty rynku reklamowego wynosity: USA — 176 miliardéw USD, Chiny — 45 miliardéw
USD, Japonia - 44 miliardy USD, Niemcy — 24 miliardy USD*, Polska — 1,8 miliarda USD (6,5 mld zt)**.

W 2014 r. 10 najwiekszych reklamodawcéw w Polsce reprezentowato ok. 70% catego rynku rekla-
mowego. Sg to prywatne miedzynarodowe korporacje oraz prywatne polskie firmy.

Do najwiekszych agencji reklamowych w Polsce nalezg obecnie (nie jest to ranking)***:
- DDB Warszawa;
. PZL;
+ Grey Worldwide Warszawa/G2;
- Saatchi & Saatchi Poland;
« Leo Burnett Warszawa;
-« Gruppa 66 Ogilvy;
- D'Arcy/G7;
« Nos BBDO/BBDO Warszawa;
- Havas Worldwide Warsaw.

Zrédto: * Kingston Smith W1, ** ZenithOptimedia, *** www.eventspace.pl

SPRAWDZ SIEBIE

Jakie czynniki sprawity, ze na rynku pojawity sie agencje reklamowe?

-
.

W jakim kraju powstata pierwsza agencja reklamowa?

Przedstaw kroétko historie powstawania agencji reklamowych.

Wymien nazwy trzech grup agencji reklamowych.

Wymien nazwy trzech duzych miedzynarodowych agencji reklamowych.
Jaka forma reklam dominowata w Polsce w latach 1945-1989?

Jaka byfa gtéwna przyczyna powstawania agencji reklamowych w Polsce po 1989 r.?

PN P PR

Wyszukaj w internecie lub bibliotece dwa przyktady reklam polskich sprzed 1939 r. oraz dwa
przyktady reklam z okresu PRL. W zeszycie przedmiotowym napisz, jakich produktéw dotyczyty
te reklamy i jakie byty ich formaty.

m Zadania agencji reklamowej

Klientami agencji reklamowych sg reklamodawcy. Zatem podstawowe dzialania, jakie prowa-
dzi agencja reklamowa, sg skierowane do pracownikéw tych firm. Tego typu dzialania nazy-
wane s dzialaniami business to business [czyt. biznes tu biznes] (skrét B2B). Podstawowymi
zadaniami agencji reklamowych jest zaplanowanie, przygotowanie i przeprowadzenie -
na zlecenie reklamodawcow — kampanii reklamowych. Natomiast rezultaty pracy agencji
reklamowych majg ogromne znaczenie dla przecigtnego czlowieka, poniewaz kampanie
reklamowe bardzo cz¢sto mocno oddzialtuja na otoczenie, widzéw, stuchaczy czy czytelnikow.




Zadania agengji reklamowej

Z tego tez wzgledu zadania, ktére stoja przed agencjami reklamowymi, mozemy rozpatrywacé
w dwoch wymiarach: zawodowym (merytorycznym) oraz spotecznym.
Zadania agencji reklamowej w wymiarze zawodowym przedstawiono w tabeli 4.

Tabela 4. Zadania agendji reklamowej w wymiarze zawodowym

Wykonywane czynnosci

Okreslenie, co chcemy przekazac odbiorcom reklam.

Ustalenie, w jaki sposdb nalezy opowiedziec o produkcie i jak wyrdznic sie wsréd innym reklam, by re-
klama byta ciekawa i niestandardowa.

Wymyslenie reklam.
Zaplanowanie
kampanii Ustalenie kosztu kampanii reklamowej, czyli:
reklamowej « ile bedzie kosztowac produkcja reklamy;

- ile trzeba wydac na zakup przestrzeni mediowej;

+ ile bedzie wynosi¢ wynagrodzenie agencji za prace przy kampanii;
+ kiedy i w jakich mediach beda emitowane reklamy;

- jak czesto bedg one powtarzane.

Nadzor nad produkcjq reklam:
- ustalenie, gdzie reklama bedzie produkowana, np. w studio, w plenerze, za granica;
P . «okreslenie, jakich ekspertéw, rezyseréw, aktorow itp. mozna i nalezy zatrudni¢;
rzygotowanie ; L
kampanii «kontrola wykonania reklamy pod katem zgodnosci z pomystem.

| Opracowanie planu emisji reklam:

- zarezerwowanie lub wykupienie przestrzeni mediowej;
- okreslenie celow komunikacyjnych kampanii*.

Zlecenie emisji reklam.

Przeprowadzenie  Przygotowanie raportu z wykonania kampanii, czyli opracowanie analizy mowigcej:
kampanii - czy kampania odbyfa sie zgodnie z planem;
i) - jakie rezultaty przyniosta, czyli do ilu odbiorcéw dotarfa reklama;

« zy rezultaty sa zgodne z oczekiwaniami reklamodawcy.

* Pojecie to omowiono w dalszej czesci podrecznika.
Irédto: opracowanie whasne

Za wykonanie powyzszych zadan agencja reklamowa jest oplacana i oceniana przez
reklamodawcow. Dobre wykonywanie tych zadan buduje pozytywny wizerunek agencji,
ugruntowuje jej pozycje na rynku i pomaga zdobywa¢ nowych klientow.

