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Abstract: Advertisement of New Technologies on Business Markets. Business
markets have a specific nature. It influences marketing programs including promotion
activity. Mix promotion consists of advertising. direct marketing, sales promotion,
public relations and personal selling. Sales promotion and advertising are the most
important on the markets of consumer goods. Personal selling plays the main role on
the business markets. In spite of it, advertising may be very useful in the promotion
of new technologies. The paper explains which media and forms of advertisement are
adequate for such campaigns and how to create the texts of promotional messages to
attract businessmen’s attention. The paper also emphasizes that the sale of new tech-
nologies ought to be supported by modern advertising.

Wprowadzenie

Reklame definiuje si¢ jako ,wszelka platna forme nicosobistej prezenta-
cji i promocji idei, dobr 1 uslug okreslonego sponsora™. Wchodzi ona w sklad
tzw. promocji-mix, ktorej dopelnieniem sa: promocja sprzedazy, public rela-
tions, sprzedaz osobista oraz marketing bezposredni. Rola 1 zakres zastoso-
wan reklamy zalezy od branzy, rodzaju promujacego si¢ podmiotu, jego celow,
charakteru produktu oraz wielu innych czynnikéw. Clow 1 Baack podkreslaja,
z¢ ,,dla niektorych produktéw 1firm reklama jest w centrum uwagi, a inne
skladowe (promocja handlowa, promocja konsumencka i sprzedaz osobista)
wspomagaja kampani¢ reklamowa. W innych sytuacjach reklama odgrywa
drugorzedna rolg’®. Zaklada si¢ (nie calkiem slusznie), ze takie drugorzg¢dne

! Kotler (2005). s. 573.
2 Clow, Baack (2007), s. 134.
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znaczenie ma reklama na rynkach nickonsumenckich. Kotler uymuje to naste-
pujaco: .marketing konsumencki przeznacza srodki na promocje sprzedazy,
reklame, sprzedaz osobista ipublic relations, w takiej wlasnie kolejnosci.
Marketing instytucjonalny przeznacza srodki na sprzedaz osobista, promo-
kreacja 1 sprzedaz nowych technologii odbywaja si¢ gldwnie na rynkach in-
stytucjonalnych lub weziej — na przemyslowych, te stereotypowe wyobrazenia
o niskiej przydatnosci reklamy wydaja si¢ przenika¢ rowniez do tej bardzo
waznej sfery dzialalnosci ludzkiej.

W dalszej czgécei opracowania nowe technologie beda traktowane jako
produkt marketingowy, a wigc jako idee, koncepcje, projekty itp. (w tym
opatentowane) dotyczace procesdéw lub pojedynczych rzeczy, ktére tworca
lub wlasciciel oferuje do odplatnego wykorzystania okreslonym podmiotom
gospodarczym, np. przedsigbiorstwom. Specyfika tak rozumianego produktu
oraz rynkow, na ktorych jest oferowany, determinuje specyfike dzialalnosci
reklamowej. Myslenie o reklamie nowych technologii w tradycyjny sposob,
przez pryzmat typowych form, srodkow 1 przekazdw kierowanych do maso-
wego odbiorcy, nie sprawdza sig.

1. Cele reklamowania nowych technologii

Jezeli potencjalni nabywey nie beda wiedzieli, ze nowa technologia istnicje
1zostala zaoferowana do sprzedazy, to na pewno jej nie zakupia. Przykladowo,
producent kostki brukowej, ktory pragnie zmodernizowaé swojq lini¢ techno-
logiczng bedzie porownywal i1 analizowal tylko te oferty, ktore dotra do niego
przed podjeciem ostatecznych decyzji. Tak wiee tworca/producent nowatorskie-
go urzadzenia formujacego kostke nie sprzeda swojego produktu, jezeli przedsig-
biorcy nie zostana wezesniej o tym poinformowani. Swiadomo$é istnienia nowej
technologii moze nie wystarczy¢ do sfinalizowania sprzedazy. Klienta trzeba
przekona¢ do zakupu, wywolujac w nim nie tylko reakcje poznawcze, ale takze
emocjonalne. Potencjalny nabywca powinien by¢ pewny, Ze zaoferowana techno-
logia jest godna uwagi 1 ze przyniesie ponadprzecigtne korzysci, wlaczajac w to
szybki zwrot nakladdéw inwestycyjnych. Podstawowymi celami reklamy nowych
technologii sa wigc: poinformowanie klienta instytucjonalnego o istnieniu takie-
go produktu 1 warunkach jego sprzedazy oraz naktonienie go do zakupu.

