Zatacznik nr 5 do Polityki Promocji Szczecina

SEOWNIK UZYTECZNYCH TERMINOW

AFI (Affinity Index) — wspotczynnik powinowactwa, stosowany do okreslania stopnia
dopasowania danego nosnika reklamy do grupy docelowej. Wyrazany w procentach,
obliczany jako iloraz ratingu dla grupy celowej przez rating dla catej populacji. Warto$§¢
indeksu powyzej 100 oznacza nadreprezentatywnos$¢ grupy celowej wéroéd odbiorcow danego
srodka przekazu.

AIDA - attention zwrdci¢ uwage (etap poznawczy) — interest zainteresowac
1 —desire wywola¢ pragnienie (etap emocjonalny) —action pobudzi¢ dziatanie (etap
zachowan, czyli dzialania).

AIST (all-in-short time) — formuta planowania kampanii reklamowych zakladajaca
skomasowanie emisji reklam w krotkim czasie dla uzyskania wysokiej intensywnos$ci
kampanii.

CPT (Cost Per Thousand) — podstawowy wskaznik kosztowy kampanii medialnych
odzwierciedlajacy koszt kontaktu z tysiacem odbiorcow

Decyzje intermedialne — wybodr kategorii mediow najlepiej dopasowanych do zatozen
kampanii

Decyzje intramedialne — dob6r na potrzeby kampanii konkretnych mediow (tytutow
prasowych, stacji radiowych, kanatéw telewizyjnych itd.) w obr¢bie klas medidw.

DIPADA (Definition-Identification-Proof-Acceptance-Desire-Action) — zbiér funkcji
dziatah promocyjnych, charakteryzujacych bodzce uzyte w ramach procesu komunikacji
marketingowej oraz sposoby dotarcia 1 utrwalenia w umys$le odbiorcy zamierzonych
skojarzen z marka, ktorych konsekwencja ma by¢ zamierzone dzialanie adresata dziatan
promocyjnych; D — zdefiniowanie potrzeb odbiorcow, I — poinformowanie, jakie potrzeby
1 pragnienia zaspokaja dany produkt, P — dowdd uzasadnienia, przekonanie odbiorcéw
o zaletach produktu, A — wywolanie pozytywnej postawy, akceptacji, D — pobudzenie
pragnienia posiadania produktu, A — zakup, dzialanie.

Efektywno$¢ promocji wyraza nie tylko relacj¢ migdzy osiagnigtymi wynikami
1 poniesionymi na dzialalno§¢ promocyjna naktadami, ale réwniez obejmuje oceng
uzyskanego efektu od strony celowo$ci dziatania. Zatem efektywnos¢ to stosunek naktadow

poniesionych do osiagnigtych wynikow.



GRP (Gros Rating Point) — catkowity punkt ogladalnos$ci, termin ten okresla sume
ogladalnosci (zasiggéw) wszystkich emisji reklamy wsrdd grupy docelowej. Jest to inaczej
miara liczby kontaktow lub suma poszczegodlnych ratingéw emisji reklamy. GRP to takze
iloczyn zasiggu 1 czestotliwosci (GRP = Frequency x Reach). GRP sa nieporownywalne
pomiedzy mediami 1 w zwiazku z tym nie da si¢ zsumowaé intensywnosci kampanii
skladajacej sig¢ z kilku mediow, gdyz kazde z nich charakteryzuje si¢ innymi wlasciwosciami
1 innym przekazem.

Marka to nazwa, termin, znak, symbol, rysunek lub kombinacja tych elementow
stworzona badz opracowana w celu identyfikacji produktu/organizacji oraz jego/jej
odroznienia od oferty konkurentéw. W marce moze wystgpowaé czg$¢ werbalna (nazwa
marki) oraz czg$¢ graficzna (symbol marki).

Marketing terytorialny — to caloksztalt skoordynowanych dziatah podmiotow
lokalnych, regionalnych Ilub ogdlnokrajowych do wykreowania procesow wymiany
1 oddziatywania poprzez rozpoznanie, ksztattowanie i zaspokojenie potrzeb oraz pragnien
odbiorcow.