W kolejnym podrozdziale dowiecie si¢, ktore zadania sg wykonywane przez poszczegdlne
dzialy agencji reklamowe;.

Zadania agencji reklamowej w wymiarze spolecznym s3 o wiele trudniejsze do realizacji.
Agengcja nie dostaje na takie zadania zadnego zlecenia, a po ich wykonaniu nie otrzymuje
wynagrodzenia. Sg to zadania, ktore stoja przed agencja z racji tego, ze jej kampanie rekla-
mowe docierajg do milionéw ludzi i maja ogromny wplyw na ich myslenie i zachowanie.
Zadania tego typu przedstawiono w tabeli 5.
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Tabela 5. Zadania agencji reklamowej w wymiarze spotecznym

Dbatos¢
0 poprawnos¢
jezykowa

Dbatos¢
0 poprawnos¢
moralng

Kreowanie
mody
i zachowan

Irédto: opracowanie whasne

W przygotowanych reklamach agencja powinna
postugiwac sie poprawnym jezykiem, bez btedow
ortograficznych czy gramatycznych. W swoich
reklamach agencje czesto wymyslaja nowe stowa
azy zwroty, ktdre wielokrotnie na trwate wchodza
do codziennego uzytku.

Agencja powinna stosowac w reklamach wzorce
moralne, ktdre sa przyjete w danym spoteczen-
stwie, i nie powinna przekracza¢ pewnych granic.

| chociaz celem niektdrych agendji i niektdrych kam-
panii reklamowych moze by¢ znajdowanie nowych
form wyrazu, tak by odbiorce zaszokowac i nim
wstrzasnad, to generalnie agencje musza by¢ w tym
zakresie bardzo ostrozne i przewidujace, aby nie
0siagnac¢ odwrotnego rezultatu.

Agencja w swoich pomystach stara sie byc o krok do
przodu w stosunku do istniejacej mody i zachowan.
W kampaniach czgsto prezentuje nowe wzorce
zachowan oraz ksztattuje nowe mody.

Agencja reklamowa przygotowata kampanie
reklamowa poruszajac problematyke przemocy
w domu. Plakat reklamowy pokazywat zone po-
bita przez meza, poniewaz przygotowany przez
nig positek byt niesmaczny. Slogan reklamowy
tej kampanii —,Bo zupa byta za stona” — do dzis
funkcjonuje w spoteczenstwie i jest stosowany
jako synonim przemocy domowej.

Bohaterami reklam nie powinny by osoby,
ktdre bardzo negatywnie zapisaty sie w historii
ludzkosci, np. Adolf Hitler.

Reklamy butelkowej wody niegazowanej
zmienity w Polsce zwyczaje picia napojow.
Kiedys, gdy pito sie wode, to tylko z kranu,
zatem nietaktem byto zaproponowanie szklanki
wody do obiadu. Dzis nikogo nie dziwi szkla-
neczka z wodg postawiona na stole w domu
(zy restauradji.

SPRAWDZ SIEBIE

1. Omoéw dwa zadania agencji reklamowej w wymiarze zawodowym.

2. Oméw dwa zadania agencji reklamowej w wymiarze spotecznym.

3. Podaj trzy przyktady reklam, ktére wprowadzity cos nowego (stowo, zwrot jezykowy, inny element)
do jezyka polskiego lub sposobu zachowania ludzi.

K1 Struktura agenji reklamowych

Dziaty agencji reklamowej i ich zadania (obowiazki)
Agencja reklamowa to zwyczajna firma, zbudowana podobnie jak wiele innych. W jej sktad
wchodzg dzialy, ktére mozemy pogrupowaé w trzy wymienione ponizej kategorie.

F! Dzial kierowniczo-nadzorujacy - naleza tu dyrekcja, zarzad i rada nadzorcza agencji.
W niewielkich agencjach najczesciej kieruje nimi jednoosobowo dyrektor albo wlasciciel.
Jezeli agencja jest wicksza, dyrekcja moze by¢ kilkuosobowa, sktadajaca sie z dyrektora
naczelnego oraz zastepcéw odpowiedzialnych za poszczegolne dzialy. Duzymi migedzy-
narodowymi sieciami notowanymi na gieldach kieruje zarzad firmy, a prace zarzadu
kontroluje rada nadzorcza.
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Podobnie jak w strukturze kazdej innej firmy, jest to komarka, ktdra zarzadza dzia-
talno$cig calej firmy. Wytycza ona kierunki rozwoju, decyduje o biezgcych priorytetach
oraz reaguje w sytuacjach kryzysowych. Dyrekcja agencji reklamowej nie ma specjalnych
obowiazkow, ktdre rdznilyby si¢ od obowigzkéw dyrekeji innych firm.

Przyktadowe stanowiska w tym dziale to: prezes, dyrektor, asystent, sekretarz.