3 Kotler (2005), s. 591.
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2. Rodzaje reklamy i mediow
na ustugach nowych technologii

Biorac pod uwagg srodki przekazu, reklame dzieli si¢ na prasowa, telewi-
zyjna, radiowg oraz wspomagajaca’. Rozpatrzmy kolejno przydatno$¢ prasy, te-
lewizji, radia oraz innych $rodkéw przekazu w reklamic nowych technologii.

Prasa to dzienniki (gazety) oraz magazyny (czasopisma). Nie wnikajac
w definicje tych poje¢ ani szczegdly polskiego rynku prasowego mozna méwié
o malej roli gazet oraz duzej przydatnosci magazynow specjalistyeznych w roz-
patrywanej sferze. Przykladami magazynow specjalistycznych moga by¢:

a) Lakiernictwo Przemyslowe — magazyn kierowany do firm wykorzystuja-
cych proces malowania, impregnacji lub wykonujacych zabezpieczenia
antykorozyjne, lakierni ustugowych proszkowych lub mokrych, producen-
tow sprzetu lakiemiczego, dystrybutoréw farb;

b) MM Magazyn Przemystowy — glowna grupa czytelnicza to kadra zarzadza-
jaca 1 inzynierska w przedsigbiorstwach;

¢) Produkcja Mebli — magazyn przeznaczony dla producentéw mebli, stola-
rzy 1 tapicerdw, hurtowni akcesoriow, materialow meblowych oraz narze-
dzi i elektronarzedzi’.

Nie trzeba nikogo przekonywac, ze zamieszczenie reklamy nowatorskie-
go procesu lakierowania w magazynie Lakiernictwo Przemyslowe rozpropa-
guje to rozwiazanie we wlasciwym kregu specjalistow 1 moze si¢ przyczynic
do jego sprzedazy. Reklamowanic nowych technologii w magazynach specja-
listycznych natrafia na dwie powazne barierv. Po pierwsze, na polskim rynku
prasowym jest ich niewiele. Po drugie, aby taka reklama byla skuteczna, pro-
pagowana technologia musi by¢ zbiezna z tematyka pisma.

Sprzedawcy nowych technologii nie powinni poklada¢ zbyt duzych
nadziei w tradycyjnej reklamie telewizyjnej oraz radiowej, poniewaz jest ona
kierowana do masowego odbiorcy. Jedynym wyjatkiem sa programy specja-
listyezne (prawie nieobecne w polskich telewizjach) — zamieszczenie rekla-
my przed lub w trakcie takiej audycji moze przynies¢ oczekiwane rezultaty.
Programy specjalistyczne latwo zidentyfikowa¢ na podstawie materialow
udostepnianych reklamodawcom przez poszezegolne stacje telewizyjne. Przy-
kladowo, Telewizja TVN dostarcza m.in. Katalogi programowe, zawierajace
szczegdlowe opisy programdw oraz daty 1 godziny ich emisji.

* Pabian (2005), s. 156.
* Almanach... (2006), s. 67.
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Niekonwencjonalne wykorzystanie telewizji, radia i prasy w propago-
waniu nowych technologii polega na polaczeniu, w jednym komunikacie dla
medioéw, reklamy 1 niektorych form public relations. Przykltadowo sprzedawca
nowej technologii informuje media o nowej, rewelacyjnej technologii (public
relation) 1 przy tej okazji przekazuje pewne tresci o charakterze reklamowym.
Oczywiscie w takim przypadku nie ma praktycznie zadnego wplywu na to, co
i kiedy zostanie wyemitowane. Jezeli jednak redakcja uzna material za intere-
sujacy 1 przekaze go szerokiemu kregow1 widzow, stuchaczy lub czytelnikow,
to technologia moze sta¢ si¢ powszechnie znana i zwréci¢ na siebie uwage
specjalistow gotowych w nig zainwestowac.

