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Streszczenie: Artykuł przedstawia reklame (advertising) jako pojęcia dość trudne do zde-
finiowania w naszych polskich warunkach usług remontowo-budowlanych ze względu na 
dużą ilość formy i różnic terminologicznych (zwłaszcza w prawniczej interpretacji) jak i jej zas-
tosowań oraz pewnych prawidłowości, związanych z pełnieniem przez reklam roli marketin-
gowej, komunikacyjnej ekonomicznej i społecznej. 

 

WPROWADZENIE 
Współczesne czasy charakteryzują się wielkimi zmianami nie tylko w gospodarce świa-

towej lecz także i na rynku usług remontowo-budowlanych ze względu naszej polskiej cod-
ziennej rzeczywistości. Najważniejsze z nich to globalizacja gospodarki, globalizacja hand-
lowa, globalizacja zarządzania gospodarki przedsiębiorstwami w tej liczbe budowlanymi. 
Transformacja globalna narzuca też konieczność „interanalizowania” podstawowych i wspól-
nych kanonów kierowania biznesem1, a także zastosowanie różnorodnych form i zastosowań 
nowoczesnej reklamy by należycie opisywała (przedstawiała) produkt i usługi remontowo-
budowlane, by jak najlepiej pozyskiwała nabywców.  

Podstawowe pytanie twórców reklamy brzmi: Co zrobić aby przyciągnąć uwagę odbiorcy i 
skłonić go do zakupu reklamowanego produktu? Nie jest to oczywiście zadanie łatwe. W powodzi 
komunikatów reklamowych giną nawet najbardziej oryginalne pomysły. Celem jest zatem stwor-
zenie takiego przekazu, który będzie zauważalny, który zatrzyma uwagę adresata i który go 
przekona, że reklamowane dobro jest niezbędne. Aby stworzyć taki przekaz, konieczne jest 
sięgnięcie do instrumentów i osiągnięć psychologii, umożliwiających zrozumienie psychiki kon-
sumenta i ułatwiających wpływanie na jego postawy, zachowania, pragnienia i decyzje. 

 

1. Definicja reklamy 
Reklamę można definiować na wiele sposobów. Z punktu widzenia psychologii przekaz r 

eklamowy polega na takim kształtowaniu informacji, aby wykorzystując wiedzę o psychice i 
cechach odbiorcy można było wpływać na jego zachowanie i kierować jego postępowaniem. 

 

2. Rodzaje reklamy 
Z punktu widzenia promocji reklama jest ważnym elementem składowym, który polega na 

przekazywaniu informacji, związanych z całą koncepcją MIX związaną przede wszystkim z 
produktem lub usługą, w celu wywoływania przychylności odbiorcy i spowodowania jego dzia-
łań, zgodnych z zamierzeniami nabywcy. „Jest ona po prostu zaprogramowanym infor-

                                                           
1 Zobacz: M.K. Nowakowski, Wprowadzenie do zarządzania międzynarodowego, DIFIN, Warszawa 1999, s. 100-1004. 
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mowaniem, przy użyciu zespołu środków przekazu, dla zjednania swobodnych decyzji jej od-
biorców dla celów przedstawionych w przekazie reklamowym.”2 Z tego też względu reklama 
zasadniczo podlega podziałowi na pewnego rodzaju podgrupy, a więc:  

• Reklama informująca. Jest ona konieczna z punktu widzenia psychologii przekazu, gdyż 
umożliwia dostrzeżenie usługi remontowo-budowlanej jako produktu. Wskazuje na różnice 
między innymi usługami, a tej reklamowanej. 

• Reklama przypominająca. W zalewie wciąż nowych i nowych produktów, z których 
każdy jest najlepszy i każdy ma przyciągnąć uwagę nabywcy, zdarza się, że klienci zapomi-
nają o produktach, które już od jakiegoś czasu znajdują się na rynku. 

• Reklama defensywna - przeciwstawia się ona nowym wyrobom na rynku. Ma zapobie-
gać kurczeniu się sprzedaży, dlatego jest zwykle reklamą często ponawianą. 

• Reklama agresywna - służy wywoływaniu wzburzenia, głównie po to, żeby skłonić od-
biorcę reklamy do natychmiastowego działania. Dezinformacja polega tutaj głównie na poka-
zaniu ewentualnemu nabywcy, jak dużo zależy od jego decyzji, od wyboru kupującego 
uzależnia się niemal przyszłość świata. Kładzie się przy tym nacisk na wartości, do których 
przywiązani są nabywcy. 