Dzialy produkcyjne - to dzialy, ktdre bezposrednio zajmujg si¢ tworzeniem i sprzedawa-
niem produktéw reklamowych. Dzialy te majg najbardziej rozbudowany zakres obowigz-
kéw i sg najliczniejsze osobowo. Efekty pracy tych dzialéw sg widoczne dla wszystkich
i to one wyznaczajg, jak dana agencja reklamowa jest postrzegana na rynku. Zaliczamy tu:

a) Dzial obstugi klienta (client service department)

Jest to jeden z kluczowych dzialéw agencji reklamowej. Jego gléwnym zadaniem jest
nawigzywanie i podtrzymywanie relacji z klientami. Pracownicy tego dzialu znajduja sie
na pierwszej linii pomiedzy reklamodawcami a innymi dziatami agencji. Reprezentuja
oni interesy reklamodawcow wobec innych dziatléw agencji reklamowej oraz interesy
innych dzialéw agencji wobec reklamodawcow. W dziatach obstugi klienta duzych
agencji reklamowych dodatkowo zatrudniane sg osoby, ktore zajmuja si¢ opraco-
wywaniem strategii reklamowych dla reklamodawcéw. Z tego tez wzgledu dzial ten
zaliczany jest do dzialéw produkcyjnych, a nie - pomocniczych. Do podstawowych
zadan tego dzialu naleza:

reprezentowanie agencji reklamowej wobec klientow;

opracowywanie, we wspolpracy z innymi dziatami, strategii i kampanii reklamo-

wych dla klientéw;

nadzorowanie pracy innych dziatéw przy projektach dla klientow;

prezentowanie i przekonywanie klientow do pomystéw i koncepcji reklamowych;

sporzadzanie raportdw z wykonania kampanii reklamowych;

codzienny kontakt z klientami.

Przykladowe stanowiska w tym dziale to: dyrektor dziatu obstugi klienta (Account
Director), kierownik ds. klientéw (Account Supervisor), menadzer ds. klientow (Account
Manager).

b) Dzial kreatywny (creative department)
Jest to dzial, na ktérym w agencji reklamowej spoczywa najwieksza presja. To wlasnie
pracownicy tego dzialu tworzg koncepcje reklam dla reklamodawcéw, a wymyslone
przez nich reklamy ogladacie w telewizji, prasie czy na billboardach. Efekty pracy
dziatéw kreatywnych sg bardzo subiektywne w odbiorze. Dany pomyst jednemu rekla-
modawcy moze si¢ bardzo spodobac, a z kolei innemu zupelnie nie przypas¢ do gustu.
Jednak najwazniejsze jest, aby pomyst na reklame przekazywat to, co reklamodawca
chce zakomunikowa¢ odbiorcy. Podstawowe obowigzki tego dziatu to:
wymyslenie dobrego, a zarazem ciekawego pomystu na reklame produktu;
wspolpraca z dzialem obstugi klienta w zakresie zgodnosci pomystu na reklame
ze strategia reklamowg i zleceniem klienta;
nadzor nad produkeja reklamy, tak aby efekt konicowy byt zgodny z pomystem;
wspotpraca z mediami w celu dostosowania pomystu do technicznych mozliwosci
przekazu, jakimi dysponujg media.
Przykladowe stanowiska w tym dziale to: dyrektor dzialu kreatywnego (Creative
Director), kierownik zespotu kreatywnego (Creative Supervisor), tworca tekstow re-
klamowych (Copywriter), dyrektor artystyczny (Art Director).
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¢ Dzial produkgji (production department)

Dzial ten zajmuje sie, we wspotpracy z zewnetrznymi studiami lub agencjami produkcyj-
nymi, wyprodukowaniem reklamy zgodnie z pomystem dziatu kreatywnego. Pracownicy
tego dzialu muszg sie odznaczaé niezbedng wiedzg techniczng, aby zagwarantowad,
ze wyprodukowana reklama bedzie zgodna z wymaganiami technicznymi poszczeg6l-
nych mediéw i bedzie mozna ja wyemitowac. To od ich umiejetnosci zalezy tez, czy
reklama bedzie atrakcyjna wizualnie i dZwiekowo. Podstawowe obowiazki tego dziatu to:

wspotpraca ze studiem produkcyjnym nad produkcjg reklam;

wspotpraca z dzialem kreatywnym nad zgodno$cig reklamy z pomystem;

wspotpraca z mediami, by wyprodukowana reklama spelniata wymagania techniczne.

Dzial produkgji nie produkuje reklam samodzielnie, poniewaz jest to przedsie-
wzigcie zbyt skomplikowane od strony techniczne;j.

Przykladowe stanowiska w tym dziale to: dyrektor dziatu produkcji (Production
Director), kierownik ds. produkcji (Production Supervisor), menadzer ds. produkeji
(Production Manager).

d) Dzial mediow (media department)

Ten dzial zajmuje si¢ opracowaniem planu emisji reklam w mediach. Pracownicy dziatu
wspolpracujg m.in. ze stacjami telewizyjnym i radiowymi oraz prasa. Negocjuja ceny,
za ktore zostang wykupione czas antenowy lub powierzchnie reklamowe. Okreslaja,
jak czesto i w ktorych mediach dana reklama bedzie pokazywana. Podstawowe obo-
wiazki tego dzialu to:

opracowanie planu emisji reklam (planu mediowego, mediaplanu);

wspolpraca z dzialem obstugi klienta nad zgodnoscia planu mediowego ze strategia

reklamowg i zleceniem klienta;

wspolpraca z dziatem kreatywnym nad zgodnoscig pomystu z mozliwosciami

technicznymi medidw;

wspdlpraca z dziatem produkcji nad zgodnoscig wyprodukowanej reklamy z wy-

maganiami technicznymi poszczegolnych mediow;

negocjowanie z mediami warunkéw emisji.

