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  1.
 Miejsce reklamy w działaniach marketingowych firmy


  1.1. Dlaczego reklama?


  Reklama towarzyszy nam wszędzie: w domach, na ulicy czy w zacisznej kawiarni. Jest dla nas informacją, co pojawiło się na rynku i na co warto zwrócić uwagę, ale także atakuje nas tysiącem niepotrzebnych komunikatów, których nie chcemy zauważyć, a które nieświadomie pozostają w naszej pamięci. Po drugiej stronie znajduje się jednak firma, której zależy na jak najlepszym zaprezentowaniu swojej oferty, dotarciu do potencjalnych klientów i skłonieniu ich do zakupu. Gdybyśmy stali się przedsiębiorcami, zaczęlibyśmy inaczej myśleć o reklamie — w kategorii efektywności, przyszłych zysków, prognoz sprzedaży, zbudowania marki i walki o lojalnych klientów.


  Reklama jest najbardziej popularną, a zarazem najskuteczniejszą formą promocji. Skuteczna reklama powoduje wzrost popytu na reklamowany produkt bądź usługę. Reklama może działać w różny sposób: może przypominać odbiorcom o danej marce, przekonywać użytkowników produktów firm konkurencyjnych do produktów konkretnej firmy lub uświadamiać obecność marki na rynku.


  1.1.1. Reklama jako narzędzie działań marketingowych firmy


  Reklama jest jednym z narzędzi marketingu-mix1 (rysunek 1.1). Jest to kombinacja czterech zmiennych, które są kontrolowane przez przedsiębiorstwo w działaniu zmierzającym do realizacji wybranych celów strategicznych2. Marketing-mix w terminologii angielskiej jest określany formułą „4P” i składa się z czterech podstawowych elementów: product — produkt, price — cena, place — dystrybucja, promotion — promocja3.
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  Rysunek 1.1. Elementy marketingu-mix


  Źródło: opracowanie własne na podstawie: P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrażanie i kontrola, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa 1999.


  Celem reklamy jest komunikacja firmy z klientem: informowanie o produktach pojawiających się na rynku, wzbudzanie zainteresowania nimi oraz nakłanianie do zakupu. Celem informacji przekazywanych przez reklamę jest kreowanie potrzeb konsumentów oraz kształtowanie pozytywnego wyobrażenia o firmie, której ta reklama dotyczy. Reklama utrwala obraz i markę produktu w świadomości nabywców przez wielokrotne rozpowszechnienie jej przekazów (w różnych miejscach i formach).


  
    
      
        	Reklama jest narzędziem marketingu i służy informowaniu o nowych produktach firmy, zachęca do dokonania zakupu oraz wpływa na zachowania klientów na rynku.
      

    
  


  Głównym celem reklamy jest osiągnięcie maksymalnej sprzedaży oferowanych towarów i usług. Reklama ma za zadanie zachęcać konsumentów do działania oraz dawać do zrozumienia i utwierdzać w przekonaniu, że wybrany produkt jest trafny i zaspokaja ich potrzeby. Przedsiębiorstwo pragnie zatrzymać pozyskanych klientów oraz zdobywać nowych, przezwyciężając konkurencję.


  Kompozycja marketing-mix polega na harmonijnym łączeniu wartościowych produktów z atrakcyjnymi cenami, kanałami dystrybucji zapewniającymi dogodność warunków zakupu i ze skuteczną oraz efektywną promocją (w tym też reklamą)4. Warto zauważyć, że reklama przynosi najlepsze efekty, gdy wszystkie jej elementy współdziałają ze sobą. Istnieje ścisła zależność pomiędzy promocją (w skład której wchodzi reklama) a pozostałymi narzędziami marketingu-mix:


  
    	Produkt to jakość oferowanych produktów i usług, cykl życia, modyfikacje i wprowadzanie nowych produktów na rynki własne i obce. Powiązanie promocji z produktem dotyczy także jego poszczególnych części, takich jak sama nazwa, logo, opakowanie, znak firmowy, jakość, kolor, kształt itp. Istnieje także zależność pomiędzy fazą cyklu życia produktu a natężeniem działań promocyjnych — są one największe i najbardziej intensywne w początkowej fazie wprowadzania produktu na rynek, a ulegają osłabieniu w ostatnich fazach. W każdej fazie należy dobrać odpowiednie środki i narzędzia promocji.


