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Streszczenie: Artykut przedstawia reklame (advertising) jako pojecia do$¢ trudne do zde-
finiowania w naszych polskich warunkach ustug remontowo-budowlanych ze wzgledu na
duza ilo$¢ formy i réznic terminologicznych (zwtaszcza w prawniczej interpretacji) jak i jej zas-
tosowan oraz pewnych prawidtowosci, zwigzanych z petnieniem przez reklam roli marketin-
gowej, komunikacyjnej ekonomicznej i spoteczne.

WPROWADZENIE

Wspotczesne czasy charakteryzujg sie wielkimi zmianami nie tylko w gospodarce $wia-
towej lecz takze i na rynku ustug remontowo-budowlanych ze wzgledu naszej polskiej cod-
ziennej rzeczywistosci. Najwazniejsze z nich to globalizacja gospodarki, globalizacja hand-
lowa, globalizacja zarzadzania gospodarki przedsigbiorstwami w tej liczbe budowlanymi.
Transformacja globalna narzuca tez konieczno$¢ ,interanalizowania” podstawowych i wspol-
nych kanonow kierowania biznesem’, a takze zastosowanie roznorodnych form i zastosowan
nowoczesnej reklamy by nalezycie opisywata (przedstawiata) produkt i ustugi remontowo-
budowlane, by jak najlepiej pozyskiwata nabywcow.

Podstawowe pytanie tworcow reklamy brzmi: Co zrobi¢ aby przyciggna¢ uwage odbiorcy i
sktoni¢ go do zakupu reklamowanego produktu? Nie jest to oczywiscie zadanie tatwe. W powodzi
komunikatow reklamowych ging nawet najbardziej oryginalne pomysty. Celem jest zatem stwor-
zenie takiego przekazu, ktory bedzie zauwazalny, ktory zatrzyma uwage adresata i kidry go
przekona, ze reklamowane dobro jest niezbedne. Aby stworzyC taki przekaz, konieczne jest
siegniecie do instrumentdw i osiggnie¢ psychologii, umozliwiajgcych zrozumienie psychiki kon-
sumenta i ufatwiajacych wptywanie na jego postawy, zachowania, pragnienia i decyzje.

1. Definicja reklamy
Reklame mozna definiowaé na wiele sposobdw. Z punktu widzenia psychologii przekaz r
eklamowy polega na takim ksztattowaniu informacji, aby wykorzystujac wiedze o psychice i
cechach odbiorcy mozna byto wptywac na jego zachowanie i kierowac jego postepowaniem.

2. Rodzaje reklamy
Z punktu widzenia promocji reklama jest waznym elementem sktadowym, ktéry polega na
przekazywaniu informacji, zwigzanych z catg koncepcjg MIX zwigzang przede wszystkim z
produktem lub ustuga, w celu wywotywania przychylnosci odbiorcy i spowodowania jego dzia-
fan, zgodnych z zamierzeniami nabywcy. ,Jest ona po prostu zaprogramowanym infor-

1 Zobacz: M.K. Nowakowski, Wprowadzenie do zarzadzania migdzynarodowego, DIFIN, Warszawa 1999, s. 100-1004.
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mowaniem, przy uzyciu zespotu srodkéw przekazu, dla zjednania swobodnych decyzji jej od-
biorcow dla celow przedstawionych w przekazie reklamowym.” Z tego tez wzgledu reklama
zasadniczo podlega podziatowi na pewnego rodzaju podgrupy, a wiec:

» Reklama informujaca. Jest ona konieczna z punktu widzenia psychologii przekazu, gdyz
umozliwia dostrzezenie ustugi remontowo-budowlanej jako produktu. Wskazuje na rdznice
migdzy innymi ustugami, a tej reklamowane;.

» Reklama przypominajgca. W zalewie wcigz nowych i nowych produktow, z ktorych
kazdy jest najlepszy i kazdy ma przyciggng¢ uwage nabywcy, zdarza sig, ze klienci zapomi-
najg o produktach, ktére juz od jakiego$ czasu znajdujg sie na rynku.

