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Summary

Internet has become a very important tool in business nowadays. In the times of com-petition every company should provide to the market as much information about themselves as possible. In order to reach many recipients the companies should use various marketing tools. One of them is internet advertisement. In the article the author specifies the aims 
of advertisement and compares a traditional advertisement to online one as well as points at advantages and disadvantages of both of them in the example of companies. 
1. DEFINICJE REKLAMY 

Istnieje wiele definicji pojęcia „reklama,” Kotler mówi, iż jest ona pub-liczną prezentacją, perswazyjnym, zróżnicowanym i ekspresywnym oddzia-ływaniem [5]. Według Harrisa i Seldona, reklama to rodzaj komunikatu publicznego przeznaczonego do rozpowszechniania informacji o komercyj-nych towarach i usługach z perspektywą promocji sprzedaży [4]. Garbarski dodaje natomiast, iż reklama jest tym elementem struktury marketingu, który wpływa w formie płatnego oraz bezosobowego oddziaływania bez-pośrednio na zjawiska rynkowe, tj. przede wszystkim na motyw, postawy 
i sposób postępowania nabywców [3].

Każda reklama, bez względu na jej rodzaj, jest werbalna lub wizualna, ma zidentyfikowanego sponsora, który za nią płaci oraz przekazywana jest odbiorcom przy pomocy jednego lub większej ilości mediów.

Reklama poprzez wykorzystanie druku, fotografii, obrazu, dźwięku itp. Oddziałuje bezpośrednio na różne zmysły człowieka. Bezosobowy charak-ter reklamy oznacza, że jej odbiór nie stanowi przymusu dla publiczności [6]. 

2. FUNKCJE I CELE REKLAMY

Funkcje reklamy są złożone i mają charakter wieloaspektowy. Podstawową funkcją reklamy jest informowanie klienta o produkcie lub usłudze. Infor-macja ta dotyczy zarówno nowych produktów, które dopiero wprowadzane są na rynek, jak i tych już istniejących. 

Kolejną z funkcji reklamy jest nakłanianie konsumenta do nabycia pro-duktu lub usługi. Reklama ma za zadanie utrwalenie przekonania, że dany produkt w najpełniejszy sposób zaspokaja potrzeby konsumentów oraz wyróżnić reklamowany produkt spośród produktów podobnych, oferowa-nych przez firmy konkurencyjne. Ponadto reklama powinna przypominać klientowi o produkcie. 

Omawiając aspekt celów reklamy, można wyróżnić następujące cele [7]:

· wspieranie procesu wprowadzania nowego produktu na rynek,

· pomoc w opracowywaniu pożądanych rynków zbytu,

· ułatwianie realizacji zadań sprzedawcom (przez prezentowanie firmy, zalet produktu itp.),

· utrzymywanie kontaktów z wybranym rynkiem docelowym,

· wywoływanie natychmiastowej reakcji dokonywania zakupu,

· utwierdzanie nabywców w słuszności podjętych decyzji zakupu.

Należy pamiętać, że ostatecznym celem reklamy jest zawsze sprzedaż towaru.

3. RODZAJE REKLAMY

3.1. 
Reklama tradycyjna 

Chociaż istnieje wiele podziałów reklamy, to najpopularniejszym kry-terium podziału reklamy jest podział ze względu na rodzaj wykorzysty-wanych mediów. Zgodnie z tym podziałem wyróżniamy reklamę: tele-wizyjną, radiową, prasową, ogłoszeniową zewnętrzną, wydawniczą, filmo-wą, wystawienniczą, pocztową, upominkową oraz elektroniczną. Wszyst-kie z wymienionych tu rodzajów reklamy, za wyjątkiem reklamy elektro-nicznej, są traktowane jako reklama tradycyjna. Reklama elektroniczna jest postrzegana natomiast jako reklama nowoczesna.

Omawiając poszczególne rodzaje reklamy tradycyjnej należy zaznaczyć, że reklama telewizyjna to przede wszystkim: audycje, ogłoszenia, programy sponsorowane, programy o charakterze informacyjno-poradnikowym, roz-rywkowym i sportowym, plansze reklamowe itp.