Reklama wspomagajaca obejmuje wszystkie srodki 1 formy, ktdre nie sg
przekazem prasowym, telewizyjnym lub radiowym. Zalicza si¢ do niej przede
wszystkim reklame zewnetrzna (outdoor i indoor), internetows, kinowa oraz
w miejscu sprzedazy. W przypadku promowania nowych technologii na
szczegdlng uwage zasluguje Internet. Pozwala dotrze¢ z oferta wprost do do-
celowego audytorium, np. wszystkich przedsigbiorstw danej branzy. Réwniez
reklamy zewnetrzne, rozmieszczone na terenie firm — potencjalnych nabyw-
coéw nowej technologii (w biurowcach, na parkingach, w halach produkeyj-
nych), moga przynies¢ powazne korzysci.

3. Formy reklam
uzyteczne w promocji nowych technologii

Istnieje wiele réznych form wspolczesnej reklamy. Oprocz klasycznych
jej odmian wyrdznia si¢ nowe rozwiazania, np. telewizyjne reklamy interak-
tywne, interaktywne formy przestrzenne, linguboty. W tabeli 1 przedstawiono
wazniejsze klasyczne 1 nowe formy reklamy telewizyjnej, prasowej, radiowe;,
zewnetrznej oraz internetowe]®.

Na wstepie nalezy sformulowac wazna zasade dotyczaca wyboru form
reklamy. Brzmi ona nast¢pujaco: reklama powinna wyrdzniaé si¢ na tle innych
przekazow. Forma czgsto decyduje o tym, czy reklama zostanie zauwazona,
czy tez bedzie jednym z wielu podobnych do siebic komunikatow, na ktore nie
zwraca si¢ uwagi. Te stwierdzenia odnosza si¢ w calej rozciaglosci do promo-
wania nowych technologii.

¢ Wigcej informacji na ten temat znajdzie Czytelnik w: Pabian (2006), podrozdziaty 2.2,
32,42,.51152.
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96¢

Wazniejsze formy wspotczesnej reklamy

Tabela

Reklama telewizyjna

Reklama prasowa

Reklama radiowa

Reklama zewnetrzna

Reklama internetowa

Plansze reklamowe

Krotkie spoty reklamowe

Telewizyjna reklama
interaktywna

Seriale reklamowe

Filmy fabularno-reklamowe

Teledyski reklamowe

Reklamy dwuczesciowe

Rotoskoping

Motion control

Inforeklamy

Reklamy dokumentalne

Product placement

Sponsorowanie programow
telewizyjnych

Zwiastuny programow

Ogtoszenia ramkowe

Reklamy
wielostronicowe

Wszywki reklamowe

Wkiadki reklamowe

Wkiadki multimedialne

Sztywna kartka

Wklejki

Banderole

Zakladki

Reklama tréjwymiarowa
(3D Ad)

Reklamy zapachowe

Reklamy dzwiekowe

Artykuly sponsorskie

Krotki spot radiowy

Inforeklama radiowa

Spoty tandemowe

Spoty pojedyncze

Kampanie wieloetapowe

Pakiety wspolne

Sponsoring radiowy

Reklamowe relacje
reporterskie

Reklamy na wy$wietlaczach
radiowych

Wideoboardy

Telebimy reklamowe

Reklama diodowa

Systemy zaluzjowe

Rollboardy

Reklamowe projekcje
laserowe i holograficzne

Billboardy

Cityboardy

Supercityboardy

Megacityboardy

Mammutboardy

Siatki reklamowe

Reklamy malowane

Formy przestrzenne

Airboardy

Plakaty reklamowe

Citylighty

Folie reklamowe

Flagi

Transparenty

Stupy reklamowe

Kasetony $wietine, neony,
weze Swietlne

Reklamy na i wewnatrz
$rodkow transportu

Happeningi reklamowe

Banner

Billboard (megabanner)
Button

Rectangle

Skyscraper

Surround

Pop-up

Pop-under

Interstitials

Predomena (intro)
Brandmark

Top layer

Out layer

Expand

Scroll

E-mailing

Newsletter

Sponsoring

Reklamy w wyszukiwarkach
Video ad

Ogloszenia drobne
Linguboty

Reklamowe gry interaktywne
Interaktywne pulpity

Zrodio: Opracowanie wiasne.