» Reklama defensywna - przeciwstawia si¢ ona nowym wyrobom na rynku. Ma zapobie-
gac kurczeniu sie sprzedazy, dlatego jest zwykle reklamg czesto ponawiana.

» Reklama agresywna - stuzy wywotywaniu wzburzenia, gtéwnie po to, zeby skfoni¢ od-
biorce reklamy do natychmiastowego dziatania. Dezinformacja polega tutaj gtdwnie na poka-
zaniu ewentualnemu nabywcy, jak duzo zalezy od jego decyzji, od wyboru kupujacego
uzaleznia sie niemal przyszto$¢ Swiata. Kiadzie sie przy tym nacisk na warto$ci, do ktorych
przywigzani sg nabywcy.

» Reklama prestizowa - podkreslajaca status quo firmy, jej szczegolng pozycje na rynku
quo i nadzwyczajno$¢ produkowanych przez nig wyrobow. Reklama ta kladzie szczegdiny
nacisk na réznice pomiedzy reklamowanej ustuga, a ustugg jakiejkolwiek innej firmy, ustny —
cho¢ moze mie¢ podobne znaczenie — nigdy nie dorowna tej reklamowane;.

Reklama jest ciggiem uporzadkowanych sygnatéw zmniejszajacych niepewno$¢ potencjal-
nego nabywcy co do cech produktu i zwigkszajacych atrakcyjnos¢ produktu. Dzigki reklamie
przywracany jest wiec wewnetrzny porzadek, gdyz potencjalny nabywca, opiera sie na infor-
macji, moze kreowac swojg wtasna, spojng wizje rzeczywistosci.

Aby przekaz reklamowy uczyni¢ jak najbardziej skutecznym, tak by mdgt wywota¢ po-
zadane skutki w $wiadomo$ci odbiorcy, firmy nie wahajg sie wydawa¢ ogromnych sum pie-
niedzy. Bez tej wiedzy mogtoby sie okazac, ze przekaz zwraca uwage nie na te cechy ustugi
remontowo-budowlanej, ktére mogtyby zainteresowac adresatow przekazu, a ponadto istnia-
toby niebezpieczenstwo, ze ktdras z tworzacych sie potrzeb pozostataby niedostrzezona.

Wiedze o kliencie uwzgledniajg niemal wszystkie definicje reklamy, dlatego reklama, be-
dac ptatnym srodkiem komunikacji, spetnia nastepujace zadania:

* stymuluje popyt

* zwieksza zakres uzytkowania ustugi remontowo-budowlane;

* przypomina klientom o istnieniu ustugi

 zmniejsza fluktuacja sprzedazy.

O sukcesie reklamy decyduje zatem jej dotarcie w gtab $wiadomosci klienta i sprawnie, by
poczut on chec posiadania i dziatania. Nosnikiem rynkowej wygranej jest zatem odpowiednio
dobrana i sprawdzona informacja. To od nigj zalezy, jak bedzie postrzegana dana ustuga na
rynku i jakie nadzieje bedzie z niej wigzat kupujacy.

2 Wactaw Smid, Encyklopedia promocji i reklamy, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw 2001, s. 90.
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Od reklamy nalezy zadac, aby tworzyta wizje Swiata w ktorym nie tylko nie sposdb obejs¢
sie bez reklamowanych produktow, ale takze gdy zakup jest nie lada przyjemnoscig, gdyz
dostarczona dzieki niemu rado$¢ przewyzsza cene jakg trzeba zapfacic.

Cena okazuje sie wiec tylko jednym z motywow kierujgcym zachowaniem klientow, tym
stabszym, im bardziej dostrzegane sg w danym produkcie cechy niematerialne. Kreowanie
wizerunku sprzedawanego wyrobu oddziatuje wyrost na zakres cen i wskazuje kierunek, w
ktorym ceny nalezatoby modyfikowa¢. Doswiadczenie nakazuje wiec rozpocza¢ ustalenie
strategii cenowej od poznania potrzeb klientdw i okreslenia mozliwosci manipulowania ich
wyobrazeniami, a wiec komunikacji z tymze klientem.

