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Reklama

* Wszelka ptatna, bezosobowa forma prezentacji i popierania sprzedazy débr, ustug i idei przez
okreslonego nadawce.

* Najwazniejsze cechy reklamy:
[ Publiczny sposdb prezentacji
[0 Wzmocniona sita wyrazu
0 PrzenikalnoS¢ i zdolnoS¢ ekspres;ji
[ Bezosobowy charakter
[0 Jednostronna komunikacja z odbiorcami
0 Wysokie koszty (w mediach o duzym zasiegu)
* Reklama jest perswazyjnym oddziatywaniem na odbiorcéw przez wykorzystanie emocji, odpowiednich
motywaciji i ksztaltowania postaw, aby skierowa€ zachowanie nabywcéw zgodnie z intencjami nhadawcy
reklamy (tj. tworzenie preferencji dla wtasnego produktu, wyrdznienie i identyfikacja produktu z

producentem, budowanie i utrwalanie znajomosci marki i wizerunku firmy, ksztattowanie lojalnoSci
klientow

* Podstawowe cele reklamy:
0 Informowanie
[ Naktanianie (przekonywanie)
[0 Przvpominanie




Model AIDA

 Skuteczna reklama powinna dziataC€ na
odbiorce w kilku etapach, co wigze sie
z zastosowaniem modelu AIDA:

0 Attention- zwrdcenie uwagi
0 Interest- zainteresowanie
O Desire- pragnienie posiadania
0 Action- dziatanie
* Dziatanie reklamy wg schematu AIDA

wymaga przygotowania dwoch
elementdéw strategii reklamy:

1. Opracowanie przekazu/
przestania reklamowego

2. Planowanie mediow.

Attention

Desire

Action



Promocja osobista

* Polega na prezentowaniu oferty przedsiebiorstwa i aktywizowaniu
sprzedazy w bezpoSrednim kontakcie pracownikéw firmy z
potencjalnymi nabywcami

* Jest form@ komunikacji interpersonalnej, dialogiem sprzedawcy z
potencjalnym nabywcg, dlatego stanowi najskuteczniejszy sposob
promocji w sferze B2B, na rynku ustug, produktdw o ograniczonych
mozliwoSciach reklamy oraz w pewnych fazach procesu sprzedazy

* W bezposredniej rozmowie z klientem poznaje si€ jego potrzeby i
prezentuje sposoby ich zaspokojenia w ramach oferty swojej firmy.




Promocja osobista




Marketing bezpoSredni

* Jest interaktywnym systemem marketingu, w ktorym korzysta sie z jednego lub kilku
medidw w celu uzyskania bezposredniej reakcji lub/i zawarcia transakcji

* Obejmuje on wszystkie skierowane na rynek oddziatywania, ktore stuzg
bezposredniemu komunikowaniu sie sprzedawcy z nabywcg, kieruje przekaz do
konkretnego klienta, dlatego nazywany jest tez marketingiem indywidualnym
(one-to-one marketing)

e Czesto wvkorzystuje technologie informacyjne i marketingowe bazy danych o
klientach

* Ma charakter marketingu docelowego skierowanego do waskich segmentéw rynku
za poSrednictwem zespotu Srodkéw dla uzyskania bezpoSredniego odzewu

* Dwie podstawowe cechy marketingu bezpoSredniego- indywidualizm i
interaktywnoS¢- pozwalajg przygotowac przekaz kierowany do wtasciwego adresata,
obserwowac jego reakcje i zmotywowac go

e Bardzo wazny jest tu dobdr i wykorzystanie medidéw stuzgcych bezposSrednie;
dystrybucji i komunikacji, kontakt z nabywcami i uzyskanie ich bezpoSredniej reakcji.
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Promocja sprzedazy

*Pozwala na aktywizacje sprzedazy w krotkim okresie

*Polega na uruchomieniu bodzcéw materialnych,
stymulujgcych zakupy przez konsumentéw i poSrednikdw
handlowych

*Srodki promocji sprzedazy dodajg zazwyczaj do produktu
dodatkowg wartoScC (np. prébka produktu, szansa
wylosowania nagrody), zach€cajac do kupna i przyspieszajac
decyzje zakupu

* Adresatami korzySci objetych promocjg sprzedazy sg

bezpoSrednio konsumenci, poSrednicy i personel
cnrzedazowv



Promocja sprzedazy

Cechy szczegdlne odrdzniajgce promocje Jako instrument uzupetniajgcy inne dziatania
sprzedazy od innych form promocji: promocyjne znajduje gtdwnie zastosowanie dla:




Public relations

* Promocja firmy za poSrednictwem PR (tzw. propagandy marketingowej)
polega na kreowaniu i utrwalaniu wizerunku firmy na rynku oraz
zdobyciu spotecznego zaufania dla jej dziatan

* PR w szerszym ujeciu to planowy i staty wysitek, aby stworzy€ i utrzymac
dobrg reputacje przedsiebiorstwa oraz wzajemne zrozumienie miedzy
nim, a jego otoczeniem (tzn. klientami, pracownikami, akcjonariuszami,
dostawcami, politykami i catym spoteczenstwem)

* Dziatania PR sg zauwazalne w dtuzszym okresie

* Odbiorcami dziatan PR sg zaréwno podmioty wewnatrz przedsi€biorstwa,
jak i na zewnatrz, dlatego wyrdznia sie wewnetrzne i zewnetrzne PR
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Public relations