Metody ustalania budzetu promocyjnego dla jednostek samorzadu terytorialnego
to przede wszystkim:

1. okreslony procent sprzedazy — polega na okresleniu budzetu promocyjnego jako
pewnego procentu wartosci ogétu przychodow budzetowych miasta; podstawowa
wada tej metody jest nieuwzglednienie konkretnych potrzeb promocyjnych
wynikajacych z sytuacji na rynku; metoda ta zaklada zaleznos¢ naktadéw na promocje
od wielkos$ci uzyskiwanych przychoddw, podczas gdy relacja ta winna by¢ odwrotna;

2. metoda mozliwos$ci — przyjmuje zasadg, ze najpierw okresla si¢ inne wydatki, uznajac
je za wazniejsze, a dopiero to, co pozostanie przeznacza si¢ na dziatania promocyjne;
ustalona kwota z zalozenia musi wystarczy¢ na pokrycie wszystkich dziatan
promocyjnych; ta metoda deprecjonuje znaczenie promocji, ktéra w hierarchii
priorytetow stawiana jest na ostatnim miejscu, a jednocze$nie nie uwzglednia sytuacji
rynkowej 1 rzeczywistych potrzeb promocyjnych;

3. metoda w stosunku do konkurencji — wielko$¢ wydatkéw promocyjnych okreslana
jest na drodze analizy naktadéw ponoszonych przez konkurentow; ustala si¢ jakie
budzety przeznaczaja na promocj¢ inne miasta oraz gminy uznane za konkurencyjne
1 w relacji do nich okresla si¢ wlasny budzet. Aby osiagna¢ pozycje, jaka zajmuje
silniejszy konkurent, konieczne jest ponoszenie wyzszych od niego naktadow;

w przypadku promocji podmiotow niekomercyjnych, jakimi sa miasta i gminy,



nalezatoby kierowa¢ si¢ zasada ustalania budzetu promocyjnego na poziomie

zblizonym do wykorzystywanego przez aktywnie promujace si¢ duze osrodki

miejskie;

4. metoda zadaniowa, celowa — jest metoda najbardziej dynamiczna 1 wiasciwa;
najpierw okresla si¢ cele promocji, jakie maja by¢ osiagnigte w danych warunkach,
nastgpnie optymalne instrumentarium i metody ich realizacji, a dopiero potem $rodki
finansowe niezbgdne do ich realizacji.

Multiplikacja przekazu - efekt zwielokrotnienia kontaktu z komunikatem
reklamowym przekazywanym za posrednictwem roéznych kanatow.

Outdoor — reklama zewngtrzna — polega na eksponowaniu reklam na tablicach
reklamowych, stupach ulicznych, $cianach budynkow, wiatach przystankowych, $rodkach
komunikacji miejskiej itp.

Proces budowania marki — odzwierciedla etapy tworzenia silnej marki; na caty
proces skladaja si¢ cztery fazy oddzialywania na konsumenta: wyr6znienie - wywolanie
potrzeby > zdobycie szacunku > wytworzenie wigzi emocjonalne;j

Promocja mix - komunikowanie si¢ z rynkiem — jest to zestaw S$rodkow
za pomoca ktorych organizacja umiejgtnie 1 sprawnie przekazuje na rynek informacje
zwiazane z produktem lub organizacja, ksztaltuje potrzeby odbiorcow oraz kieruje popytem.
Instrumenty promocji mix: reklama, public relations i publicity, sprzedaz osobista, promocja
sprzedazy, patronat.

Rating — odsetek grupy docelowej, ktory zetknie si¢ z konkretna emisja reklamy. Jest
kluczowym pojegciem przy planowaniu kampanii medialnej. Jest to zatem ogladalno$¢
w przypadku telewizji — jaki procent ludzi nalezacych do grupy docelowej ogladato albo
bedzie oglada¢ konkretna emisje¢ reklamy. W przypadku radia jest to stuchalnos¢, czyli ile
0s0Ob ustyszato badz ustyszy spot w radiu, a w przypadku prasy jest to czytelnictwo — ile 0sob
zobaczylo, badZ zobaczy, reklamg w prasie.

Reklama ATL (4bove the line) — oparta na mediach; to reklama prasowa, telewizyjna,
radiowa, zewnetrzna, kinowa oraz reklama internetowa.

Reklama BTL (Belove the line) — niemedialna; to przede wszystkim reklama
wydawnicza, wystawiennicza oraz reklama bezpos$rednia.

Skuteczno$¢ promocji — stopien osiagnigcia celu, ktdry zostat przed promocja
postawiony.

Tozsamos$¢ marki (brand identity) — konglomerat cech pozytywnie wyrdzniajacych

marke, sktadajacych si¢ na jej idealny obraz. Innymi stowy, tozsamos$¢ odzwierciedla



pozadany sposob postrzegania marki przez konsumentow.
Wizerunek marki (brand image) — obraz marki realnie funkcjonujacy w §wiadomosci
konsumentéw, bedacy efektem odbioru tozsamosci marki. Na wizerunek skladaja sig

wyobrazenia, opinie, skojarzenia, przekonania.