• Reklama prestiżowa - podkreślająca status quo firmy, jej szczególną pozycję na rynku 
quo i nadzwyczajność produkowanych przez nią wyrobów. Reklama ta kładzie szczególny 
nacisk na różnice pomiędzy reklamowanej usługą, a usługą jakiejkolwiek innej firmy, ustny – 
choć może mieć podobne znaczenie – nigdy nie dorówna tej reklamowanej. 

Reklama jest ciągiem uporządkowanych sygnałów zmniejszających niepewność potencjal-
nego nabywcy co do cech produktu i zwiększających atrakcyjność produktu. Dzięki reklamie 
przywracany jest więc wewnętrzny porządek, gdyż potencjalny nabywca, opiera się na infor-
macji, może kreować swoją własną, spójną wizję rzeczywistości. 

Aby przekaz reklamowy uczynić jak najbardziej skutecznym, tak by mógł wywołać po-
żądane skutki w świadomości odbiorcy, firmy nie wahają się wydawać ogromnych sum pie-
niędzy. Bez tej wiedzy mogłoby się okazać, że przekaz zwraca uwagę nie na te cechy usługi 
remontowo-budowlanej, które mogłyby zainteresować adresatów przekazu, a ponadto istnia-
łoby niebezpieczeństwo, że któraś z tworzących się potrzeb pozostałaby niedostrzeżona.  

Wiedzę o kliencie uwzględniają niemal wszystkie definicje reklamy, dlatego reklama, bę-
dąc płatnym środkiem komunikacji, spełnia następujące zadania: 

• stymuluje popyt 
• zwiększa zakres użytkowania usługi remontowo-budowlanej 
• przypomina klientom o istnieniu usługi 
• zmniejsza fluktuacja sprzedaży. 
O sukcesie reklamy decyduje zatem jej dotarcie w głąb świadomości klienta i sprawnie, by 

poczuł on chęć posiadania i działania. Nośnikiem rynkowej wygranej jest zatem odpowiednio 
dobrana i sprawdzona informacja. To od niej zależy, jak będzie postrzegana dana usługa na 
rynku i jakie nadzieje będzie z niej wiązał kupujący. 

                                                           
2 Wacław Šmid, Encyklopedia promocji i reklamy, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoły Biznesu, Kraków 2001, s. 90. 
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Od reklamy należy żądać, aby tworzyła wizję świata w którym nie tylko nie sposób obejść 
się bez reklamowanych produktów, ale także gdy zakup jest nie lada przyjemnością, gdyż 
dostarczona dzięki niemu radość przewyższa cenę jaką trzeba zapłacić. 

Cena okazuje się więc tylko jednym z motywów kierującym zachowaniem klientów, tym 
słabszym, im bardziej dostrzegane są w danym produkcie cechy niematerialne. Kreowanie 
wizerunku sprzedawanego wyrobu oddziałuje wyrost na zakres cen i wskazuje kierunek, w 
którym ceny należałoby modyfikować. Doświadczenie nakazuje więc rozpocząć ustalenie 
strategii cenowej od poznania potrzeb klientów i określenia możliwości manipulowania ich 
wyobrażeniami, a więc komunikacji z tymże klientem. 

 

3. Komunikacja reklamowa 
Przez komunikację reklamową rozumie się proces polegający na przesyłaniu informacji w 

taki sposób, aby wywołać u klienta zachowanie zgodne z intencją twórców przekazu. Podmio-
tem tego procesu jest klient, a oddziaływanie musi się odbywać etapami, dlatego proces ko-
munikacji reklamowej składa się z kilku podstawowych rzeczy: 

1. Uświadomienie - nikt nie będzie kupował usługi, której nie zna. Pierwszym więc 
zadaniem komunikacji musi być spowodowanie, aby uczestnicy rynku poznali usługę. 

2. Rozumienie - sama znajomość usługi jeszcze nie wystarcza. Potrzeba dodatkowo, aby 
uczestnicy rynku rozumieli, co próbuje im się zaoferować do kupienia. Usługi postrzegane są 
najpierw przez swoją nazwę, a dopiero w drugiej kolejności przez cechy, które posiadają. 
Znajomość wybranych cech – zgodnie z intencją twórców komunikatu marketingowego – de-
cyduje jednak o tym, czy konsumenci zaakceptują czy odrzucą usłgę. 

