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MoMUMO 3TOTO, HEOTbeM/IeMbIM aTpuGYTOM 3/1IEKTPOHHOM KOMMepLWn
ABNAETCA CMCTEMA 3/1EKTPOHHOI onjiaTthl NPOM3BEAEHHbIX MOKYMNOK NOCPeACTBOM
KpeauTHbIX kapT, a B cTpaHax LleHTpanbHoii W BocTouHoil  EBponbl,
OPUEHTUPOBAHHLIX HA Ha/IMYHbIe AEHbIW, Pa3BUTUE CUCTEMbI 3/IEKTPOHHbIX
nnaTexeli CyLecTBEHHO OTCTAET OT BbICOKOPA3BUTLIX CTPaH. KpoMe Toro, HuU3Koe
[l0OBEpVE K 3/IEKTPOHHLIM CpeACcTBaM On/iaThl MPUBOAUT K TOMY, YTO KpeauTHblE
KapTbl PEAKO UCMOMb3YKTCA He TOJIbKO B 3/1EKTPOHHOW, HO W B TPAaAWULMOHHON
TOproerne.
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ROLA REKLAMY W BUDOWIE SWIADOMOSCI PROEUROPEJSKIEJ
KRAJOW KANDYDACKICH DO UNIl EUROPEJSKIEJ
Krzysztof Ratman
Politechnika Czestochowska, Polska

Reklama to charakterystyczne, jednoczesnie budzace duzo kontrowers;ji
zjawisko towarzyszace wspoOiczesnym spoteczenstwom. Obecnie jej rola
znacznie wybiega poza podstawowe funkcje - a wiec informowania o produktach
i ustugach oraz intensyfikacji sprzedazy.1

Reklama prébuje ksztattowac poglady i postepowanie odbiorcy za pomoca
dwoch rodzajéw perswazji: racjonalnej i emocjonalnej. Pierwsza odwotuje sie do
zdrowego rozsadku, inteligencji i wiedzy konsumenta, operujgc przy tym
logicznymi i rzeczowymi argumentami oraz konkretnymi informacjami. Druga
natomiast postuguje sie emocjami, zaréwno pozytywnymi (mito$¢, radosc), jak
i negatywnymi (lek, niepokoj, obawy).2

1 M.G6rniak-Durose, Cztowiek z perspektywy zwolennikéw i przeciwnikéw reklamy, Aida Media,
nr5/1997, s. 39
2 D.Dolinski, Czy dobra reklama jest zawsze dobra, Aida Media, nr7/1994, s. 29
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Reklama to dzisiaj fenomen spoteczny jak i kulturowy majacy zaréwno
rzesze zwolennikéw jak i przeciwnikébw. Ci ostatni twierdzg ze zamiast
informowac, reklama manipuluje ludZmi stosujgc sposoby i metody, ktére nie dajg
najmniejszych szans obrony przecietnemu odbiorcy. Szczegdlnie ludzie miodzi i
dzieci sg niezwykle ,wrazliwi” na dziatanie reklamy. Sktania ona ludzi do zakupu
rzeczy, ktére nie sg im rzeczywiscie potrzebne i na ktére nie moga sobie
pozwoli¢. Zwolennicy reklam dowodza, ze dzieki nim konsumenci moga by¢ lepiej
poinformowani o dostepnych na rynku towarach, o ich walorach i ze poprzez
przyspieszenie upowszechniania sie nowych produktow przyczyniajg sie do
wzrostu poziomu zycia.

Bez wzgledu jednak na to czy jesteSmy zwolennikami czy tez
przeciwnikami reklamowania produktow, nieustannie nasze dzieci i miodziez sg
narazone na ,eksplozje” reklam, ktére coraz czesciej atakujg je z radia, telewizji,
przejezdzajgcych autobusyw, czy stron gazet i czasopism.

Ze wzgledu na site psychologicznego oddziatywania na nabywcéw oraz
udziat w ogélnych wydatkach firm na dzialalno$¢ promocyjnag, reklame trzeba
uzna¢ za najwazniejsze narzedzie promocjil Reklama to nic innego jak bardzo
wyrafinowany sposéb ,sprzedawania informacji’. Reklama jest bowiem tym
elementem struktury marketingu, ktéry wplywa w formie ptatnego oraz'
bezosobowego oddzialywania bezposrednio na zjawiska rynkowe, . przede
wszystkim na motywy, postawy i sposyb postepowania nabywcow. Przez pojecie
.forma pfatnego oddziatywania” rozumiemy zjawisko powstawania kosztéw u
nabywcy reklamy, a przez pojecie ,forma bezosobowego oddziatywania” zjawisko
eliminacji bezposredniego udziatu cztowieka w tym oddziatywaniu.2

Teoretycznie dobra reklama to reklama, ktéra eksponuje produkt, powoduje
zwiekszenie znajomos$ci marki wsréd odbiorcéw, dostarcza informacji na temat
produktu oraz zacheca do tej wtasnie marki, lub zwieksza ogoélne zainteresowanie
dang grupa produktow.