3. Komunikacja reklamowa

Przez komunikacje reklamowg rozumie si¢ proces polegajacy na przesytaniu informacji w
taki sposdb, aby wywotac u klienta zachowanie zgodne z intencjg tworcow przekazu. Podmio-
tem tego procesu jest klient, a oddziatywanie musi sie odbywac¢ etapami, dlatego proces ko-
munikacji reklamowej sktada sie z kilku podstawowych rzeczy:

1. USwiadomienie - nikt nie bedzie kupowat ustugi, ktérej nie zna. Pierwszym wiec
zadaniem komunikacji musi by¢ spowodowanie, aby uczestnicy rynku poznali ustuge.

2. Rozumienie - sama znajomos¢ ustugi jeszcze nie wystarcza. Potrzeba dodatkowo, aby
uczestnicy rynku rozumieli, co probuje im sie zaoferowa¢ do kupienia. Ustugi postrzegane sg
najpierw przez swojg nazwe, a dopiero w drugiej kolejnoSci przez cechy, ktore posiadaja.
Znajomo$¢ wybranych cech — zgodnie z intencjg tworcdw komunikatu marketingowego — de-
cyduje jednak o tym, czy konsumenci zaakceptujg czy odrzuca ustge.

3. Akceptacja - to, czy dana ustuga zostanie zaakceptowana na rynku zalezy od czynnikow
subiektywnych i obiektywnych. Czes$¢ z nich jest subiektywna, sprowadza sie czesto do prostego
stwierdzenia: ,Czuje sie jako$ nieswojo z czyms takim”. W ten sposdb akceptacja tylko czeSciowo
zalezy od obiektywnych cech ustugi, jej parametréw technicznych lub ceny, a to sprawia, ze wy-
wotac¢ jg mozna sztucznie przez umiejetne oddziatywanie na odbiorce przekazu reklamowego.

4. Preferencije - kazda ustuga remontowo-budowlana, nim zostanie zakupiona, rozwazana
jest jako potencjalne rozwigzanie rzeczywistych lub urojonych probleméw potencjalnego
nabywcy. Jesli uzna on, ze ustuga przedstawiona w komunikacie reklamowym spetnia jego
wewnetrzne kryteria ograniczen i maksymalizuje jakas wymyslong przez niego funkcje korzy-
sci, wtedy prawdopodobnie dokona zakupu.

5. Posiadanie - faza ta jest krytyczna w catym procesie komunikacji marketingowej, poniewaz
zmusza potencjainego klienta do dziatania. O ile dotychczas mdgt on by¢ biernym obserwatorem i
stuchaczem, o tyle teraz nalezy go skionic by wyjat portfel i zakupit reklamowane ustuge.

6. Satysfakcja - klient musi by¢ zadowolony, gdyz tylko wtedy pozostanie przy firmie i jgj
produktach. Dlatego o zadowolenie trzeba specjalnie zabiega¢, w catej jego Swiadomosci.

4. Swiadomos¢ - cel komunikatu reklamowego

Cho¢ wiadomo, ze przekaz reklamowy ma dotrze¢ do $wiadomosci uczestnikéw rynku us-
tug remontowo-budowlanych, to jednak wcigz nie bardzo wiadomo, co nalezy rozumie¢ przez
samg Swiadomosc.