3. Akceptacja - to, czy dana usługa zostanie zaakceptowana na rynku zależy od czynników 
subiektywnych i obiektywnych. Część z nich jest subiektywna, sprowadza się często do prostego 
stwierdzenia: „Czuję się jakoś nieswojo z czymś takim”. W ten sposób akceptacja tylko częściowo 
zależy od obiektywnych cech usługi, jej parametrów technicznych lub ceny, a to sprawia, że wy-
wołać ją można sztucznie przez umiejętne oddziaływanie na odbiorcę przekazu reklamowego. 

4. Preferencje - każda usługa remontowo-budowlana, nim zostanie zakupiona, rozważana 
jest jako potencjalne rozwiązanie rzeczywistych lub urojonych problemów potencjalnego 
nabywcy. Jeśli uzna on, że usługa przedstawiona w komunikacie reklamowym spełnia jego 
wewnętrzne kryteria ograniczeń i maksymalizuje jakąś wymyśloną przez niego funkcję korzy-
ści, wtedy prawdopodobnie dokona zakupu. 

5. Posiadanie - faza ta jest krytyczna w całym procesie komunikacji marketingowej, ponieważ 
zmusza potencjalnego klienta do działania. O ile dotychczas mógł on być biernym obserwatorem i 
słuchaczem, o tyle teraz należy go skłonić by wyjął portfel i zakupił reklamowanę usługę. 

6. Satysfakcja - klient musi być zadowolony, gdyż tylko wtedy pozostanie przy firmie i jej 
produktach. Dlatego o zadowolenie trzeba specjalnie zabiegać, w całej jego świadomości.  

 

4. Świadomość – cel komunikatu reklamowego 
Choć wiadomo, że przekaz reklamowy ma dotrzeć do świadomości uczestników rynku us-

ług remontowo-budowlanych, to jednak wciąż nie bardzo wiadomo, co należy rozumieć przez 
samą świadomość. 

Jeśli przekaz reklamowy ma trafić do świadomości, powinien być odpowiedniej jakości – i to 
zarówno w sensie fizycznym, związanym z jego czytelnością i ułatwiającym zrozumienie, jak 
również w sensie przekazywanych wartości. Ponadto powinien być jak najbardziej intensywny czyli 
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natarczywy i zwracający uwagę. Co więcej, winien trwać odpowiednio długo, gdyż siła przekazu 
zależy od czasu trwania pobudzenia i częstości powtarzania. Skuteczność przekazu zależy od 
tego, na ile potrafi on wywołać napięcie, pobudzać oraz ofiarować i obiecywać przyjemności. 

Psychologiczny atak reklamowy nie powinien dać wytchnienia klientowi, każda zwłoka jest nie-
bezpieczna gdyż pojawić się może element racjonalizacji decyzji. Ponadto wpływ reklamy jest 
wówczas zakłócony przez inne przekazy promocyjne, podsuwające inne dobra i również popy-
chające odbiorcę komunikatu do ich zakupu. Nie bez znaczenia pozostają tu także emocje.  

 

5. Emocje – najważniejszy składnik przekazu reklamowego. 
Wpływ emocji na zachowanie człowieka jest złożony i wielopłaszczyznowy, a to dlatego, 

że emocje: 
• Wywołują zmiany fizjologiczne, aktywujące organizm i stawiające go w stan gotowości – ob-

serwuje się więc rozszerzenie źrenic, zwiększenie szybkości uderzeń serca i wzrost ciśnienia krwi. 
• Zmniejszają percepcję – odbywa się to w taki sposób, że radość która towarzyszyła po-

tencjalnemu nabywcy, gdy oglądał dany produkt przenosi się na ten produkt, przez co wydaje 
się on bardzo atrakcyjny. 

• Ograniczają sprawności procesów myślowych przytępiając w sposób szczególny krytycyzm. 
• Ułatwiają zapamiętanie tych sytuacji, w których się pojawiają. Nie bez znaczenia po-

zostaje tu także fakt wpływu kolorów na całą psychikę człowieka.  
 