Podobnie jak dzial produkeji, ktéry samodzielnie nie produkuje reklam, tylko
zleca produkcje zewnetrznym firmom, tak dzial mediéw nie emituje reklam, tylko
zleca ich emisje mediom.

Przyktadowe stanowiska w tym dziale to: dyrektor dzialu mediow (Media Director),
kierownik zespolu mediowego (Media Supervisor), specjalista ds. planowania mediow
(Media Planner), specjalista ds. kupowania przestrzeni w mediach (Media Buyer).

El Dzialy pomocnicze - nalezg tu dzialy, ktore zajmujg sie obstuga dzialéw produkcyj-
nych i dzialu kierowniczego. Zakres ich obowigzkéw zalezy od potrzeb danej agenciji.
Zaliczamy tu:

a) Dzial finansowy (w tym dzial kadr) (financial department)

Ten dzial nie wymaga specjalnego opisu. Kazda wigksza firma ma taki dzial w swojej
strukturze. Do jego podstawowych obowigzkow naleza:

obstuga finanséw agencji;

fakturowanie;

ksiegowanie;

analiza i raportowanie finansowe;

kalkulacja cen oraz opracowywanie cennikow;

zarzgdzanie zasobami ludzkimi.
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b) Dzial badan i rozwoju (research department)

4]

Jest to bardzo znaczacy dzial w strukturze agencji reklamowej. Reklama w mniej lub
bardziej zawoalowany sposob przekazuje to, do czego reklamodawca chce sktoni¢
jej odbiorcow. Poza tym odbidr reklamy jest bardzo subiektywny. Aby nie doszlo do
nieporozumien na tym polu, pomysly na reklame bardzo czesto zostaja wczesniej
przebadane, czy aby na pewno komunikujg to, co reklamodawca chce przekaza¢.
Analizowane tez sg reklamy juz wyprodukowane, aby stwierdzi¢, czy spelniaja oczeki-
wania reklamodawcy i czy nie trzeba wprowadzi¢ w nich zmian. Tego typu badaniami
i analizami zajmuje si¢ wlasnie dzial badan i rozwoju. Dzial ten moze réwniez pomagac
przy opracowywaniu strategii reklamowej agencji. Duze agencje reklamowe majg takie
dzialy w swojej strukturze. Mniejsze korzystajg zwykle z ustug specjalistycznych firm
badawczych. Do obowigzkéw tego dziatu naleza:

wspolpraca z dzialem obstugi klienta przy opracowywaniu strategii reklamowej;

wspOlpraca z dzialem kreatywnym i dzialem produkcji przy sprawdzaniu poten-

cjalnych efektow wymyslonej i wyprodukowanej reklamy.

Przykladowe stanowiska w tym dziale to: dyrektor dziatu badan i rozwoju (Research
Director), kierownik ds. badan i rozwoju (Research Supervisor), menadzer ds. badan
i rozwoju (Research Manager).

Dzial pozyskiwania nowych klientéw (new business department)
Jest to kluczowy dziat dla rozwoju agencji reklamowej. Pracownicy tego dzialu nieustan-
nie wyszukujg potencjalnych reklamodawcow i nawigzuja z nimi kontakty. Od ich pracy
zalezy, czy agencja pozyska nowe zlecenia i bedzie si¢ dalej rozwija¢. Reklamodawcy
sa zazwyczaj bardzo wymagajacy i czesto bywaja niezadowoleni z kampanii przygoto-
wanych przez agencje. Po czesci jest to zwigzane z subiektywnym odbiorem reklamy
- dany pomysl rownie dobrze moze si¢ spodobad, jak i nie. Z drugiej strony wsrdéd
reklamodawcéw panuje przekonanie, Ze nalezy ciagle zmienia¢ agencje reklamowe,
aby pomysty na reklame byty swieze, nowoczesne i zaskakiwaty odbiorcéw. Stad bardzo
czesto reklamodawcy organizuja przetargi lub konkursy na nowe zlecenia reklamowe.
Wtedy do akcji wkraczajg pracownicy tego dzialu agencji reklamowej, ktérzy staraja sie
zdoby¢ nowe zlecenia na przygotowanie kampanii reklamowych. Do podstawowych
obowigzkow tego dzialu naleza:

state monitorowanie rynku pod katem pojawiajacych sie nowych zlecen oraz ogta-

szanych przetargdéw i konkursow;

nawigzywanie i utrzymywanie kontaktéw z potencjalnymi reklamodawcamij

przygotowywanie dokumentéw wymaganych przez organizatoréw przetargéow

i konkurséw;

budowanie wizerunku agencji reklamowej na rynku.

