.10 najwazniejszych zalet prasy”

1. Prasa buduje relacje

Czytanie prasy to osobiste i wymagajace zaangazowania zajecie, ktore zaspokaja ciekawos¢,
dostarcza informacji, pogl¢bia wiedze, sklania odbiorc¢ do zastanowienia i refleksji.

Czytelnik jest zaangazowanym i $wiadomym odbiorca, ktory potrafi wybiera¢ sposrod szerokiej
oferty gazet codziennych i magazynow te, ktore w petni odpowiadaja jego potrzebom.

Nawiazuje si¢ wowczas wyjatkowa wigz pomigdzy czytelnikiem a magazynami i gazetami, ktore
czyta.

Prasa stale towarzyszy czytelnikowi w jego prywatnym i zawodowym zyciu. Buduje

dlugotrwalg przyjazn.

Od mody do technologii, poprzez wiadomosci 1 komunikaty, az po hobby. Prasa koncentruje si¢ na
potrzebach i zainteresowaniach czytelnikéw i komunikuje si¢ z nimi na wiele sposobdw: dostarcza
informacji, edukuje, zapewnia rozrywke. Prasa dopasowuje si¢ do potrzeb czytelnikow. Wydawcy
dbaja, aby artykuly byly chetnie czytane. Dlatego pisma ewoluuja zgodnie z oczekiwaniami
odbiorcow i szybko reaguja na postulaty zmian. Dzigki temu dostarczaja informacje skrojone

na miare potrzeb czytelnikow.

Gazety i magazyny sq postrzegane jako pelne, kompletne medium, a reklamy w nich zawarte
sa odbierane jako ich integralna cze$¢. Zawarto$¢ redakcyjna i reklamowa pisma moze
w jednakowym stopniu informowac 1 bawié¢, dostarcza¢ wiedzy i rozrywki.

Reklamy budza emocje, sprawiaja, ze odbiorcy usmiechajq si¢, zastanawiaja, przygladaja i mysla

na ich temat. Rozpamigtuja i rozmawiaja o nich i reklamowanych produktach.

Jak wynika z badan prasy kobiecej, wigkszosci czytelniczkom czytanie kojarzy si¢ z relaksem
i pewnego rodzaju intymnoscia, co wplywa na odbior reklamy. Pismo sktania do dyskusji

z kolezankami: o artykutach, kosmetykach, o tym co jest skuteczne, co warto polecic.



2. Prasa angazuje

W trakcie czytania prasy az 90% czytelnikow wciaga si¢ w lekture i calkowicie oddaje tej
czynnosci. Podstawowa zaleta mediow drukowanych jest to, ze czytelnicy nie oddaja si¢ innym
zajeciom podczas czytania. Dzigki temu odbidr jest czysty i odbywa si¢ w pelnym skupieniu.
Z badan wynika, ze czytelnicy preferuja czytanie w spokojnym miejscu i o takiej porze dnia, kiedy
nic nie zakldca tej czynnosci.

W porownaniu z innymi mediami odbiorcy prasy najrzadziej wykonuja jakiekolwiek inne

czynnosci podczas czytania.

Z najnowszych badan wynika, ze widownia telewizyjna jest poirytowana liczba reklam
emitowanych w telewizji, a zjawisko zappingu (przetqczania kanatow) pojawia si¢ bardzo czesto.

Az 80% respondentdw uznalo reklamg telewizyjna za najbardziej dokuczliwa, podczas gdy reklame
w prasie za dokuczliwa uwaza tylko 8% respondentéw (w radio 13%, w kinie 3%, w outdoorze 2%)

Zrédlo: prezentacja Pro Media House, na podstawie badania Demoskopu

3. Prasa buduje wiarygodnos¢

Relacje, jakie buduja gazety i czasopisma z czytelnikami sa o wiele silniejsze niz relacje
budowane przez inne media. W opinii czytelnikow prasa doradza i umozliwia dokonywanie
wyboru. Pisma ,rozmawiaja” z czytelnikami. Regularni czytelnicy maja swoich ulubionych
autoréw tekstow, pisza listy, maile, biora udziat w ankietach uczestnicza w forach internetowych
danych tytutow. Sa aktywni.

Czytelnicy darza znacznie wi¢kszym zaufaniem informacje zawarte w ich ulubionych
pismach. I wlasnie to zaufanie i wiarygodno$¢ wzmacniajg przekaz reklamowy.