    	Cena w ujęciu marketingowym oznacza oddziaływanie na klienta w taki sposób, aby zachęcić go do dokonania zakupu. Często stosowanym zabiegiem jest obniżanie cen, co jest uwarunkowane niższymi kosztami dystrybucji i promocji5. Promocja w tym zakresie ma za zadanie ukazać w jak najlepszym świetle ofertę cenową proponowaną przez przedsiębiorstwo. Na wybór przez firmy konkretnych instrumentów i określenie treści promocyjnych przekazów wpływają charakter i zróżnicowanie rynków docelowych oraz możliwych do zastosowania strategii cenowych. Powszechnie wykorzystuje się ceny jako środek zachęty czy perswazji poprzez zastosowanie tzw. cen promocyjnych, zaniżonych itp.6


    	Działania dystrybucyjne dotyczą sposobu dostarczania produktu do końcowego odbiorcy, określenia kanałów dystrybucji oraz roli pośredników w procesie zakupu7. W przypadku połączenia dystrybucji i promocji należy pamiętać, że aby uzyskać skuteczne działania, niezbędna jest synchronizacja komunikacji z zaopatrzeniem poszczególnych ogniw kanałów dystrybucji. Producent będzie kierować działania promocyjne bezpośrednio do konsumenta bądź też do pośredników handlowych, a to jest łączy się z przyjętą strategią promocji oraz jej związkami z kanałami dystrybucji: strategią push i strategią pull8.


    	Promocja jest nazywana polityką komunikacji lub komunikowania się przedsiębiorstwa z otoczeniem. Promocja jest takim sposobem komunikowania się z potencjalnymi nabywcami towarów i usług, aby wpłynąć na ich postawy i zachowania na rynku. Poprzez promocję firmy czy też produkty zwiększają rozpoznawalność swojej marki, zachęcają do zakupów określonych produktów i usług w określonym miejscu, czasie i na określonych warunkach oraz dążą do zdobycia przewagi nad konkurentami. Polityka komunikowania się przedsiębiorstwa z rynkiem obejmuje zespół środków o zróżnicowanych funkcjach i różnej strukturze wewnętrznej9. Tworzą one łącznie złożoną kompozycję promotion-mix, w której dominujące znaczenie mają cztery podstawowe grupy instrumentów: reklama, public relations, promocja sprzedaży i sprzedaż osobista. Narzędzia muszą być wzajemnie zintegrowane w celu efektywnej komunikacji z rynkiem i wpływania na działania rynkowe odbiorców (np. poprzez aktywizację działań zakupowych).

  


  
    
      
        	Działania promocyjne powinny być skierowane do określonych grup odbiorców. Adresaci działań promocyjnych to nabywcy, pośrednicy, konkurenci oraz media.
      

    
  


  Działania reklamowe nie zawsze miały tak znaczące miejsce w marketingu. Sposób kierowania firmą, spojrzenie na potencjalnego nabywcę oraz dostosowywanie produktów i usług do potrzeb klienta zmieniały się w czasie10. Kolejno pojawiały się koncepcje: produkcyjna, produktu, sprzedażowa oraz orientacji marketingowej. W koncepcji produkcyjnej rynek był bardzo chłonny, a nabywcy kupowali wszystkie dostępne na nim produkty. Działania opierały się na założeniu, że konsumenci preferują produkty o najniższej cenie. Firmy koncentrowały się na swoich celach i możliwościach, zmniejszając koszty produkcji i ceny produktów bądź usług.


  Z kolei koncepcja produktu mówiła o tym, że konsumenci preferują produkty użytkowe, funkcjonalne i o wysokiej jakości. Firmy zmierzały do stałego udoskonalania produktu, nie zwracając uwagi na zmieniające się potrzeby nabywców.


  W związku z kryzysem gospodarczym (i nadwyżkami produkcyjnymi) w latach 30. XX wieku rozwinęła się koncepcja sprzedażowa, w której kładziono nacisk na promocję i dystrybucję produktów. Rozpoczęto stosowanie działań promocyjnych oraz zwrócono uwagę na potrzebę przyciągnięcia klienta do firmy.


  
    
      
        	Koncepcja orientacji marketingowej była pierwszą kompleksową koncepcją działania firmy na rynku skierowaną na klienta (z zastosowaniem działań reklamowych).
      