Jesli przekaz reklamowy ma trafic do Swiadomosci, powinien by¢ odpowiedniej jakosci — i to
zarbwno w sensie fizycznym, zwigzanym z jego czytelno$cig i utatwiajacym zrozumienie, jak
rowniez w sensie przekazywanych wartosci. Ponadto powinien by¢ jak najbardziej intensywny czyli
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natarczywy i zwracajgcy uwage. Co wiecej, winien trwa¢ odpowiednio diugo, gdyz sita przekazu
zalezy od czasu trwania pobudzenia i czestosci powtarzania. Skuteczno$¢ przekazu zalezy od
tego, na ile potrafi on wywota¢ napiecie, pobudzac oraz ofiarowac i obiecywac przyjemnosci.
Psychologiczny atak reklamowy nie powinien da¢ wytchnienia klientowi, kazda zwtoka jest nie-
bezpieczna gdyz pojawi¢ sie moze element racjonalizacji decyzji. Ponadto wptyw reklamy jest
wowczas zakidcony przez inne przekazy promocyjne, podsuwajace inne dobra i rowniez popy-
chajgce odbiorce komunikatu do ich zakupu. Nie bez znaczenia pozostajg tu takze emocje.

5. Emocje — najwazniejszy sktadnik przekazu reklamowego.

Wptyw emocji na zachowanie czlowieka jest ztozony i wieloptaszczyznowy, a to dlatego,
Ze emocje:

 Wywotujg zmiany fizjologiczne, aktywujace organizm i stawiajgce go w stan gotowos$ci — ob-
Serwuje sie wiec rozszerzenie zrenic, zwiekszenie szybkosci uderzen serca i wzrost ciSnienia krwi.

* Zmniejszajq percepcje — odbywa sie to w taki sposéb, ze rados¢ ktora towarzyszyta po-
tencjalnemu nabywcy, gdy ogladat dany produkt przenosi sie na ten produkt, przez co wydaje
sie on bardzo atrakcyjny.

* QOgraniczajg sprawnosci procesow myslowych przytepiajac w sposdb szczegdlny krytycyzm.

» Utatwiajg zapamietanie tych sytuacji, w ktorych sie pojawiajg. Nie bez znaczenia po-
zostaje tu takze fakt wptywu koloréw na catg psychike cztowieka.

6. Kolory a wzbudzanie emociji.
przycigga uwage, jesli jest zestawiony z czarnym lub pomaranczowym. Przy-
wigzanie do tego koloru znamionuje che¢ uwolnienia sie od napie
| nadzieje osiggniecia szczescie i sukcesu. Osoby preferujgce ten kolor sg
niezdecydowane, czesto kupujg na kredyt i bez namystu. W reklamie wyz-
wala che¢ dziatania i sprobowania.
osoby lubigce ten kolor pragng spokoju, harmonii i uporzadkowania. Uzyty w
reklamie moze sugerowac, ze zakup danego towaru wprowadzi odbiorce
spokoju w zycie.
Wyraza silny ped do sukcesu, mocnych przezy¢ i petni zycia. Czerwien jest
kolorem pobudzajacym, wzmaga che¢ do dziatania, apetyt. Osoby preferu-
jace czerwien zwykle sg impulsywne a zakupy sg dobrg rozrywka.
symbolizuje twardos¢, nieustepliwos¢ i potrzebe uznania. Jest symbolem zdrowia
rzeskosci. Jednoczesnie moze prowadzi¢ do rezygnacii z zakupu na kredyt, gdyz
budzi rozsadek i uswiadamia konieczno$¢ podejmowania trafnych decyzji.
wzbudza uczucie litosci, kojarzy sie ze smutkiem i przykrym do$wiadczeniem
zyciowym. Dlatego reklama korzysta z niego aby zwiekszy¢ pomoc chary-
tatywna. Jest to najbardziej wyrafinowany z koloréw, dlatego stosuje sie go w
sprzedazy przedmiotow luksusowych.