Konsumenci zwracaja znacznie wigksza uwage na reklam¢ w ich ulubionym czasopismie, gazecie
niz na przyktad na reklamg towarzyszaca programowi TV czy stronie internetowe;.

Zrédio:Badanie ,, Media Choices”.



4. Prasa poglebia przekaz

Reklama w prasie pobudza i zachg¢ca odbiorcéw do dzialania — poprzez poinformowanie

o istnieniu produktu na rynku, podje¢cie decyzji, zmiang ich opinii, az po dokonanie zakupu.

Reklama w mediach drukowanych generuje poglebiony komunikat. Poprzez szczegdtowe idee,
pomysly i tres¢ reklamy odbiorca moze dowiedzie¢ si¢ wigcej o produkcie.

Reklama w prasie moze zawiera¢ te elementy, ktore w TV nie zostaly ujete, badz celowo
nie zostaly zaakcentowane.

Zwiazek migdzy reklama a produktem czy marka jest bardzo istotny. Reklama TV niesie
niebezpieczenstwo, ze wrazenia, emocje konsumenta przystonia zamierzony przekaz reklamowy.
Sa typy reklam, ktore powoduja znuzenie lub irytacj¢, bowiem zwykle koncentruja si¢ na tych
samych elementach np. reklamy proszkéw do prania. Roéwniez pojawiajace si¢ w reklamach
telewizyjnych gwiazdy, osoby znane w réznym stopniu moga wplywa¢ na odbior reklamy.
Reklamy prasowe moga zatem $§wiadomie zawiera¢ inne formy wyrazu i koncentrowaé uwage
na innych elementach.

Reklama w prasie wzmacnia, modyfikuje wizerunek, rozszerza przekaz i rozpowszechnia go.
Odbiorca jako widz rejestruje przekaz telewizyjny, ale jako czytelnik moze szczegdtowiej 1 diuzej

wczytac si¢ w przekaz reklamowy. Dochodzimy zatem do bardzo istotnej kwestii jaka jest czas.

S. Reklamy w prasie zyja dluzej

Reklama w prasie moze by¢ studiowana, analizowana tak dlugo jak tylko wzbudza
zainteresowanie czytelnika, a czytelnik moze do niej powracaé wielokrotnie przy kazdym
kontakcie z pismem. W TV widz ma okreslona ilo$¢ czasu $rednio 20-30 sekund na odbior, nawet
jesli ta reklama mu si¢ bardzo podoba a produkt budzi jego zainteresowanie.

Liczba generowanych kontaktow z reklama moze by¢ bardzo duza biorac pod uwage fakt,
ze znaczna cze$¢ czytelnikdw przechowuje egzemplarze pism i powraca do zawartych w nich tresci

kilkakrotnie w ciagu tygodnia, miesiaca czy roku.



6. Prasa dociera precyzyjnie

Wraz z nasyceniem rynku wzrasta zapotrzebowanie na strategie osobowosciowe, ktore wymagaja
precyzyjnego dotarcia do wybranej grupy docelowej. W przypadku produktéw, ktore nie
sa adresowane do masowego odbiorcy — zdecydowanie lepiej korzysta¢ z mediow
drukowanych.

Ogromna ro6znorodnos¢ tytutdéw na rynku prasy umozliwia precyzyjne wrecz docieranie do grup
docelowych danych produktow. Badania czytelnictwa PBC 1 badania konsumenckie TGI (réwniez
ankiety redakcyjne) dostarczaja wiedzy o socjodemografii, stylach zZycia, statusie,
zainteresowaniach czytelnikow, zachowaniach konsumenckich. Dzigki nim reklamodawcy moga
niezwykle precyzyjnie okresla¢ grupy docelowe swoich produktéw oraz kontrolowaé dotarcie
do tych grup.

Bogactwo tematyczne prasy sprzyja targetowaniu i docieraniu nawet do bardzo niszowych
grup odbiorcow. Reklamujac si¢ w mediach drukowanych mozna unikngé¢ generowania
niepotrzebnych kontaktow z odbiorcami, ktérzy nie stanowia grupy potencjalnych
konsumentow. Korzystanie z telewizji w przypadku wasko zdefiniowanej grupy odbiorcow jest

nieefektywne.