Reklama jest bronig w walce konkurencyjnej, jest podstawowym
elementem utatwiajgcym potencjalnym nabywcom odroznienie jednego znaku
firmowego od znakéw stanowigcych dla niego konkurencje i pomagajgcym im
wyrézni¢ sie z posréd innych.34

Jedng z niepodwazalnych wiasciwosci dobrej reklamy jest wiec
przyciggniecie uwagi, ktyre ma dwa wymiary:

- -spowodowanie zwrécenia uwagi na reklame
- -wywotanie poziomu uwagi, ktéry pozwoli na zapamietanie reklamy,
marki produktu ijego cech oraz sensu gtéwnego przekazu reklamy.

Spetnienie drugiego warunku sprawia czesto wiele klopotoéw, ktorych
konsekwencja bywaja réznego rodzaju btedy percepcyjne:

a) zta  klasyfikacja  produktu - zaklasyfikowanie  informacji
przekazywanej przez reklame jako dotyczgcej innego produktu niz
reklamowany,

3 A.Wisniewski, Marketing.WSiP,Warszawa, 1995,s. 155
4 L.Garbarski, I.Rutkowski, W.Wrzosek, Marketing-punkt zwrotny w nowoczesnej
firmy, PWE,Warszawa, 1997.S.469
3 R.White, Reklama, czyli co to jest ijak sie jg robi, Busienssman Book, Warszawa 1998
243



b) zta klasyfikacja marki -pomylenie marki reklamowanej produktu z
marka konkurencji,

c) odwrécenie uwagi - wywolanie wysokiego zaangazowania w forme
reklamy (np. aktor, fabuta, muzyka) powoduje nie zapamietanie gtéwnego
przekazu reklamy, tzn. czego dotyczy, jaki produkt reklamuje.1

Informujac ludzi o istnieniu produktéw, ustug i idei reklama proponuje
sprzedaz, a przez to rowniez i handel. Komunikat reklamowy dostarcza klientom
indywidualnym nowych informacji o produkcie lub nowych cenach, a nabywcom
przemystowym -informacji o nowych technologiach i sprzecie.

Poprzez masowy odbiér informacji o osiggalnych produktach i ustugach
skuteczna dziatalnos¢ reklamowa redukuje koszty zwigzane z dystrybucja
i utatwia zadanie sprzedawcy. Reklama, zachecajac potencjalnych nabywcéw do
zakupu nowej oferty, przyspiesza sukces dobrych, a upadek nie akceptowanych
produktyw.2

Reklame rzadko tworzy sie z myslg o szybkim zwiekszeniu sprzedazy
produktéw. Czasami jest to oczywiscie konieczne- producenci wyrobéw o duzych
wahaniach sezonowych nie maja wyboru. Samo zwiekszenie sprzedazy przynosi
jednak krétkotrwate skutki rynkowe. Firmy zatem inwestujg w diugotrwate cele,
ktorych osigganie nie jest tak spektakularne jak sklepy petne klientéw ale za to o
wiele bardziej korzystne.

Reklama ma do spetnienia wiele zadan:

1. Swiadomo$¢é marki. Chwilowe przyciagniecie uwagi konsumenta do
reklamowanego produktu w najlepszym razie konczy sie jednorazowym
zakupem. Efekt bedzie zupetnie inny, kiedy stworzymy reklame, ktéra zbuduje w
Swiadomosci odbiorcy staly i wzglednie odporny na zapomnienie wizerunek
marki. Wizerunek ten bedzie sie wielokrotnie pojawiat w czasie podejmowania
decyzji o zakupie i czesto nan wptywat. Cel ten mozna osiaggna¢ tworzac reklamy
w formie przyjaznego, przypominajacego pogawedke mowienia o marce, z
niewielkg liczba faktéw lub bez nich iz akcentem na lojalno$¢ i zaufanie do
producenta.