W przypadku reklamowania nowych technologii w magazynach specja-
listycznych przydatnymi formami sa wszywki 1 wkladki reklamowe (w tym
multimedialne). Istnieje mozliwo$¢ zawarcia w nich obszemych tresci. takze
o charakterze specjalistycznym. Uzywajac banderoli nalozonej na magazyn,
mozna poinformowaé czytelnika o istnieniu nowatorskiego rozwiazania oraz
wskaza¢ strony wewnatrz numeru, gdzie zostalo opisane. Dobrym rozwiaza-
niem jest rowniez reklama w postaci artykulu — atrakcyjny tytul oraz pro-
fesjonalnie przygotowany tekst, charakteryzujacy nowa technologie oraz jej
zalety, poparty materialem zdjgciowym moze wywrze¢ pozytywne wrazenie
na przedstawicielach przedsigbiorstw lub instytucji.

Poslugiwanie si¢ reklama telewizyjna lub radiowa w propagowaniu no-
wych technologii ma sens tylko wowczas, gdy zostanie wyemitowana przez
specjalistyczne kanaly/stacje lub przed/w trakcie programéw o takim cha-
rakterze. W takich przypadkach szczegolnie przydatne sg inforeklamy (tele-
wizyjne i radiowe). Sa to dlugie, np. 20-minutowe audycje, w trakcie ktorych
podaje si¢ wazniejsze dane dotyczace nowej technologii, przytacza wypowie-
dzi ekspertow, pokazuje uzyskane efekty itp. Jezeli chee si¢ urozmaici¢ prze-
kaz i wyjs¢ poza ramy czystej faktografii, mozna wykorzysta¢ nowa 1 rzadko
spotykang na $wiecie formg reklamy zwang filmem fabularno-reklamowym.
Dotychczas powstalo niewiele tego rodzaju produkeji, gtéwnie na uzytek prze-
mystu motoryzacyjnego (np. Hostage — rezyseria John Woo, Ticker — rezyseria
Joe Camahan, Beat the Devil — rezyseria Tony Scott, The Call - rezyseria
Antoine Fuqua). Aby przyciagnaé uwagg widza, trzeba zadba¢ o interesujaca
fabule, oczywiscie z nowa technologia w roli glownej. Jezeli reklamodawcy
zalezy na krotkiej 1 co za tym idzie powierzchownej prezentacji nowych roz-
wigzan to moze skorzysta¢ z innych form reklamy telewizyjnej i radiowe;,
wskazanych w tabeli 1.

Outdoor/indoor 1 jego formy prawie nie znajduja zastosowania w pro-
mowaniu nowych technologii poza jednym wyjatkiem — umieszczaniem
przekazdw na terenie przedsigbiorstw/instytucji. Reklamodawca identyfikuje
docelowe audytorium, tzn. firmy, ktére moga by¢ zainteresowane zakupem
nowej technologii, przygotowuje reklamy w postaci np. transparentow, plaka-
tow, form przestrzennych, ekranéw cyfrowych, a nastepnie rozmieszcza je na
obszarze nalezacym do potencjalnych nabywcow (w biurowcach, halach pro-
dukcyjnych, na wewnetrznych parkingach, przed wejsciami itp.). Podstawowa
bariera stosowania tego rodzaju reklamy jest uzyskanie zgody od wlasciciela
nieruchomosci na prowadzenie tego rodzaju dzialalnosci promocyjnej.
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Sposrad wielu form reklamy internetowej najskuteczniejszy w promowania
nowych technologii jest e-mailing. Pozwala dotrze¢ wprost do tych firm, ktore
moga by¢ zainteresowane promowanymi rozwigzaniami. Polega na sformulowa-
niu 1 wysvlce pod konkretne adresy listow o charakterze reklamowym. Powinny
mie¢ one powazny 1 profesjonalny charakter. Trzeba je kierowa¢ do osob, ktore
podejmuja kluczowe decvzje dotvezace zakupu nowych pomysléw. Pomocne jest
rowniez informowanie o nowych rozwiazaniach w stopce reklamowej doklejane;
do typowej korespondencji, prowadzonej za posrednictwem Internetu.