Czesto prasa jest jedynym medium, ktore efektywnie buduje zasi¢eg np. luksusowe kosmetyki
reklamowane sa prawie wylgcznie w magazynach z wyzszej polki. Magazyny specjalistyczne
i hobbystyczne - np. budowlane, architektoniczne, wnetrzarskie, podroznicze - sa jedyna
skuteczng platforma komunikacji z odbiorcami specjalistycznych reklam. Zaangazowanie
odbiorcy ro$nie wraz ze stopniem specjalizacji pisma — w ,,magazynach zainteresowan” reklamy
sa czytane roOwnie starannie jak artykuty redakcyjne.

Wazna cecha prasy jest mozliwos¢ przeprowadzenia kampanii o selektywnym zasiggu:
dzialan przebiegajacych tylko w wybranych regionach lub w danych miastach, np. poprzez
prase regionalna, wrzutki do pism w wybranych regionach, lub sekcje w piSmie w czeSci
nakladu. Roéwniez wyprodukowanie reklamy prasowej jest czesto znacznie szybsze

niz przygotowanie spotu TV.

7. Prasa dla wymagajacego odbiorcy

Regularni czytelnicy pism to czg$ciej osoby zamozne, wyksztatcone, zatrudnione na Srednich
1 wyzszych stanowiskach, niz regularni widzowie telewizyjni.
Im odbiorca jest lepiej wyksztalcony, zamozny i o wyrazniej sprecyzowanych pogladach

i oczekiwaniach tym wigcej gazet i magazynow czyta a mniej oglada telewizji.



8. Reklama prasowa - najblizej produktu

Zalety produktu i benefity plynace z jego uzytkowania moga by¢ komunikowane w prasie
w sposob ciagly.

Magazyny i gazety zwigkszaja konkurencyjnos¢ wizerunku marki. Marka zyskuje przewage
1 wyrdznia si¢ od innych przez czgstsza i poglebiona ekspozycje. Z doswiadczenia wiadomo,
ze czesciej wybierana, kupowana jest ta marka, o ktorej wiemy najwigce;.

Reklamy prasowe obok informacji o produkcie, jego skladzie, dzialaniu etc., przekazuja
informacje handlowe, takie jak: cena, dane teleadresowe dystrybutoréw, sieci sprzedazy,
adresy internetowe, a takze kupony promocyjne, konkursowe.

Niewatpliwym atutem prasy jest mozliwo$¢ zamieszczania probek, dzigki ktérym konsument moze
sprawdzi¢ te cechy produktu jak zapach, konsystencja, smak, ktore sa bardzo istotne
w podejmowaniu decyzji o zakupie. Probki sa odbierane przez czytelnikow jako wyraz sympatii
pisma, ale przede wszystkim szacunek producenta do klienta. Obecno$é¢ prébek produktow

w prasie podnosi prestiz marki.

9. Prasa jest efektywna

Reklama w prasie moze mie¢ charakter zaréwno informacyjny jak i wizerunkowy.

Prasa w kampanii reklamowej moze by¢ uzyta jako medium wiodace, kiedy przekaz
reklamowy jest zlozony i wymaga wiarygodnego zrédla. Jest skutecznym elementem w media-
mixie np. razem z telewizja i radiem w kampaniach promocyjnych jak i wizerunkowych.

Reklama w prasie moze mie¢ doskonate otoczenie tematyczne. Prasa jest no$nikiem, w ktorym
reklama najczes$ciej funkcjonuje samodzielnie (nie w bloku reklamowym).

Wyniki wielu analiz i badan dowodza, ze kampanie reklamowe zaplanowane z udzialem
magazynéw i prasy w media-mixie znaczaco wplywaly na wyzszy poziom zwrotu
na inwestycje reklamowe (ROI).

Zwigkszone wydatki w prasie podniosly efektywno$¢ promocji sprzedazy tak samo dobrze,
jak reklama telewizyjna.

Zrédlo:Badanie ,, Quantifying the sales impact of Magazine Advertising”



10. Prasa to medium Kreatywne

W prasie oferta dla reklamodawcéw jest bardzo szeroka. Poza kilkudziesi¢gcioma formatami
reklamy na stronach w pismie, istnieje caly szereg cieckawych form reklamy takich jak ksiazeczki,
banderole, wrzutki, wklejki, paski zapachowe, kalki, zaktadki, etc.

Mozliwosci sa tu niemal nieograniczone, a nowe, kreatywne formy zapadaja w pamigé

czytelnikow.
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