Przykladowe stanowiska w tym dziale to: dyrektor dzialu pozyskiwania nowych

klientéw (New Business Director), menadzer ds. pozyskiwania nowych klientéw (New
Business Manager).

d) Dzial prawny (legal department)

W agencji reklamowej produkowane sg dzieta reklamowe, a prawa autorskie do tych
dziel sg objete ochrong. Wielu reklamodawcow kupuje te dzieta na wtasnos¢, czyli
tacznie z prawami autorskimi. W kampaniach reklamowych wystepuja znane osoby;,
wykorzystuje si¢ znane piosenki i zdjecia. To wszystko musi by¢ zawarte w umowach,
sporzadzanych na potrzeby produkcji reklam. W duzych agencjach reklamowych,
najczesciej miedzynarodowych, dzialy prawne wchodza w sktad struktury agen-
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cji. Natomiast mniejsze agencje albo korzystaja z ustug kancelarii prawnych, albo
wynajmujg prawnika na swoje potrzeby. Do podstawowych obowigzkéw dziatu
prawnego naleza:

sporzadzanie umoéw dotyczacych wspodtpracy z reklamodawcami;
sporzgdzanie umoéw dotyczacych produkeji reklam;

sporzgdzanie umoéw dotyczacych emisji reklam;

rozwigzywanie na gruncie prawnym spraw spornych.

Jednym ze stanowisk w tym dziale jest radca prawny (Legal Counsel).

Zaleznie od typu agencji reklamowej, czy tez od jej specjalizacji, niektdre dzialy moga
nie wystepowacd w jej strukturze lub tez moga by¢ utworzone zupelnie inne dzialy. Dzialy
pomocnicze moga wchodzi¢ w sklad agencji reklamowej, ale zadania tych dzialéw moga
by¢ rowniez zlecane zewnetrznym wyspecjalizowanym firmom. Obecnie kazda agencja
buduje strukture firmy wedtug wlasnych potrzeb, jednak powyzszy podzial zostaje gene-
ralnie zachowany.

Wspotpraca poszczegélnych dziatlow agencji reklamowej full service
przy przeprowadzaniu kampanii reklamowej

Firma A, producent szamponu do wtosow, zleca agencji reklamowej przeprowadzenie kampanii
reklamowej szamponu w telewizji. Agencja reklamowa przyjmuje to zlecenie i rozpoczyna prace
nad przygotowaniem i realizacjag kampanii.

Etap 1.

Etap 2.

Etap 3.

Etap 4.

Etap 5.

Przedstawiciel Firmy A — najczesciej dyrektor dziatu marketingu — kontaktuje sie z dyrekto-
rem dziatu obstugi klienta agencji reklamowej w sprawie przygotowania i przeprowadzenia
przez agencje kampanii reklamowej szamponu w telewizji i omawia warunki wspétpracy.

Dyrektor dziatu obstugi klienta agencji organizuje spotkanie pracownikéw dziatu marketingu
firmy A z pracownikami dziatu obstugi klienta agencji, podczas ktérego pracownicy firmy
A przekazuja swoje wymagania i oczekiwania odnosnie do kampanii reklamowe;j.

Dziat obstugi klienta agencji opracowuje i przekazuje zlecenie przygotowanie kampanii
reklamowej do trzech dziatéw agencji reklamowej:

- dziatowi kreatywnemu zleca wymyslenie pomystu na film reklamowy;

+ dziatowi mediéw zleca przygotowanie planu emisji reklam w telewizji;

- dziatowi produkgji zleca przygotowanie produkg;ji filmu reklamowego.

Wszystkie trzy dziaty (kreatywny, mediéw i produkcji) wspotpracuja, aby:
- pomyst na film reklamowy byt technicznie mozliwy do wyprodukowania;
- pomyst na film reklamowy byt technicznie mozliwy do wyemitowania.

Wymienione dziaty wspétpracujg réwniez z dziatami pomocniczymi agencji oraz firmami
zewnetrznymi:
-z dziatem badan i rozwoju - w zakresie potencjalnego odbioru pomystu na film rekla-
mowy przez widzéw;
» z agencjg produkgji reklam telewizyjnych — nad mozliwoscia i ceng wyprodukowania
filmu reklamowego;
« ze stacjami telewizyjnymi — na temat ceny czasu reklamowego przeznaczonego na
emisje reklam.
Oprocz tego dziat obstugi klienta agencji utrzymuje codzienny kontakt z firmg A: zbiera
dodatkowe informacje, ustala terminy spotkan oraz sonduje opinie firmy A o wstepnych
pomystach agencji na kampanie reklamowa.
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Etap 6. Dziaty kreatywny, mediéw i produkcji wspdlnie prezentujg pomyst na kampanie reklamowa
dziatowi obstugi klienta, aby mie¢ pewnos¢, ze pomyst ten spetnia wymagania klienta.
Etap 7. Dziat obstugi klienta zwraca sie do kolejnych dziatéw pomocniczych i prosi:
- dziat prawny - o opinig, czy pomyst jest zgodny z prawem i mozliwy do wykonania od
strony prawnej;
- dziat finansowy - o wspdtprace przy wycenie wynagrodzenia agencji.