    
  


  Istotą działań było założenie, że firmy chcą identyfikować i kształtować cele nabywców. Ważne stało się to, co kupuje klient i co pragnie kupić w przyszłości. Firmy rozpoczęły kompleksowe działania w celu zdobycia i utrzymania klienta, a informacja stała się dla nich ważnym elementem osiągnięcia określonych celów. Zaczęto więc stosować działania reklamowe, aby skłonić klienta do zakupu, wpłynąć na jego proces decyzyjny oraz w jak najlepszy sposób zaprezentować się na tle stale rozwijającej się konkurencji. Wraz z rozwojem Internetu zaczęto także stosować reklamę internetową. Jej celem jest zwiększenie atrakcyjności oferty i jej zapamiętania poprzez nowe możliwości związane z przekazywaniem informacji i prezentowaniem oferty w sposób multimedialny, czyli za pomocą połączenia wszystkich technik wizualnych i dźwiękowych.


  Reklama w strategii promocji firmy


  
    
      
        	Działania reklamowe powinny być zgodne ze strategią realizowaną przez firmę.
      

    
  


  Strategia firmy to zbiór celów i zadań, jakie przedsiębiorstwo zamierza zrealizować w długim okresie funkcjonowania, oraz sposoby na dokonanie tego. Metody, za pomocą których przedsiębiorstwo zamierza osiągnąć swoje długofalowe cele (realizować misję), ukazują strategiczny plan działania. Uwzględnia on podział zasobów w celu ich jak najlepszego wykorzystania.


  Kompleksowa strategia zawiera wskazówki dotyczące nie tylko określenia celów i możliwości ich realizacji, ale także spodziewanych koniecznych zmian i ich skuteczności, środków niezbędnych do realizacji zadań oraz przewidywanej pozycji firmy w przyszłości. Prawidłowo sformułowana strategia odznacza się kompleksowością (dotyczy wszystkich sfer działalności), spójnością (zgodność celów stawianych poszczególnym komórkom), elastycznością (możliwość dostosowania tempa i sposobów realizacji do aktualnych warunków) i realnością (dostosowanie do panujących warunków).


  
    
      
        	Opracowanie strategii oznacza stworzenie ogólnej formuły, która określa, w jaki sposób przedsiębiorstwo zamierza konkurować, jakie powinny być jego cele i jakie zasady postępowania będą potrzebne do ich realizacji.
      

    
  


  Zgodnie z podejściem M. Portera strategia jest kombinacją celów, do jakich zmierza firma, i środków (zasad postępowania), za pomocą których stara się do nich dojść. Podstawowymi operacyjnymi zasadami postępowania, za pomocą których firma dąży do osiągania celów, są: rynki docelowe, marketing, sprzedaż, dystrybucja, produkcja, siła robocza, zaopatrzenie, badania i rozwój, finanse oraz kontrola.


  Strategia marketingowa powinna uwzględniać wpływ bliższego i dalszego otoczenia na działalność firmy, a także służyć do poznania i zrozumienia potrzeb nabywców. Analiza dostarcza kryteriów do oceny zdolności dostawców do zaspokojenia określonych potrzeb i pragnień nabywców oraz wyznacza kierunki doskonalenia produktu w celu lepszego dopasowania go do oczekiwań klientów. Firma nie powinna się ograniczać do stałych klientów, ale ciągle starać się zdobywać nowych. W stosunku do klientów firma musi się posługiwać szeregiem działań marketingowych w celu nawiązania, podtrzymania i rozwoju kontaktów z nimi. Zanim nastąpi zakup produktu, nabywca powinien się dowiedzieć, że dany produkt istnieje, i zostać przekonany, że dobrze zaspokaja on jego potrzeby i pragnienia.


  Firma może przyjąć jedną z kilkunastu strategii. Najczęściej opierają się one na działaniach aktywnych (wówczas mówimy o strategiach aktywnych) lub pasywnych (wówczas są to strategie obronne). Można wyróżnić wśród nich strategie globalne, obsługi klienta, produktu, oparte na technologiach itp.


  
    
      
        	Jedną ze strategii firmy jest strategia promocji; opiera się ona na jednym z narzędzi marketingu-mix, które jest nazywane promocją. Strategia promocji pozwala firmie na wywieranie wpływu na klientów za pośrednictwem narzędzi komunikacji, takich jak reklama, public relations, promocja sprzedaży i sprzedaż osobista.
      