Z6tty

Niebieski

Czerwony

Zielony

Czarny

Aby reklama prowadzita do decyzji zakupu musi stanowi¢ wystarczajgco silny bodziec, taki,
ktory okresli motywy i emocje. Te ostatnie zalezne sg od skojarzen, dzigki ktorym nawet z pozoru
neutralne przestanie moze w pewnych przypadkach wywotac intensywne pobudzenie. Najsilnie-
jsze emocje budzg te bodzce, ktore odnoszg sie do mitosci, leku i gniewu.
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Nie jest obojetne, w jakiej kolejnosci przedstawione sg tresci w komunikacie reklamowym.
Tak samo, jak nie jest obojetna kolejnos¢ nastepowanych po sobie przekazow reklamowych.
Okazuje sie mianowicie, ze nie tylko ksztatt przekazu i uzyte w nim Srodki majg wptyw na od-
biorce i na to, co zapamieta on z przekazywanych mu informacji. Na odbiorce oddziatuje
rowniez kolejno$¢ odebranych informacji, co jest zgodne z typowymi regutami uczenia sie i
zapamietywania. Przede wszystkim istotne sg tutaj dwa opozycyjne wzgledem siebie efekty:

— efekt pierwszenstwa

— efekt Swiezosci

Efekt pierwszenstwa polega na tym, Zze skuteczniejszy jest pierwszy uzyty argument. Na
pierwszg informacje, ktdra powinna zosta¢ najszybciej zapamietana wskazujq reguty uczenia
sie. Z drugiej jednak strony, znajomos¢ procesow pamieciowych kaze twierdzi¢, ze gdy
wszystkie inne czynniki pozostajg bez zmian, woéwczas najskuteczniejszy bedzie ostatni
z uzytych argumentow efekt swiezosci.

7. Reklama interpersonalna a komunikacja masowa

W przekazie reklamowym przyktada sie duzg uwage do tego, kto jest koncowym odbiorcg
komunikatu. Nadawce komunikatu interesuje przede wszystkim, czy jest nim pojedyncza
osoba czy grupa os6b. Jesli informacje maja trafi¢ do pojedynczej, wybranej osoby — tak jak
to ma miejsce w przypadku reklamy pocztowej — w komunikacie mozna zawrze¢ duzo infor-
macji technicznych, istnieje bowiem duza szansa, ze odbiorca zapozna si¢ z nimi doktadnie.

Reklama interpersonalna pozwala niekiedy na rozmowe z klientami. W toku takiej indy-
widualnej rozmowy nadawcy przekazu reklamowego mogaq sie przekonac, na ile rozpoznali
potrzeby swoich klientow. Mogq tez lepiej wykorzystac site sugestii, to podlizujac sie klien-
towi, to znéw oddziatujac na jego ambicje i poczucie wartosci. Wymaga to oczywiscie duzo
umiejetnosci, dlatego ten sposob nadawania komunikatu promocyjnego uwazany jest za zbyt
kosztowny oraz czasochtonny. Jednak na pewno si¢ optaca. Ludzie w swej konstrukcji psy-
chicznej sq bardzo spragnieni komplementow, najlepszym wiec sposobem zjednania sobie
ludzi jest mowienie im tego co chcg ustyszec.

Cho¢ mniej skuteczna, lecz tansza i bardziej efektywna jest na ogét komunikacja masowa.
Tq drogq dostarczane sg informacje prostsze, mogace przekona¢ klientdbw o potrzebie
zakupu, bez wigczania sie z nimi w dyskusje i bez zbytniego zagtebiania sie w parametry to-
waru. Ponadto komunikat kierowany do masowego odbiorcy charakteryzuje sie tym, ze:

* nie ulega przypadkowemu znieksztatceniu, sam zas moze by¢ bez mata dowolnie na-
trakcyjniowy i zmanipulowany. Latwiejsze jest wiec tworzenie ztudzen, na ktdrym czesto op-
iera sie komunikat reklamowy.

* moze by¢ wielokrotnie powtorzony, a jak wiadomo ,twierdzenie dopiero wtedy wywrze
pozadany wptyw, kiedy bedzie ustawicznie powtarza¢ w tej samej formule”.