6. Kolory a wzbudzanie emocji. 
Żółty - przyciąga uwagę, jeśli jest zestawiony z czarnym lub pomarańczowym. Przy-

wiązanie do tego koloru znamionuje chęć uwolnienia się od napięć  
i nadzieję osiągnięcia szczęście i sukcesu. Osoby preferujące ten kolor są 
niezdecydowane, często kupują na kredyt i bez namysłu. W reklamie wyz-
wala chęć działania i spróbowania. 

Niebieski - osoby lubiące ten kolor pragną spokoju, harmonii i uporządkowania. Użyty w 
reklamie może sugerować, że zakup danego towaru wprowadzi odbiorcę 
spokoju w życie. 

Czerwony - Wyraża silny pęd do sukcesu, mocnych przeżyć i pełni życia. Czerwień jest 
kolorem pobudzającym, wzmaga chęć do działania, apetyt. Osoby preferu-
jące czerwień zwykle są impulsywne a zakupy są dobrą rozrywką. 

Zielony - symbolizuje twardość, nieustępliwość i potrzebę uznania. Jest symbolem zdrowia 
rześkości. Jednocześnie może prowadzić do rezygnacji z zakupu na kredyt, gdyż 
budzi rozsądek i uświadamia konieczność podejmowania trafnych decyzji. 

Czarny - wzbudza uczucie litości, kojarzy się ze smutkiem i przykrym doświadczeniem 
życiowym. Dlatego reklama korzysta z niego aby zwiększyć pomoc chary-
tatywną. Jest to najbardziej wyrafinowany z kolorów, dlatego stosuje się go w 
sprzedaży przedmiotów luksusowych. 

 

Aby reklama prowadziła do decyzji zakupu musi stanowić wystarczająco silny bodziec, taki, 
który określi motywy i emocje. Te ostatnie zależne są od skojarzeń, dzięki którym nawet z pozoru 
neutralne przesłanie może w pewnych przypadkach wywołać intensywne pobudzenie. Najsilnie-
jsze emocje budzą te bodźce, które odnoszą się do miłości, lęku i gniewu.  
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Nie jest obojętne, w jakiej kolejności przedstawione są treści w komunikacie reklamowym. 
Tak samo, jak nie jest obojętna kolejność następowanych po sobie przekazów reklamowych. 
Okazuje się mianowicie, że nie tylko kształt przekazu i użyte w nim środki mają wpływ na od-
biorcę i na to, co zapamięta on z przekazywanych mu informacji. Na odbiorcę oddziałuje 
również kolejność odebranych informacji, co jest zgodne z typowymi regułami uczenia się i 
zapamiętywania. Przede wszystkim istotne są tutaj dwa opozycyjne względem siebie efekty: 

− efekt pierwszeństwa 
− efekt świeżości 
Efekt pierwszeństwa polega na tym, że skuteczniejszy jest pierwszy użyty argument. Na 

pierwszą informację, która powinna zostać najszybciej zapamiętana wskazują reguły uczenia 
się. Z drugiej jednak strony, znajomość procesów pamięciowych każe twierdzić, że gdy 
wszystkie inne czynniki pozostają bez zmian, wówczas najskuteczniejszy będzie ostatni  
z użytych argumentów efekt świeżości.  

 

7. Reklama interpersonalna a komunikacja masowa 
W przekazie reklamowym przykłada się dużą uwagę do tego, kto jest końcowym odbiorcą 

komunikatu. Nadawcę komunikatu interesuje przede wszystkim, czy jest nim pojedyncza 
osoba czy grupa osób. Jeśli informacje maja trafić do pojedynczej, wybranej osoby – tak jak 
to ma miejsce w przypadku reklamy pocztowej – w komunikacie można zawrzeć dużo infor-
macji technicznych, istnieje bowiem duża szansa, że odbiorca zapozna się z nimi dokładnie. 

Reklama interpersonalna pozwala niekiedy na rozmowę z klientami. W toku takiej indy-
widualnej rozmowy nadawcy przekazu reklamowego mogą się przekonać, na ile rozpoznali 
potrzeby swoich klientów. Mogą też lepiej wykorzystać siłę sugestii, to podlizując się klien-
towi, to znów oddziałując na jego ambicję i poczucie wartości. Wymaga to oczywiście dużo 
umiejętności, dlatego ten sposób nadawania komunikatu promocyjnego uważany jest za zbyt 
kosztowny oraz czasochłonny. Jednak na pewno się opłaca. Ludzie w swej konstrukcji psy-
chicznej są bardzo spragnieni komplementów, najlepszym więc sposobem zjednania sobie 
ludzi jest mówienie im tego co chcą usłyszeć. 