    
  


  Strategia promocji może być realizowana na kilku płaszczyznach. Najczęściej wykorzystywane są działania promocji handlowej w celu prezentacji produktów, firmy oraz świadczonych usług; wiąże się to z intensywnymi działaniami reklamowymi mającymi na celu zdobycie przewagi nad konkurencją, budowaniem marki produktów, tworzeniem tożsamości firmy oraz zwiększaniem zaufania do niej. Promocja stanowi integralny element strategii marketingowej firmy.


  Promocja ma za zadanie dostarczać odbiorcom jak najwięcej informacji o oferowanym produkcie lub usłudze, ale również powinna zachęcać i nakłaniać do nabywania. Jest zatem informacją, która pomaga potencjalnym nabywcom w wyborze odpowiedniego produktu11.


  Promocja stanowi element strategii marketingowej firmy. Jest to sposób komunikowania się przedsiębiorstwa z rynkiem, mający na celu dostarczanie informacji, obietnic oraz zachęty i skłaniający nabywców do zakupu oferowanych produktów. Przedsiębiorstwo komunikuje się z rynkiem w celu wywołania określonych reakcji u kupujących oraz namówienia ich do zakupu. Promocja jest często nazywana polityką komunikacji lub komunikowania się przedsiębiorstwa z rynkiem. Jej głównym zadaniem jest przekazywanie odbiorcom informacji dotyczących produktu bądź firmy. Polityka komunikacji przedsiębiorstwa z rynkiem zawiera zespół elementów, które połączone ze sobą tworzą spójną kompozycję nazywaną promocją-mix.


  Strategia promocji a dobór narzędzi


  Głównym celem uruchomienia środków promocyjnych jest zwiększenie skłonności konsumentów do zakupu produktu. Aby to osiągnąć, nabywcy (hurtownicy, detaliści oraz ostateczni konsumenci) muszą być bardzo dobrze poinformowani o produkcie istniejącym na rynku oraz o miejscu i formach jego sprzedaży, dlatego też w tym celu przedsiębiorstwa stosują odpowiednie strategie:


  
    	strategię push, czyli pchania,


    	strategię pull, czyli przyciągania.

  


  Strategia pchania (push) polega na nakłanianiu uczestników kanału dystrybucji (hurtowników lub detalistów) do sprzedawania oferty producenta, „pchania” jej przez kanał i jej promowania wśród docelowych konsumentów. Do tego celu najczęściej wykorzystuje się sprzedaż osobistą i promocję sprzedaży, zwłaszcza w przypadku produktów powszechnych, mało zróżnicowanych jakościowo i cenowo, a także tych niewyróżniających się marką12. Przy tej strategii przedsiębiorstwo działa na pośredników za pomocą takich środków promocyjnych jak np.: promocja sprzedaży, handlowa (targi, pokazy handlowe, wystawy, upusty, rabaty, konkursy dla sprzedawców), public relations (rozpowszechnianie broszur promocyjnych i przedstawianie materiałów audiowizualnych na imprezach handlowych) czy sprzedaż osobista (demonstracje towaru).


  Strategia przyciągania (pull) polega na tworzeniu popytu na produkt przez oddziaływanie bezpośrednio na nabywcę. Głównym narzędziem tej strategii jest reklama i promocja nastawione bezpośrednio na ostatecznego konsumenta w celu wywołania jego zainteresowania danym produktem i nakłonienia pośredników do jego zakupu. Stosuje się je szczególnie na rynkach, na których występują silne marki (np. kosmetyków, samochodów)13.


  Przedsiębiorstwo stosujące tę strategię stara się „przyciągnąć” ostatecznego użytkownika (konsumenta) poprzez takie środki promocji jak: reklama (telewizyjna, prasowa, radiowa oraz reklama zewnętrzna, np. billboardy), promocja sprzedaży, konsumencka (kupony, premie, znaczki handlowe, konkursy i losowania), sprzedaż osobista (degustacje w sklepach) czy opakowanie produktu (jego atrakcyjność).


  Promocja


  Promocja obejmuje zespół działań i środków, za pomocą których przedsiębiorstwo komunikuje się z rynkiem i kształtuje potrzeby nabywców. Według T. Sztuckiego: „promocja jest marketingowym oddziaływaniem na klientów i potencjalnych nabywców polegającym na dostarczaniu informacji, argumentacji i obietnic oraz zachęty, skłaniających do kupowania oferowanych produktów, jak również wytwarzających przychylną opinię o przedsiębiorstwach przemysłowych, handlowych i usługowych”14.