4. Tre$¢ reklamy

Odbiorey reklam na rynkach instytucjonalnych, w tym przemyslowych
réznig si¢ od przecigtnych konsumentow. Przede wszystkim sa to profesjonali-
Sci, a wigc osoby, ktore maja glebsza wiedzg 1 doswiadezenie w danej dziedzi-
nie. Ponadto, dzialaja w imieniu swoich firm, co sprawia, ze ich bledne decy-
zje np. dotyczace zakupu kosztownych, nowych technologii moga negatywnie
rzutowac na ich dalsze kariery zawodowe. Analizujac oferty 1 dokonujac zaku-
pu sa wige bardziej wnikliwi 1 wymagajacy. Jest wigc malo prawdopodobne,
aby oparcie reklamy na prostvm 1 naiwnym tekscie (a takie dominuja na ryn-
kach konsumenckich) przekonalo do zakupu t¢ kategori¢ nabywcow.

Reklama nowej technologii powinna mie¢ w wigkszosci przypadkow
charakter faktograficzny. Inzynierowie 1 technicy, do ktorych bedzie skiero-
wana ,twardo stapaja po ziemi” — kazdego dnia borykaja si¢ w swoich firmach
z wieloma trudnymi problemami (awariami, wahaniami jakosci, opoznienia-
mi, wypadkami przy pracy itp.) 1 dlatego potrzebuja konkretnych informacji
na temat proponowanych rozwiazan, popartych danymi technicznymi, certy-
fikatami itd. Faktografi¢ mozna w nicktorych miejscach tekstu reklamowego
wzbogaci¢ watkami emocjonalnymi, np. opartymi na strachu. Poparta odpo-
wiednimi danymi perspektywa utraty konkurencyjnosei, pogorszenia jakoscel,
strat finansowych itp. w przypadku kurczowego trzymania si¢ dotychczaso-
wych, przestarzalych sposobow wytwdrstwa przekona niejednego decydenta.

Bardzo wazny jest profesjonalny jezyk oraz konkretne dane (w tym
techniczne) na temat nowej technologii. Z ich iloscia nic nalezy przesadzad
- nikt nie ma ochoty. stykajac si¢ po raz pierwszy z oferta. studiowac dziesig-
tek stron wykresow 1 tabel. Trzeba wybraé tylko te informacje, ktére wywo-
laja zainteresowanie klienta 1 sprowokuja go do zaglebienia sie w szczegdly
proponowanych rozwiazan.
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Bardzo istotne jest eksponowanie korzysci wynikajacych z oferty oraz
dowodzenie ich istnienia. Trzeba bowiem pamigtac, ze kazdy zakup poprze-
dza konkretna potrzeba. Przedsigbiorstwo moze poszukiwac¢ nowej technolo-
gii produkgji po to, aby obnizy¢ koszty, podniesc jakos¢, zmnigjszy¢ zuzycie
materialow. Jezeli w reklamie decydent znajdzie potwierdzone liczbami infor-
macje na temat korzysci, ktére daje oferowana technologia, to moze zaintere-
sowac¢ sie jej zakupem. O korzysciach trzeba mowi¢ konkretnie 1 wprost: ta
technologia spowoduje zmniejszenie powierzchni magazynowej o 30% ponie-
waz..., obnizy koszty produkcji o 1 mln zl miesigcznie poniewaz. .., umozliwi
osiagnigcie jakosci produkeji rzedu 1 brak na 100 000 jednostek poniewaz...

Nie mniej wazne od eksponowania korzysci jest przytaczanie w tekscie
reklam tzw. dowoddw’. Dowody reklamowe (zewngtrzne lub wewngtrzne) po-
twierdzaja wyjatkowos¢ oferty. W przypadku nowych technologii na uwage
zastuguja nastepujace ich rodzaje:

- wymienianie nagrdd 1 wyrdznien, ktore otrzymala technologia. np. na tar-
gach migdzynarodowvch;

- potwierdzanie jej zalet przez niezalezne organizacje, w tym naukowe:

— potwierdzanie zalet przez dotychczasowych uzytkownikow:

— potwierdzanie zalet przez uznane autorytety:

— wskazywanie, w tym z nazwy duzej liczby firm/instytucji, ktére z niej ko-
rzystajq.

Dowoddw nie mozna wymysla¢ — muszg by¢ prawdziwe oraz poparte doku-
mentami. Niestety wickszos¢ tworcow 1 wlascicieli nowych technologii nie dyspo-
nuje dowodami, ktdre bylyby przydatne w promocji tego typu produktow.