Komunikat reklamowy przekazywany jest klientowi przede wszystkim poprzez:

* tekst

* Obraz

* dzwiek.

| cho€ istniejg takze inne media, przez ktére informacja reklamowana moze dotrze¢ do
Swiadomosci klienta, to te trzy no$niki stanowig trzon dziatalno$ci reklamowej.

Reklama sktada sie z dwéch podstawowych elementow, kiorymi sg ,copywriting” i ,art.” Po-
jeciem ,copywriting” okresla sie tworzenie werbalnej czesci przekazu reklamowego. ,Art.” oznacza
wizualng prezentacje reklamy i odnosi sie zardwno do sposobdw ilustrowania oraz zastosowania
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koloréw, jak i do odpowiedniego rozplanowania wszystkich elementéw skfadajacych sie na przekaz
reklamowy. Podstawe do stworzenia ,copy” i ,art.” stanowi ,big” — idea, ktora jest rodzajem ol$-
nienia, streszczajacego gtowna mysl przekazu reklamowego w sposéb lakoniczny i odkrywczy.

Producenci i specjalisci od reklamy zmuszeni sg poszukiwaC sposobow zwiekszania
sprzedazy. A w tych poszukiwaniach przyswieca im mys| zaczerpnigta z pewnego chinskiego
przystowia, ktore mowi, ze kazdy cztowiek ma jaka$ ukochang rzecz, nawet jesli ona nie istnieje.
Na takim wiasnie poszukiwaniu rzeczy ofiarujgcych szczescie bazuje reklama, dla ktérej zad-
owolenie wszystkich uczestnikow wymiany jest celem nadrzednym — nawet jesli zadowolenie to
jest ztuda, lustrzanym zajaczkiem, ktorego puste btyski obiecujg nagrode za schwytanie.

Reklama jednak nie moze by¢ nachalna, nie moze zbyt widocznie ogranicza¢ wolnosci
czlowieka.

Potrzeba zachowania nieskrepowanego wyboru zauwazona zostata przed laty przez
L. VBertalanffy’ego ktory pisat: ,Spoteczenstwo ludzkie to nie spoteczno$¢ mréwek lub ter-
mitdw, ktore podlegajg nadrzednym prawom cato$ci. Spoteczenstwo ludzkie skazane jest na
zagtade, jezeli jednostka stanie sie tylko trybem w maszynie spotecznej. Sadze, ze ostatnie
przykazanie moze brzmie¢ tak: nie nalezy dostarcza¢ dyktatorom spod dowolnego znaku
wskazowek, jak skuteczniej ujarzmiac istoty ludzkie za pomocg naukowego wcielenia ze-
laznych praw”. Zawsze wigc istnieje mozliwosc¢, ze klienci celowo nie postuchajg reklamy,
wiasnie dlatego, Ze narzuca im swoje poglady. Nie bedzie to jednak koniec reklamy, bedzie to
raczej poczatek jeszcze subtelniejszych metod psychologii, ktére byé moze znajdg
wykorzystanie w przekazach reklamowych XXI wieku.

8. Komunikacja z otoczeniem - internet

Komunikacja to proces w ktorym ludzie dgzg do dzielenia sie znaczeniami za posrednict-
wem symbolicznych komunikatéw (przekazow). Komunikacja ta odbywa sie miedzy nadawcg
i odbiorca. Moze ona przebiega¢ nie tylko w jednym kierunku ale tez komunikat ten moze
wywota¢ sprzezenie zwrotne od odbiorcy.

Przedsiebiorstwo musi mie¢ mozliwos¢ interaktywnej komunikacji, odnoszacej sie do
procesow zachodzacych wewnatrz danej organizacji, jak i partnerami zewnetrznymi.® Komu-
nikacie mozna najogdlniej zdefiniowaé jako wzajemne oddziatywanie partneréw z
wykorzystaniem komunikatéw. Obejmuje ona zarazem proces (w jaki sposéb, gdzie i miedzy
kim), jak i sama tre$¢ (co jest przekazywane).