Etap 8. Dziat obstugi klienta zbiera wszystkie informacje od innych dziatéw i przygotowuje oferte
dla firmy A.

Etap 9. Dziat obstugi klienta przedstawia oferte dla firmy A dyrekcji agencji w celu jej zaakceptowania.

Etap 10. Dziat obstugi klienta wraz z pozostatymi dziatami przedstawia firmie A oferte w formie
prezentacji.

Etap 11. Po uzyskaniu akceptacji oferty przez firme A dziat obstugi klienta zleca trzem dziatom
agencji (kreatywnemu, mediéw oraz produkgji) realizacje kampanii reklamowe;j.

Etap 12. Dziat produkgji, pod nadzorem dziatu kreatywnego, dziatu obstugi klienta oraz firmy A, zleca
agencji produkgji reklam telewizyjnych wyprodukowanie filmu reklamowego. Po otrzy-
maniu gotowego filmu dziat mediéw rezerwuje czas antenowy w telewizji i przekazuje
wyprodukowany film reklamowy do emisji.

Etap 13. Po zakonczeniu emisji dziat mediéw, na podstawie raportu otrzymanego z telewizji, przy-
gotowuje raport dla firmy A o wyemitowaniu reklam zgodnie z planem.

Etap 14. Dziat obstugi klienta archiwizuje wszystkie dane na temat kampanii reklamowej, a dziat
finansowy wysyta do firmy A fakture.

Struktura organizacyjna agencji reklamowej
Struktura organizacyjna agencji reklamowej pokazuje, z jakich dziatéw jest ona zbudowana
oraz jaka jest hierarchia tych dziatéw. Zgodnie z tg struktura tworzy sie w agencji stanowiska
pracy i zatrudnia pracownikow.

Struktura organizacyjna agencji reklamowej jest najczesciej pozioma, dwuszczeblowa.
Oznacza to, ze na gorze jest dyrekeja, ktorej podlegaja pozostale dziaty, bedace na réwnorzed-
nym poziomie. Strukture organizacyjng typowej agencji reklamowej przedstawiono na rys. 3.
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Rysunek 3. Struktura organizacyjna agencji reklamowej
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Struktura funkcjonalna agencji reklamowej

Struktura funkcjonalna pokazuje, w jaki sposéb faktycznie przebiega praca w agencji, czyli
ktore dzialy wspotpracuja z ktérymi i ktére sg nieformalnie nadrzedne w stosunku do kto-
rych. Struktura funkcjonalna agencji odzwierciedla faktyczne relacje zachodzace miedzy jej
poszczegélnymi dziatami. Nadrzedne miejsce wsrdd dziatéw produkceyjnych ma dziat obstugi
klienta, ktory jest posrednikiem pomiedzy reklamodawcami a pozostatymi dziatami agencji.
W sprawach merytorycznych zwigzanych z pracami nad reklama dziat obstugi klienta jest
decyzyjny na rowni z dyrekcjg agencji. Pozostate dziaty produkcyjne niejako podlegaja temu
dzialowi, poniewaz jest on dla nich reprezentantem reklamodawcy. W poréwnaniu do struktu-
ry podmiotowej struktura funkcjonalna agencji reklamowej jest bardziej kolista, z ustawionym
centralnie dzialem obstugi klienta. Pozostate dzialy wspdtpracujg ze sobg na réwnorzednych
pozycjach. Strukture funkcjonalng typowej agencji reklamowej przedstawiono na rys. 4.
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Irédto: opracowanie whasne

Rysunek 4. Struktura funkcjonalna agencji reklamowej

Przyklad prac nad kampania reklamowa szamponu do wloséw firmy A, przedstawiony
na str. 38, doskonale pokazuje zaleznosci panujace miedzy poszczegdlnymi dziatami
agencji reklamowej w ramach jej struktury funkcjonalnej. Przyktad ten dobrze uwidacznia,
ze dzial obslugi klienta, mimo ze w strukturze organizacyjnej stoi na réwni z innymi dzia-
fami, to w strukturze funkcjonalnej pelni nadrzedne zadanie gtéwnego koordynatora prac
agencji i jej reprezentanta przed klientem.

Struktura a typ agencji reklamowej

Przedstawione powyzej przyklady struktur sg bazg do utworzenia agencji reklamowej full
service, czyli agencji, ktora obstuguje reklamodawce we wszystkich obszarach - od stworzenia
strategii reklamowej, poprzez opracowanie pomystu i wyprodukowanie reklamy, do zlecenia
jej emisji. Obecnie agencje tego typu majg na rynku reklamowym najwigksze znaczenie.
Jednak na rynku wystepuja rowniez agencje reklamowe bardziej wyspecjalizowane, zajmujace
sie tylko niektérymi zadaniami. Nalezg tu wcze$niej wspomniane:
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a) agencje kreatywne (butiki kreatywne);

b) agencje produkcyjne (studia produkcyjne);
¢ agencje mediowe (domy mediowe);

d) agencje BTL;

e) agencje public relations;

f) agencje dziatan internetowych.