Nawet najlepszy tekst reklamowy nie wywrze pozadanego wplywu na od-
biorcg, jezeli nie zostanie wlasciwie obudowany grafika, obrazami, dzwigkami,
efektami specjalnymi itp. Tworzeniu reklamowyvch przekazow telewizyjnych,
prasowych, radiowych 1 innvch poswigca si¢ wiele miejsca w literaturze marke-
tingowej 1 dlatego to zagadnienie nie bgdzie rozwijane w prezentowanym opra-
cowaniu. Przygotowujac materialy reklamowe zawsze warto pamigtac, ze staja
si¢ one wizytowka reklamodawcy — czgsto pierwszym elementem laczacym go
z potencjalnym nabywca. Mogg skutecznie zachgcic lub zniecheci¢ odbiorce do
dalszych kontaktow ze sprzedawca w mysl porzekadla, ze pierwsze wrazenie
jest rozstrzygajace. Material reklamowy powinien bv¢ wigc profesjonalny pod
kazdvm wzgledem.

" Wiecej informacji na ten temat szukaj [w:] Pabian (2001).
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Z.akonczenie

Whbrew pozorom reklama odgrywa duza rolg w promocji nowych tech-
nologii na rynkach instytucjonalnych. Przede wszystkim informuje o istnieniu
nowych rozwigzan oraz przekazuje klientom najwazniejsze dane, prowokujace
do zainteresowania si¢ oferta oraz wnikniecia w jej szczegdly. Specyfika od-
biorcy instytucjonalnego oddzialuje na srodki, formy 1 emisje reklam na tego
typu rynkach. Szczegdlne znaczenie ma dotarcie z przekazem reklamowym
wprost do zainteresowanej grupy odbiorcéw. Mozna to osiagnacé, zamieszcza-
jac reklamy w magazynach specjalistycznych lub w specjalistycznych sieciach
telewizyjnych/radiowych. Jezeli te ostatnie nie istnieja, warto poszukaé w ze-
stawieniach programowych dostegpnych stacji specjalistycznych audycji i przed
lub w trakcie ich trwania emitowaé reklamy. W przypadku waskiego kregu
potencjalnych nabywcow najlepszym rozwiazaniem jest dotarcie z reklama
bezposrednio do zainteresowanych firm, np. za posrednictwem marketingu
pocztowego lub przez Internet. Warto takze laczy¢ reklame z innymi forma-
mi promocji-mix, wtym z public relations 1sprzedaza osobista. Roéwniez
formy reklam nowych technologii trzeba dostosowa¢ do specyfiki rynkow
instytucjonalnych. Nalezy postugiwac si¢ takimi ich rodzajami, ktore umozli-
wiaja emisje dluzszych tekstow oraz zdjeé, tabel 1 rysunkow. Trudno bowiem
promowac 1 sprzedawac nowe technologie uzywajac prostych, krotkich i po-
wierzchownych komunikatow. Wkladki, wszywki 1 artykuly reklamowe to
przyklady form bgdacych nosnikiem obszerniejszych tresci ofertowych. Wiele
uwagi trzeba poswiecic tresci reklam. Priorytetowe znaczenie ma tutaj eks-
ponowanie korzysci wynikajacych z nowej technologii oraz postugiwanie si¢
dowodami potwierdzajagcymi wysoka wartos¢ tego typu produktdw.

Kreacja 1 promocja nowych technologii to wazne wyzwanie dla pol-
skiej gospodarki stanowiacej cze$¢ eurorynku. Zadne, nawet najdoskonalsze
rozwiazania, w tym techniczne 1 technologiczne nie przynioss ich tworcom/
/wlascicielom materialnych korzysci, jezeli beda tylko zapelnia¢ potki labo-
ratoridéw 1 pracowni lub dociera¢ do waskich grup naukowcow. Tak jak kazdy
inny produkt, réwniez nowe technologie potrzebujg szerokiego wsparcia pro-
mocyjnego. Reklama jest waznym elementem promocji 1 moze w znacznym
stopniu przyczynic si¢ do ich komercyjnego sukcesu na krajowych 1 zagranicz-
nych rynkach instytucjonalnych.
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