  
    
      
        	Promocja ma na celu:

        1. Komunikację z rynkiem (szersze ujęcie).

        2. Aktywizację sprzedaży (węższe ujęcie).
      

    
  


  Cele promocji można podzielić na dwie grupy: cele ekonomiczne i cele informacyjno-nakłaniające.


  Cele ekonomiczne są mierzone wzrostem wielkości (wartości) sprzedaży promowanego produktu lub zwiększeniem udziału w rynku. Dzielimy je na15:


  
    	cele związane ze wzrostem dochodów,


    	cele nastawione na oszczędność kosztów.

  


  Cele o charakterze informacyjno-nakłaniającym polegają na zmianie stosunku adresatów promocji do danego produktu (firmy) i tworzeniu lojalności wobec marki.


  Promocja w marketingu pełni trzy wzajemnie powiązane funkcje:


  
    	Funkcja informacyjna jest związana z edukacją, świadomością istnienia danej marki oraz nauczeniem potencjalnego klienta wzorców zachowań. Polega na przekazywaniu przez firmę obecnym i potencjalnym nabywcom wszelkich informacji dotyczących samej firmy oraz jej produktów.


    	Funkcja pobudzająca dotyczy kreowania nowych preferencji, potrzeb i lojalności. Ma na celu wywołanie zamierzonych postaw i zachowań nabywców. Promocja musi obiecywać i zapewniać coś ważnego i wartościowego dla nabywcy, żeby wywołać zmianę dotychczasowych zwyczajów zakupów.


    	Funkcja konkurencyjna polega na stworzeniu zestawu pozacenowych instrumentów rywalizacji na rynku.

  


  Polityka komunikowania się przedsiębiorstwa z rynkiem obejmuje zespół środków o zróżnicowanych funkcjach i różnej strukturze wewnętrznej16. Tworzą one łącznie złożoną kompozycję promotion-mix (rysunek 1.2), na którą składają się:


  
    	reklama,


    	public relations,


    	promocja sprzedaży,


    	promocja osobista.
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  Rysunek 1.2. Elementy promocji-mix


  Źródło: opracowanie własne.


  Reklama (według Amerykańskiego Stowarzyszenia Marketingu) jest wszelką płatną formą nieosobowego przedstawiania i popierania produktów, usług oraz idei przez określonego nabywcę. Reklama jest masową, odpłatną i bezosobową formą prezentowania oferty sprzedaży przez określonego nadawcę17. Jest najbardziej powszechną formą komunikowania się firmy z rynkiem. Polega ona na kierowaniu do potencjalnych nabywców przez określonego zleceniodawcę (z reguły poprzez mass media) płatnych komunikatów, które mają informować o towarach, usługach i ideach oraz promować je. Ogólnie rzecz biorąc, reklama jest działalnością informacyjną, która zachęca i nakłania do określonego postępowania na rynku18. „Reklama jest wiedzą i sztuką. Wiedza jest konieczna do poznania prawidłowości związanej z pełnieniem przez reklamę roli marketingowej komunikacji z nabywcami oraz psychologicznych uwarunkowań jej percepcji przez odbiorców. Sztuka reklamy to opisywanie i przedstawianie korzyści produktów dla nabywców i skłanianie do ich zakupu za pomocą nieosobowych środków przekazu”19. Reklama wywołuje aktywność nabywców w znajdowaniu produktów i usług, dzięki czemu wzbogacają oni i różnicują konsumpcję; jest też ważnym źródłem informacji, które pozwala nabywcom na ocenę i wartościowanie oferowanych im towarów i usług.


  Public relations (według A. Sznajdera) „można określić jako planowe i ciągłe wysiłki mające na celu stworzenie i utrzymanie wzajemnego zrozumienia między daną organizacją a społeczeństwem. Chodzi więc w tym wypadku nie o promowanie sprzedaży konkretnego produktu, lecz o tworzenie zaufania do przedsiębiorstwa jako całości, co ma w konsekwencji przyczyniać się po jakimś czasie do wzrostu popytu na towary firmy i do zwiększenia sprzedaży”20. Działania w ramach public relations obejmują szereg narzędzi wykorzystywanych w celu tworzenia pozytywnego wizerunku firmy.