Poprzez Internet przedsiebiorstwo w rézny sposéb moze komunikowac sie z audytorium
docelowym. Moze to by¢ komunikacja wymagajgca aktywnosci od klienta (pull), a takze taka,
w ktdrej przedsiebiorstwo samo kieruje przekaz (push). Ponadto mozna wyodrebni¢ formy
komunikacji internetowej, w ktorych nastepuje osobisty dialog pomiedzy przedsiebiorstwem i
klientem oraz komunikacje masowa. W planowaniu strategii marketingowej w Internecie
mozna doktadnie okre$li¢ sposob komunikacji z rynkiem i zastosowa¢ odpowiednie nar-
zedzia. Komunikacja bezposrednia powinna by¢ stosowana z duzg ostrozno$cig. Jest ona
skuteczna w przypadku, kiedy:*

 konsumenci sg zainteresowani ustugg i wyrazili che¢ korespondenci,

* przedsiebiorstwo potrafi uzasadni¢ potrzebe bezposredniego kontaktu z klientem,

» komunikacja ta moze przynieS¢ wymierne korzysci.

3 J. A. F. Kierowanie. Polskie wydawnictwo ekonomiczne, Warszawa 1998, s. 508
4 L. Kieltyka: Marketing w Internecie, PWN, Warszawa 2002, s. 100

T. Sadowski, Marketing w Internecie, PWN, Warszawa 2002, s. 100

16



W przypadku braku zainteresowania produktem dziatania marketingu bezposredniego
mogq okaza¢ sie nieskuteczne. Nieraz niechciany przekaz reklamowy (tzw. SPAM)
kierowany jest poprzez poczte elektroniczng do nie zainteresowanych konsumentow, co
moze wywotaé nieche¢ i negatywne odczucia wobec ustug firmy. W tym przypadku bardziej
odpowiedni jest przekaz masowy za pomocg reklamy internetowej oraz stron www.

W przypadku efektywnosci Internetu jako kanatu dystrybuciji materiatow budowlanych oraz
przy sprzedazy materiatow luksusowych korzystnym rozwigzaniem jest koncentracja dziatan
promocyjnych na tzw. Witrynie przeznaczenia (destination site), gdzie mozliwe jest dokonanie
zamoOwienia, zakupu lub rezerwacji. Jest to rozwigzanie najdrozsze i przeznaczone dla
przedsiebiorstw, ktore posiadajg mozliwosci wykorzystania w petni rozwinigtego sytemu ko-
munikacji internetowej z klientem. O$rodki te oferujq dostep do ogromnej ilosci informacii,
zapewniajg pomoc techniczna, dostarczajg rozrywki, czesto tez za pomoca réznych narzedzi
kreujg interakcje spoteczng. W ten sposdb najczesciej sprzedawane sg projekty budowlane,
multimedia z opisaniem ustug remontowo-budowlanych, oraz zamuwienia na ustugi firm re-
montowo-budowlanych.

Przedsiebiorstwo, ktorych dystrybucja za pomocy Internetu jest mato optacalna mogg w
zalezno$ci od ich charakteru skoncentrowac sity na pozostatych rozwigzaniach.

Produkty budowlane wyzszego rzedu, ktdrych zakup wymaga przemyslenia oraz wymaga-
jace wysokiego poziomu obstugi i wyczerpujacych informacji skorzystajg bardziej dzieki
mikro-stronie internetowej. Do jej zadan nalezy przede wszystkim zapewnienie wyczerpujacej
informaciji na temat produktow i zdobywanie informaciji o klientach za pomocg promocii.

Zakonczenie
Tak wiec, z jednej strony reklama jest wykorzystywana do budowy dtugookresowego im-
age danych ustug remontowo-budowlanych, z drugiej jednak — do zwiekszenia zaintereso-
wania sprzedazg i pod tym wzgledem jest takze skutecznym sposobem dotarcia do wielu
rozproszonych nabywcow i to w do$¢ tani sposob.

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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