Choć mniej skuteczna, lecz tańsza i bardziej efektywna jest na ogół komunikacja masowa. 
Tą drogą dostarczane są informacje prostsze, mogące przekonać klientów o potrzebie 
zakupu, bez włączania się z nimi w dyskusję i bez zbytniego zagłębiania się w parametry to-
waru. Ponadto komunikat kierowany do masowego odbiorcy charakteryzuje się tym, że: 

• nie ulega przypadkowemu zniekształceniu, sam zaś może być bez mała dowolnie na-
trakcyjniowy i zmanipulowany. Łatwiejsze jest więc tworzenie złudzeń, na którym często op-
iera się komunikat reklamowy. 

• może być wielokrotnie powtórzony, a jak wiadomo „twierdzenie dopiero wtedy wywrze 
pożądany wpływ, kiedy będzie ustawicznie powtarzać w tej samej formule”. 

Komunikat reklamowy przekazywany jest klientowi przede wszystkim poprzez: 
• tekst 
• obraz 
• dźwięk. 
I choć istnieją także inne media, przez które informacja reklamowana może dotrzeć do 

świadomości klienta, to te trzy nośniki stanowią trzon działalności reklamowej. 
Reklama składa się z dwóch podstawowych elementów, którymi są „copywriting” i „art.” Po-

jęciem „copywriting” określa się tworzenie werbalnej części przekazu reklamowego. „Art.” oznacza 
wizualną prezentacje reklamy i odnosi się zarówno do sposobów ilustrowania oraz zastosowania 
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kolorów, jak i do odpowiedniego rozplanowania wszystkich elementów składających się na przekaz 
reklamowy. Podstawę do stworzenia „copy” i „art.” stanowi „big” – idea, która jest rodzajem olś-
nienia, streszczającego główna myśl przekazu reklamowego w sposób lakoniczny i odkrywczy. 

Producenci i specjaliści od reklamy zmuszeni są poszukiwać sposobów zwiększania 
sprzedaży. A w tych poszukiwaniach przyświeca im myśl zaczerpnięta z pewnego chińskiego 
przysłowia, które mówi, że każdy człowiek ma jakąś ukochaną rzecz, nawet jeśli ona nie istnieje. 
Na takim właśnie poszukiwaniu rzeczy ofiarujących szczęście bazuje reklama, dla której zad-
owolenie wszystkich uczestników wymiany jest celem nadrzędnym – nawet jeśli zadowolenie to 
jest złudą, lustrzanym zajączkiem, którego puste błyski obiecują nagrodę za schwytanie. 

Reklama jednak nie może być nachalna, nie może zbyt widocznie ograniczać wolności 
człowieka. 

Potrzeba zachowania nieskrępowanego wyboru zauważona została przed laty przez  
L. VBertalanffy’ego który pisał: „Społeczeństwo ludzkie to nie społeczność mrówek lub ter-
mitów, które podlegają nadrzędnym prawom całości. Społeczeństwo ludzkie skazane jest na 
zagładę, jeżeli jednostka stanie się tylko trybem w maszynie społecznej. Sądzę, że ostatnie 
przykazanie może brzmieć tak: nie należy dostarczać dyktatorom spod dowolnego znaku 
wskazówek, jak skuteczniej ujarzmiać istoty ludzkie za pomocą naukowego wcielenia że-
laznych praw”. Zawsze więc istnieje możliwość, że klienci celowo nie posłuchają reklamy, 
właśnie dlatego, że narzuca im swoje poglądy. Nie będzie to jednak koniec reklamy, będzie to 
raczej początek jeszcze subtelniejszych metod psychologii, które być może znajdą 
wykorzystanie w przekazach reklamowych XXI wieku. 

 

8. Komunikacja z otoczeniem – internet 
Komunikacja to proces w którym ludzie dążą do dzielenia się znaczeniami za pośrednict-

wem symbolicznych komunikatów (przekazów). Komunikacja ta odbywa się między nadawcą 
i odbiorcą. Może ona przebiegać nie tylko w jednym kierunku ale też komunikat ten może 
wywołać sprzężenie zwrotne od odbiorcy. 