Struktura tych agencji wywodzi sie ze struktury agencji typu full service, jednak jest nieco
mniej rozbudowana. Kazda z wymienionych powyzej agencji posiada nastepujace dzialy:
dyrekcja, zarzad;
dzial obstugi klienta - dzial ten moze by¢ polaczony z innymi dzialami produkcyjnymi;
dzial finansowy;
dzial pozyskiwania nowych klientéw.
Oprocz tego kazda z wymienionych agencji ma inne dzialy specjalistyczne, wywodzace
sie z dzialdw agencji full service:
agencja kreatywna ma w swojej strukturze zespoly kreatywne (creative teams), do kto-
rych zadan moze réwniez naleze¢ obstuga klientow;
agencja produkcyjna ma dzialy produkeyjne;
agencja mediowa ma zespoly mediowe, do ktérych zadan moze réwniez nalezeé¢
obstuga klientéw;
agencja BTL ma dzialy kreatywne, produkcyjne i mediowe;
agencja dzialan internetowych ma dzialy badan, kreatywne, mediowe i produkcyjne.

Struktura domu mediowego - rys. 5

Jak kazda agencja, dom mediowy ma w swojej strukturze dziat kierowniczo-nadzorujacy, a dziatami
produkcyjnymi sg zespoty mediowe, pracujace dla poszczegdlnych klientédw. W skfad tych zespotéw
wchodza réwniez osoby o kompetencjach dziatu obstugi klienta z agencji typu full service. W matych
domach mediowych funkcja obstugi klienta moze by¢ petniona przez osobe z dyrekgcji. Duze domy me-
diowe maja zazwyczaj dziaty pomocnicze, mate korzystajg z fachowcéw z zewnatrz. Do najwiekszych
domoéw mediowych w Polsce naleza: Starcom, Mediacom, Zenith Optimedia, Universal, Mindshare.
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Rysunek 5. Przyktadowa struktura podmiotowa domu mediowego
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Dziatalnos¢ domu mediowego

Firma A, producent szamponu do wtoséw, ma juz gotowy film reklamowy. Film zostat wyprodu-

kowany w Wielkiej Brytanii i udzwiekowiony w dziesieciu jezykach do emisji w dziesieciu krajach

europejskich. Zatem firma A nie potrzebuje obstugi typu full service, a tylko szuka domu mediowego,

ktory zorganizuje emisje tego filmu w telewizji.

Etap 1. Firma A kontaktuje sie z dyrekcja domu mediowego, aby zleci¢ przygotowanie i emisje
reklamy szamponu w telewizji.

Etap 2. Dyrekcja domu mediowego wybiera jeden z posiadanych zespotéw mediowych (dziatéw
obstugi klienta) i oddelegowuje go do obstugi firmy A.

Etap 3. Wybrany zesp6t mediowy wspoétpracuje ze stacjami telewizyjnymi nad przygotowaniem
planu emisji oraz otrzymaniem wyceny poszczegdlnych emisji filmu reklamowego.

Etap 4. Zespot mediowy wspétpracuje z dziatem prawnym domu mediowego nad zgodnoscig emisji
filmu reklamowego w telewizji (czy film nie narusza prawa, nie obraza uczu¢ itp., aby po
jego emisji nie wynikly problemy) oraz z dziatem finansowym nad wyceng wynagrodzenia
domu mediowego za przeprowadzane prace.

Etap 5. Zesp6t mediowy przedstawia dyrekcji domu mediowego oferte (plan mediowy) dla firmy A
do akceptacji.

Etap 6. Zespot mediowy wraz z dyrekcja domu mediowego przedstawiajg plan mediowy firmie A
do akceptacji.

Etap 7. Po otrzymaniu akceptacji firmy A zespét mediowy zleca emisje filmu reklamowego do telewizji.

Etap 8. Po zakonczeniu emisji zesp6t mediowy na podstawie raportu otrzymanego od telewizji
przygotowuje raport z wykonania kampanii reklamowe;j.

Etap 9. Dziatfinansowy domu mediowego przygotowuje i wysyta do klienta fakture, a po otrzymaniu
srodkéw finansowych od firmy A dom mediowy ptaci za wykonang ustuge stacjom telewizyjnym.

Struktura butiku kreatywnego - rys. 6

Butik kreatywny to z reguty niewielka firma. W swojej strukturze ma dziat kierowniczo-nadzorujacy,
a dziatami produkcyjnymi sg zespoty kreatywne, pracujace dla poszczegdlnych klientéw. Funkcja
obstugi klienta jest najczesciej petniona przez osobe z dyrekgji. Butiki kreatywne na ogét nie maja
dziatéw pomocniczych, lecz wynajmuja fachowcéw z zewnatrz.
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Rysunek 6. Przyktadowa struktura podmiotowa butiku kreatywnego
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Dziatalnos¢ butiku kreatywnego

Firma A, producent szamponu do wtoséw, ma juz podpisana umowe z telewizjg na zakup czasu
antenowego, nie ma jednak wyprodukowanego filmu reklamowego. Firma A zwraca sie do butiku
kreatywnego ze zleceniem wymyslenia i wyprodukowania filmu reklamowego. Butik kreatywny nie
posiada wtasnego studia produkcyjnego, zatem musi zleci¢ wyprodukowanie filmu reklamowego
- wedtug wiasnego pomystu — agencji produkgji reklam telewizyjnych.