Z kolei na reklamę radiową składają się: audycje i rozmowy promo-cyjne, ogłoszenia, quizy i konkursy itp., a reklama prasowa to: prasa (czaso-pisma i dzienniki): artykuły, numery specjalne, ogłoszenia tekstowo-ilustra-cyjne, tekstowe, plakatowe, wkładki do czasopism, próbki (wklejki), sztyw-ne strony itp. 

Reklama ogłoszeniowa zewnętrzna to przede wszystkim: tablice przyd-rożne, neony, plakaty, bilboardy, konstrukcje, ściany, flagi, transparenty, plansze, balony, słupy, znaki, szyldy, środki transportu itp.

W skład reklamy wydawniczej wchodzą: katalogi, informatory, albumy, foldery, wszelkie wydawnictwa własne, kalendarze, książki adresowe, pla-katy, ulotki, listy reklamowe, broszury, prospekty itp. 

Reklama filmowa to natomiast: filmy reklamowe, plansze, kino – pro-jekcje przed, w trakcie i po seansach, a reklama wystawiennicza to: modele, mapy, plansze, wykresy, próbki, witryny sklepowe, ekspozycje.

Kolejnym rodzajem reklamy tradycyjnej jest reklama pocztowa, w skład której wchodzą: listy reklamowe, kartki reklamowe.

Ostatnim z omawianych tu rodzajów reklamy tradycyjnej jest reklama upominkowa, do której można zaliczyć: wszelkiego rodzaju upominki nie wchodzące w zakres poprzednich form reklamy (np.: teczki, breloczki, długopisy).

3.2.
Reklama internetowa

Reklama jest jednym z najpopularniejszych narzędzi promocji internetowej. Zadaniem jej jest informowanie grupy klientów o nowym produkcie lub usłudze oraz wywarcie bezpośredniego wpływu na jego zachowanie [1].

Reklama internetowa to przede wszystkim: własne strony WWW, pre-zentacje umieszczane na stronach i portalach internetowych, oraz poczta elektroniczna. 

Rynek reklamy internetowej wzrósł w 2002 roku o ponad 37 procent - do 33 milionów złotych, z 24 milionów złotych w 2001 roku - wynika z sza-cunków domu mediowego IDMnet [9].

W krajowym rynku reklam internetowych największy udział ma portal Onet.pl, który w roku 2002 miał 35-procentowy udział w przychodach ca-łego rynku reklamy internetowej w Polsce. Na drugim miejscu, z 18-procen-towym udziałem, był portal Wirtualna Polska. Najbardziej popularną formą reklamy on-line są bannery reklamowe i mailing.

Największymi reklamodawcami w internecie są miedzy innymi opera-torzy telefonii komórkowej i stacjonarnej (Era GSM, Plus GSM, Teleko-munikacja Polska, Netia), banki (BPH PBK, Lukas Bank, mBank) oraz producenci samochodów (Fiat, Peugeot i Volvo) [8].
4. WADY I ZALETY REKLAMY TRADYCYJNEJ 

      I INTERNETOWEJ
Każdy z rodzajów reklamy ma swoje konkretne zastosowanie i posiada wiele wad oraz zalet.

Reklama telewizyjna to dość kosztowna forma zarówno ze względu na koszty produkcji jak i przekazu. Charakteryzuje się ona krótkim okresem oddziaływania i ograniczonym zakresem informowania, przez co może być mylona. Jednakże ze względu na obraz, jaki wytwarza, przykuwa uwagę widza i staje się wiarygodna dla szerokiego kręgu odbiorców. 

Telewizja gwarantuje stosunkowo wysoki stopień wiązania uwagi od-biorcy oraz dynamizm prezentacji. Daje możliwość pokazania przedmiotu reklamy w ruchu, pokazania jego przemian i reakcji klientów, ich uczuć [2].

Reklama radiowa, w przeciwieństwie do innych przekaźników reklamy, nie jest w stanie pokazać samego produktu, gdyż nie posiada oddziaływania wizualnego. Nie należy ona do zbyt kosztownych reklam, gdyż jej zakres działania jest duży. Radio słuchane jest bardzo często przez osoby zarówno podczas pracy jak w czasie wypoczynku. Jednakże należy zwrócić uwagę 
na fakt, że przekaz radiowy jest nietrwały, więc wymagana jest częsta emisja, co może spowodować znudzenie odbiorców.