Przedsiębiorstwo musi mieć możliwość interaktywnej komunikacji, odnoszącej się do 
procesów zachodzących wewnątrz danej organizacji, jak i partnerami zewnętrznymi.3 Komu-
nikację można najogólniej zdefiniować jako wzajemne oddziaływanie partnerów z 
wykorzystaniem komunikatów. Obejmuje ona zarazem proces (w jaki sposób, gdzie i miedzy 
kim), jak i sama treść (co jest przekazywane).  

Poprzez Internet przedsiębiorstwo w różny sposób może komunikować się z audytorium 
docelowym. Może to być komunikacja wymagająca aktywności od klienta (pull), a także taka, 
w której przedsiębiorstwo samo kieruje przekaz (push). Ponadto można wyodrębnić formy 
komunikacji internetowej, w których następuje osobisty dialog pomiędzy przedsiębiorstwem i 
klientem oraz komunikację masową. W planowaniu strategii marketingowej w Internecie 
można dokładnie określić sposób komunikacji z rynkiem i zastosować odpowiednie nar-
zędzia. Komunikacja bezpośrednia powinna być stosowana z dużą ostrożnością. Jest ona 
skuteczna w przypadku, kiedy:4  

• konsumenci są zainteresowani usługą i wyrazili chęć korespondencji, 
• przedsiębiorstwo potrafi uzasadnić potrzebę bezpośredniego kontaktu z klientem, 
• komunikacja ta może przynieść wymierne korzyści. 

                                                           
3 J. A. F. Kierowanie. Polskie wydawnictwo ekonomiczne, Warszawa 1998, s. 508 
4 L. Kiełtyka: Marketing w Internecie, PWN, Warszawa 2002, s. 100  
T. Sadowski, Marketing w Internecie, PWN, Warszawa 2002, s. 100 
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W przypadku braku zainteresowania produktem działania marketingu bezpośredniego 
mogą okazać się nieskuteczne. Nieraz niechciany przekaz reklamowy (tzw. SPAM) 
kierowany jest poprzez pocztę elektroniczną do nie zainteresowanych konsumentów, co 
może wywołać niechęć i negatywne odczucia wobec usług firmy. W tym przypadku bardziej 
odpowiedni jest przekaz masowy za pomocą reklamy internetowej oraz stron www. 

W przypadku efektywności Internetu jako kanału dystrybucji materiałów budowlanych oraz 
przy sprzedaży materiałów luksusowych korzystnym rozwiązaniem jest koncentracja działań 
promocyjnych na tzw. Witrynie przeznaczenia (destination site), gdzie możliwe jest dokonanie 
zamówienia, zakupu lub rezerwacji. Jest to rozwiązanie najdroższe i przeznaczone dla 
przedsiębiorstw, które posiadają możliwości wykorzystania w pełni rozwiniętego sytemu ko-
munikacji internetowej z klientem. Ośrodki te oferują dostęp do ogromnej ilości informacji, 
zapewniają pomoc techniczną, dostarczają rozrywki, często też za pomocą różnych narzędzi 
kreują interakcję społeczną. W ten sposób najczęściej sprzedawane są projekty budowlane, 
multimedia z opisaniem usług remontowo-budowlanych, oraz zamuwienia na usługi firm re-
montowo-budowlanych.  

Przedsiębiorstwo, których dystrybucja za pomocą Internetu jest mało opłacalna mogą w 
zależności od ich charakteru skoncentrować siły na pozostałych rozwiązaniach.  

Produkty budowlane wyższego rzędu, których zakup wymaga przemyślenia oraz wymaga-
jące wysokiego poziomu obsługi i wyczerpujących informacji skorzystają bardziej dzięki 
mikro-stronie internetowej. Do jej zadań należy przede wszystkim zapewnienie wyczerpującej 
informacji na temat produktów i zdobywanie informacji o klientach za pomocą promocji. 

 

Zakończenie 
Tak więc, z jednej strony reklama jest wykorzystywana do budowy długookresowego im-

age danych usług remontowo-budowlanych, z drugiej jednak – do zwiększenia zaintereso-
wania sprzedażą i pod tym względem jest także skutecznym sposobem dotarcia do wielu 
rozproszonych nabywców i to w dość tani sposób.  

 

Summary: In this article the author describes the problem related to the usage of the ad-
vertisement, which content is subordinated to the rules of psychology and sociology. This is 
the reason why the author in this article tried to between marketing, (advertisement and psy-
chology), which is the key to understand the purpose and character of psychological action 
aimedon the client. 
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