2. Lojalno$é wobec marki. Swiadomo$¢ marki z czasem moze sie przerodzié
wjeszcze silniejszg wiez - lojalnos¢. Osiggniecie tego celu jest marzeniem
kazdego producenta. Klient w peini akceptujgcy marke staje sie odporny na
reklame konkurencji, zas sam czesto wystepuje w roli rzecznika ulubionego
produktu.

3. Edukacja klienta. Kazdy klient dorastajac a potem starzejgc sie ma ciggte
kontakty z nieznanymi sobie wczesniej produktami. Brak znajomosci produktu
stanowi powazna bariere rynkowg. W zwigzku z tym wiele firm podejmuje trud
edukacji rynkowej, bez ktérej potencjalni klienci pozostaliby obojetni na ich
produkty.

4. Walka z konkurencjg. Wtasciwie kazda reklama jako element gospodarki
rynkowej przynajmniej w swym podtekscie skierowana jest przeciwko
konkurencyjnym wyrobom czy firmom. Waznym sposobem eliminowania efektow

D.Maison, Czy fadna reklama to dobra reklama, Marketing i Rrynek, nr3/1996, s.25
2 J.kodziana-Grabowska, Efektywnos$¢ reklamy, PWE, Warszawa 1996 ,s. 15
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reklamy konkurencji - zwlaszcza produktéw wchodzacych na rynek -jest
zwiekszenie aktywnosci wiasnych dziatan reklamowych.

5. Tworzenie image firmy. Powstanie na $Swiecie megakorporacji
produkujacych tysigce, ciggle doskonalonych produktow doprowadzito do
problemu, ktérego rozwigzanie stalo sie proste. W takich przypadkach
zdecydowano sie reklamowacé po prostu sama firme.

W trakcie swej ewolucji reklama jako sita napedowa stala sie istotnym
czynnikiem ekonomicznym i spotecznym, ktérego roli w wychowaniu miodych
ludzi nie mozna lekcewazy¢ Reklamodawcy sg za$ przekonani, ze kluczem do
udanej reklamy jest zaufanie spoteczne.

Méwigc o roli reklamy nie mozemy roéwniez zapomnie¢ o reklamie
spolecznej poruszajgcej czesto problemy niezwykiej wagi, propagujacej modele
wiasciwych zachowan.

PROMOCJA USLUG NA PRZYKLADZIE PRZEDSIEBIORSTW
TURYSTYCZNYCH
Grazyna Rembielak
Politechnika Czestochowska, Polska

Turystyka nalezy obecnie do jednej z najbardziej rozwijajgcych sie
dziedzin. W ostatnich latach mozna wyraznie zaobserwowaé pojawianie sie na
rynku coraz wiekszej ilosci podmiotow gospodarczych, $wiadczgcych ustugi
turystyczne. Jednakze, w dobie funkcjonowania gospodarki rynkowej, aby méc
zaistnie¢, a w szczeg6lnosci utrzymac¢ swoja pozycje na rynku, firmy musza
zwréci¢  szczegdlng wuwage na prowadzenie  odpowiednich  dziatan
marketingowych, ze szczegélnym, nastawieniem na dzialania promocyjne.
Wiadomo bowiem, ze w obliczu ogromnej r6znorodnosci towaréw i ustug udaje
sie pozyskac klienta jedynie za pomoca skutecznej promociji.

Istnieje wiele definicji promocji, wedlug Sztuckiego ,promocja jest
sposobem komunikowania sie z potencjalnymi nabywcami towaréw i ustug dla
wplywania na ich postawy i zachowania na rynku”.1 Nalezy tu jednak podkresli¢,
iz kontakt ten nie polega na jednostronnym przekazie lecz ma charakter
obustronny, gdyz przedsiebiorstwo przekazujgc swdj komunikat oczekuje od
strony nabywcy pewnej reakcji, ktéra moze polegac¢ na akceptacji oferty lub na jej
odrzuceniu.

Promocje okresla sie takze jako zestaw Srodkow za pomoca ktérych firma
komunikuje sie z wybranymi rynkami.2 Srodki promocji mozna podzieli¢ na cztery
gtdwne grupy. Podzial ten zostat przedstawiony w tabeli 1

1Sztucki T., ,Promocja sztuka pozyskiwania nabywcéw", Agencja Wydawnicza ,Placet”,
Warszawa 1999, str. 17
2 Payne A., ,Marketing ustug”, PWE, Warszawa 1996, str. 190
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