Gazety są medium o szerokim kręgu odbiorców i silnym oddziałły-waniu lokalnym. Posiadają także znaczną wiarygodność a okres przygo-towania ich do druku jest stosunkowo krótki. Wadą reklamy w gazetach jest ich ograniczona możliwość graficzna oraz zróżnicowana poczytność w od-niesieniu do wybranych działów. Większe możliwości graficzne posiadają natomiast reklamy umieszczone w magazynach, ich okres oddziaływania jest relatywnie długi, gdyż czytelnicy dość często wracają do swoich starych czasopism, aby je przejrzeć po raz kolejny. Są one medium o dość szerokim zasięgu, warto także zaznaczyć, że zazwyczaj słowo pisane ma większą wiarygodność dla ludzi niż słowo mówione. Wadą reklam w gazetach jest fakt, że ich okres przygotowania jest dość długi. 

Reklama pocztowa posiada największą selektywność oddziaływania, lecz niekiedy jest ignorowana przez adresatów. Ponadto cechują ją rela-tywnie wysokie koszty.

Kolejną reklamą jest reklama zewnętrzna w postaci billboardów, tablic 
i plakatów na słupach ogłoszeniowych, tablic świetlnych, w tym elektro-nicznych tablic świetlnych sterowanych komputerowo, kasetonów, szyldów, stojaków reklamowych, neonów, flag, transparentów, balonów, malo-wanych ścian budynków, projektów laserowych i holograficznych, reklamy na przystankach komunikacji miejskiej oraz reklamy ruchomej na środkach komunikacji. Zaletą tego typu reklam jest wysoka selektywność geo-graficzna, widoczność, łatwość zapamiętywania oraz relatywnie niski koszt dotarcia. Wadę stanowi natomiast konieczność stosowania bardzo prostego przekazu, co powoduje trudności w prezentowaniu produktu. [2] 

Reklama internetowa znajduje ostatnio coraz więcej zwolenników. Reklama internetowa – i sam Internet – dynamicznie się rozwija, coraz wię-cej ludzi ma dostęp do Internetu (przedsiębiorstw i prywatnych użytkow-ników), co oznacza, że zwiększa się krąg ewentualnych odbiorców [2].

Reklama internetowa jest stosunkowo tania, gdy weźmiemy pod uwagę jak wielu ludzi korzysta z sieci oraz że jest ona dostępna przez 24 godziny na dobę. Ponadto informacje mogą być w każdej chwili zapisane lub wydru-kowane. Przekaz multimedialny przyciąga użytkownika swoją interesującą formułą, może być to zarówno obraz jak i dźwięk. Internet, jako medium, stwarza firmie możliwość pełnej prezentacji oferty i tworzy pozytywny wizerunek firmie przedstawiając ją w świetle nowoczesnego przed-siębiorstwa, które podąża za nowoczesnymi trendami i stale się rozwija. Wadę Internetu stanowi jak ciągle ograniczony dostęp do tego medium 
dla przeciętnego obywatela w Polsce, ze względu na wciąż wysokie koszty korzystania z Internetu oraz nabycia komputera.

5. PODSUMOWANIE

Reklama internetowa staje się coraz bardziej popularnym medium nie tylko ze względu na fakt, że jest dostępna codziennie przez 24 godziny na dobę. Informacje przez nią prezentowane mogą zostać w każdej chwili zapisane przez oglądającego na nośniku magnetycznym lub zostać wydrukowane. Firma, która reklamuje się w Internecie jest postrzegana przez konsu-mentów jako firma nowoczesna, która nadążając za najnowszymi trendami na rynku stale się rozwija. 

Reklama tradycyjna, w szczególności reklama telewizyjna, irytuje liczne grupy odbiorców ze względu na fakt, że jest natarczywa, gdyż często zakłó-ca oglądanie filmów. Ponadto nie jest z reguły adresowana do wyselek-cjonowanej grupy konsumenckiej, zatem może być źle rozumiana lub pos-trzegana jako nudna. 
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