  Do działań public relations zaliczamy:


  
    	publicity — formę promocji przez rozgłos, polegającą na zapewnieniu obecności przedsiębiorstwa w środkach masowego przekazu;


    	public afairs — działania charytatywne, stwarzanie pozytywnego wizerunku wśród liderów opinii publicznej;


    	human relations — kształtowanie właściwych relacji pomiędzy pracownikami firmy a kadrą.

  


  Wśród środków przekazu, jakie w ramach public relations ma nadawca, są m.in. wiadomości, czyli wszystkie informacje o firmie, które są przez nią nagłośniane, lub niezależne od niej wydarzenia, takie jak pokazy, rocznice, konferencje itp.21 Inne środki public relations to materiały drukowane i audiowizualne (raporty roczne czy biuletyny), informacje telefoniczne (bezpłatne linie informacyjne dla klientów), a także budowanie tożsamości i wizerunku firmy. Public relations ma bardzo silny wpływ na opinię publiczną przy znacznie niższym koszcie niż reklama22.


  Promocja sprzedaży (zwana także promocją handlową, uzupełniającą lub promocją dodatkową) to szereg różnorodnych narzędzi, które mają stymulować szybsze i większe zakupy określonych produktów i usług przez konsumentów lub nabywców handlowych. Podczas gdy reklama podaje tylko przyczynę zakupu, promocja sprzedaży daje bezpośrednią zachętę do jego dokonania23. Według P. Kotlera większość narzędzi promocji sprzedaży ma charakter krótkookresowy, w wyniku czego organizator akcji promocyjnej zwraca się do potencjalnego klienta z komunikatem przedstawiającym ofertę jako okazję, co przyspiesza podjęcie decyzji dotyczącej zakupu przez klienta24. Tego typu okazje przyciągają klientów, lecz zazwyczaj tylko do czasu zakończenia działań promocyjnych.


  Promocja sprzedaży (według J.T. Russella) polega na zwiększeniu sprzedaży produktu poprzez nadanie mu cech, które mogą go wyróżnić na tle konkurencyjnych rozwiązań w danym miejscu i czasie. W trakcie akcji promocyjnej wzrost sprzedaży jest bardzo szybki, ale po jej zakończeniu następuje spadek. Promocja sprzedaży zachęca do dokonania zakupu. Narzędzia promocji sprzedaży są wykorzystywane w różnych celach. Są to między innymi:


  
    	próbki,


    	rabaty handlowe,


    	kupony,


    	darmowe towary, prezenty,


    	merchandising,


    	rabaty cenowe,


    	premie,


    	konkursy,


    	pokazy.

  


  Działanie polegające na rozdawaniu darmowych próbek zachęca do wypróbowania produktu, a darmowe porady dla kierownictwa mają na celu wzmocnienie więzi z detalistą25.


  Promocja osobista (sprzedaż osobista) polega na bezpośredniej rekomendacji produktu przez sprzedawcę, który pozyskuje informacje o potrzebach i preferencjach odbiorców. W takim typie sprzedaży ważna jest osobowość sprzedawcy. Promocja osobista (według T. Kramera) polega na „zachęcaniu nabywcy do kupna produktów firmy. Stosując sprzedaż osobistą, przedsiębiorstwo przekazuje informacje o produkcie wprowadzanym na rynek, o jego właściwościach, cechach, miejscach zakupu oraz gromadzi informacje o potrzebach i oczekiwaniach nabywców, zachęca do zakupu oraz kształtuje wizerunek firmy”26.


  Należy zwrócić uwagę, że każde z narzędzi promocji ma inne zadania komunikacyjne na rynku. O reklamie mówimy wówczas, gdy prezentuje się produkt lub usługę w sposób bezosobowy i odpłatnie27. Trzeba też pamiętać, że na wybór kompozycji promocji wpływają różnorodne czynniki związane z rynkiem, strategią marketingową przedsiębiorstwa oraz produktem i nabywcą28.


  
    
      
        	Przemyślane użycie narzędzi promocji-mix pozwala na rozwój firmy i zdobycie przewagi nad konkurencją.
      