Etap 1. Firma A kontaktuje sie z dyrekcjag butiku kreatywnego, aby zleci¢ wymyslenie i wyproduko-
wanie filmu reklamowego.

Etap 2. Dyrekcja butiku wybiera 2 lub 3 zespoty kreatywne (creative teams) i zleca im opracowanie
koncepdji filmu reklamowego.

Etap 3. Zespoty kreatywne pracuja nad koncepcja filmu osobno, w wyniku czego tworza konkuren-
cyjne pomysty.

Etap 4. Dyrekcja butiku przeglada wszystkie pomysty, konsultuje je zzewnetrzna kancelarig prawna
w zakresie zgodnosci pomystu z prawem i ewentualnym naruszeniem débr oséb trzecich,
a nastepnie wybiera najlepszy pomyst.

Etap 5. Dyrekcja butiku kontaktuje sie zagencja produkgji reklam telewizyjnych z prosba o wycene
produkgji filmu reklamowego zgodnie z wybranym pomystem.

Etap 6. Dyrekcja butiku wraz z zespotem kreatywnym, twércg zwycieskiego pomystu, oraz przed-
stawicielem agencji produkgji reklam telewizyjnych przedstawia pomyst firmie A.

Etap 7. Po uzyskaniu akceptacji firmy A agencja produkcji reklam telewizyjnych, pod nadzorem
zespotu kreatywnego butiku i przedstawiciela firmy A, rozpoczyna prace produkcyjne nad
filmem reklamowym.

Etap 8. Wyprodukowany film reklamowy przekazany zostaje firmie A, a dziat finanséw butiku wy-
stawia fakture za prace butiku i prace produkcyjne agencji produkgji reklam telewizyjnych.
Po otrzymaniu srodkow finansowych od firmy A butik kreatywny ptaci agencji produkgji
reklam telewizyjnych za wykonang ustuge.

Wielkos¢ agengji a jej typ

Typ agencji reklamowej nie decyduje o jej wielko$ci. Wprawdzie na rynku reklamowym
utarto si¢ przekonanie, ze agencje typu full service sa najwieksze, a agencje typu np. BTL czy
druku reklamowego sg mate, jednak wielkos$¢ agencji reklamowej nie zalezy od zakresu prac,
jakie ona wykonuje, ale od wielkosci obrotéw. Co do zasady - im wigkszy obrot wykazuje
agencja reklamowa, tym jest ona wieksza.

Agencja druku reklamowego z Warszawy (prosciej méwiac: drukarnia warszawska), ktéra obstuguje
wielkiego amerykanskiego producenta napojéw gazowanych i drukuje dla niego materiaty rekla-
mowe POS, umieszczane w tysigcach sklepéw spozywczych w catym kraju, ma znaczaco wieksze
obroty niz agencja reklamowa full service z Jeleniej Géry, ktérej najwazniejszym klientem jest lokalna
stacja radiowa.

Zatem wspomniana powyzej agencja druku reklamowego jest wieksza niz agencja reklamowa full
service z Jeleniej Gory.

Najwigkszymi obrotami na rynku reklamowym moga poszczyci¢ si¢ domy mediowe,
poniewaz to za ich posrednictwem reklamodawcy przekazuja ogromne $rodki finansowe
przeznaczone na zakup przestrzeni reklamowej w mediach. Zatem faktycznie to one sa
najwiekszymi agencjami reklamowymi na rynku.
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Aby wszelkie poréwnania byly jak najbardziej obiektywne i odzwierciedlaty faktyczna
wielko$¢ agencji reklamowych, takie rankingi prowadzi si¢ w ramach kazdego typu agencji
oddzielnie. Zatem jeden ranking za dany rok obejmuje np. najwieksze agencje reklamowe
full service, osobny ranking dotyczy doméw mediowych, a jeszcze inny - agencji BTL.

SPRAWDZ SIEBIE

1. Wymien podstawowe dziaty agencji reklamowej typu full service.

2. Ktére dziaty agencji reklamowej maja dla niej kluczowe znaczenie i dlaczego?

3. Wymien najwazniejsze obowiazki trzech wybranych dziatéw agencji reklamowej.

4. Ktore dziaty nie musza wchodzi¢ w sktad agencji i mozna zleca¢ firmom zewnetrznym ustugi,
jakie te dziaty Swiadcza?

i

Co decyduje o wielkosci agencji reklamowej?

6. Wyszukaj w internecie nazwy i adresy:
a) trzech agencji reklamowych full service;
b) dwéch domoéw mediowych;
c) dwdch butikéw kreatywnych.

Nazwy, adresy pocztowe i adresy stron internetowych wyszukanych agencji wpisz do zeszytu
przedmiotowego.