    
  


  Wszystkie działania promocyjne powinny być szczegółowo zaplanowane i zgodne z objętą przez firmę strategią działania29. Przy planowaniu strategii promocji należy uwzględnić:


  
    	dotychczasowe działania promocyjne firmy i osiągane cele,


    	modyfikację dotychczasowych działań oraz skierowanie ich do grupy docelowej firmy,


    	połączenie działań promocyjnych z pozostałymi narzędziami marketingu,


    	dokładne określenie celów długoterminowych,


    	określenie działań taktycznych w zakresie public relations, reklamy, sponsoringu, promocji handlowej i osobistej,


    	stworzenie rocznego harmonogramu działań oraz ich wdrożenie.

  


  Wprowadzenie strategii promocyjnej wymaga od firmy wykonywania na bieżąco analizy efektów i modyfikacji działań na wzór stale zmieniającego się obrazu rynku i konkurencji. W węższym ujęciu możemy mówić także o strategii reklamy produktów i usług. Wymaga ona określenia celów reklamowych firmy w długim okresie w odniesieniu do rynku lokalnego, krajowego lub międzynarodowego (w zależności od obszaru działalności firmy). Strategia reklamy dotyczy głównie przedstawienia firmy, jej produktów i usług, budowania marki itp.


  Należy bardzo dokładnie przeanalizować produkt. Planując działania reklamowe, powinno się uwzględnić czas życia produktu, grupę docelową oraz podobieństwo bądź odmienność w stosunku do produktów konkurencyjnych.


  
    	Produkt należy przedstawić ze strony wizualnej, informacyjnej i funkcjonalnej. Trzeba więc tak dobrać media, aby w pełni zaprezentować ofertę firmy.


    	Produkt musi mieć „osobowość”, należy więc dokładnie przemyśleć, z jakimi osobami, sytuacjami, emocjami, korzyściami z posiadania ma się kojarzyć.


    	Kreacja reklamowa powinna uwzględniać modyfikacje produktów oraz zmiany związane z ich prezentacją na rynku międzynarodowym.


    	Reklama produktu może bazować na negatywnych lub pozytywnych emocjach albo informacjach.


    	Produkt powinien być kojarzony z firmą, która go produkuje.

  


  W reklamie usług głównym celem powinno być pokazanie profitów wynikających ze skorzystania z oferty. Dodatkowo reklama usług powinna być oparta na następujących wytycznych:


  
    	Liczy się efekt, wobec czego nie jest ważne pokazanie procesu wykonania usługi, ale jej efektywność.


    	Reklama usługi opiera się na informacjach.


    	To firma wykonuje usługę, więc w przekazie reklamowym to do niej należy budować zaufanie.


    	W reklamach usług warto wykorzystać rekomendacje zadowolonych klientów i firm oraz ekspertów.

  


  Reklama może mieć także na celu promowanie marki produktu bądź usługi. Marka ułatwia identyfikację produktu, zwiększa jego wartość i zabezpiecza przed konkurencją. Dobra nazwa marki powinna mieć następujące cechy:


  
    	Powinna wyrażać korzyści wynikające ze stosowania produktu.


    	Powinna odzwierciedlać w wyobraźni klienta pozytywne cechy produktu i w ten sposób ułatwiać jej właściwe zapamiętanie, a także podkreślać pożądaną pozycję produktu na rynku w stosunku do konkurencji.


    	Powinna być łatwa do wymówienia i zapamiętania.


    	Powinna posiadać pewne walory symboliczne, często odzwierciedlone w logo marki.


    	Powinna w pożądany sposób oddziaływać na emocje klienta.

  


  Reklama marki powinna uwzględniać następujące wytyczne:


  
    	Marka produktu buduje markę firmy, wobec czego należy bardzo dokładnie analizować wszystkie informacje zawarte w reklamie (unikać przekłamań, błędów, reklamy porównawczej).


    	Marka to jakość i gwarancja zadowolenia z używania produktu, więc reklama powinna to prezentować.


    	Reklama marki ma spowodować, że klient kupujący dany produkt będzie się czuł wyjątkowy. Osoby prezentujące produkt powinny być zatem wyjątkowe i godne zaufania oraz wzbudzać podziw.

  


  Strategia reklamy marki może być strategią jednego produktu bądź usługi, strategią przedłużenia marki (polega na stosowaniu tej samej nazwy marki dla nowych produktów; reklamy powinny mieć spójną koncepcję kreacyjną) czy też strategią wielu marek (polega na promowaniu przez producenta kilku marek, które konkurują ze sobą na rynku; reklamy powinny 
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