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Charakterystyka reklamy w oparciu
o jej geneze i cechy?
Characteristics of the advertisement on the basis about
her genesis and features

Streszczenie: Reklama nalezy do ptatnych form prezentowania produktéw i ustug konkretnej
instytucji, majgcych na celu zachecenie klientéw do skorzystania z nich. W artykule podjeto probe
scharakteryzowania reklamy z uwzglednieniem jej genezy i cech.
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Abstract: The advertising is included in paid forms of presentation products and services the
specific institution, being aimed at encouraging customers using them. In the article an attempt to
characterize the advertisement including her genesis presentation and guild.
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Wstep

Reklama istnieje przez dtugi okres czasu. Pierwsze wzmianki na jej
temat pochodzg z okresu starozytnosci. Jej rozkwit wigze sie jednak dopiero
z powstaniem druku, natomiast najszybszy jej rozwéj mozna przypisa¢ na cza-
sy powojenne. Narastajgcy postep gospodarczy i technologiczny pozwala sto-
sowac coraz to nowe metody tworzenia reklam. Metody te wykorzystywane sg
w kampaniach reklamowych sprawiajgc, ze przedsiebiorstwo zyskuje rozgtos,
pomnazajg sie jego profity, a takze zwieksza sie liczba jego klientéw. Reklamy
stosowane sg po dzis$ dzien i uwazane sg za najefektywniejszg forme promoc;ji
przedsigbiorstwa.

Geneza reklamy

Reklama jest jednym z najstarszych dziatan gospodarczych na swiecie.
Juz w epoce prehistorycznej istniata wymiana towarowa, kojarzona z dziatalno-
$cig handlowg. Pierwotnie obejmowata forme wymiany towaru za towar. Z bie-
giem czasu powstawaly ulepszone formy dziatalno$ci handlowej. Rozwdj
reklamy byt szczegdlnie widoczny od okresu starozytnosci. W tym czasie moz-

! Artykut napisany pod opiekg naukowg prof. nzw. dr. hab. Edwarda Malaka.
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na zauwazy¢ dziatania wspierajgce sprzedaz. Widoczne sg takze czynnosci
informujgce potencjalnych nabywcéw o mozliwosci skorzystania z ustugi czy
dokonania zakupu konkretnego artykutu?.

Rzymianie chcac zawiadomi¢ o walkach gladiatorow, wypisywali zawia-
domienia na murach. Z kolei Fenicjanie malowali na duzych skatach wzdtuz
tras parad czerwong lub czarng farbg, obrazy reklamujgce ich towary3. Stoso-
wali takg forme powiadomien publikujgc tez ogltoszenia urzedowe, a pdzniej
prywatne. W ten sposéb powoli rodzita sie reklama. Sam termin reklama po-
chodzi od tacinskich stow reklamo, reclamare, reclamavi, reclamatum, ozna-
czajgcych gtosne nawotywanie, hatasowanie, krzyczenie, wzywanie czy przy-
wotywanie. Pojecia te majg swojg geneze w sredniowieczu, kiedy to éwczesni
kupcy nawotywali przechodniéw do kupna produktéw na jarmarkach, targowi-
skach czy ulicach. W ten sposob przedstawiali swojg oferte, zwracajgc uwage
ludzi. Nastepnie powstawaty pierwsze szyldy, ktére stanowity znak rozpoznaw-
czy producenta. Ich specyficzny wyglad odzwierciedlat wytwércow np. but
oznaczat szewca, a beczka karczmarza“.

W 1441 r. w Europie miato miejsce wydarzenie o wielkim znaczeniu dla
cywilizacji, a tym samym, gdy chodzi o przyszto$¢, takze i dla rozwoju reklamy
- Johann Gutenberg wynalazt ruchomg czcionke. Po paru latach,
w 1448 r. zatozyt on w Mogunciji drukarnie, zas w 1455 r. ukazata sie drukiem
tzw. Biblia Gutenberga®. Wynalazek druku przyczynit sie do rozwoju reklamy
drukowanej, ktéra odtad mogta by¢ prezentowana w formie ulotek, plakatow
oraz afiszy. Kolejnym milestone byto pojawienie sie pierwszego pisma, prze-
znaczonego wytgcznie do drukowania ogtoszen. Miato to miejsce w Paryzu
1612 rokus.

W XVII i XVIII wieku dominowaty dwa nurty: pierwszy reklamy opartej na
wykorzystaniu symboli wizualnych, drugi natomiast reklamy drukowanej. Wiek
XVIII charakteryzowat sie wzrostem liczby oséb potrafigcych czyta¢, co pod-
niosto range reklamy drukowanej. W Polsce na przyktad, w 1792 roku ukazat
sie pierwszy numer pisma ogtoszeniowego noszgcego nazwe ,Warszawskie
Extraordynaryjne Tygodniowe Wiadomosci™’.

Wiek XIX nazywany jest czesto ,wiekiem prasy”. Mozna zauwazy¢ po-
step w réznych dziedzinach zycia gospodarczego i spotecznego, w tym handlu
i prasy. Pierwsze agencje reklamowe narodzity sie w drugiej potowie XIX wie-
ku. Wraz z ich powstaniem zmienit sie takze wyglad plakatow reklamowych
i ogloszen, ktdre zachecaty do zakupu przez wymienianie zalet produktow
ustug wykorzystujgc przy tym rysunki i fotografie®. Rok 1897 zaowocowat po-
wstaniem pierwszej w Stanach Zjednoczonych szkoty reklamy noszgcej nazwe
.Page Davids Advertising school”. Ksztalcity sie w niej osoby pragngce w spo-

2 R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2009, s.10.

3 G. Armstrong, P. Kotler, Marketing. Wprowadzenie, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa
2012, s. 541

4 R. Nowacki, op. cit., s.10.

5 Jeden jej egzemplarz znajduje sie w muzeum diecezjalnym w Pelplinie.

8 R. Nowacki, op. cit., s. 11.

" Tamze.

8 Tamze.
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séb profesjonalny zajg¢ sie projektowaniem ogtoszen reklamowych. Kazdy
kolejny rok przynosit wielkie zmiany w dziedzinie reklamy. Zaczeta si¢ ona
masowo ukazywac¢ na tamach prasy. W roku wybuchu | wojny Swiatowej
w Niemczech powstato pierwsze na swiecie Archiwum Reklamy (pdzniej prze-
ksztatcone w Instytut Wiedzy Reklamowej). Wraz z reklamg drukowang ewolu-
owata reklama bezposrednia, zwigzana z eksponowaniem towaréw w miejscu
sprzedazy. Kupcy przescigali sie o jak najlepsze miejsce, w ktérym mogli do-
konywac prezentacji swoich produktéw, liczgc na odzew klientdéw. Pragngc by¢
jak najlepiej widocznym oblegali kluczowe miejsca takie jak centrum miasta,
okolice gtéwnych budowli, zamkéw, patace czy koscioty. Kazdym z nich kiero-
wata gtéwna mysl — zysk. Poczatkowo swoje towary sprzedawali na straganach
czy stoiskach. Z biegiem czasu przeksztatcity sie one w bardziej praktyczne
miejsca, po dzi$ dzien nazywane sklepami. Wtedy ich priorytetem stat sie piek-
nie zaprojektowany i atrakcyjny wyglad wnetrza sklepu, aby przycigga¢ nim
thumy?®.

W wieku XIX, ale i tez w wieku dwudziestym mozna zauwazy¢ najszyb-
szy postep w swiecie reklamy. Wejscie nowych mediéw: radio, telewizja, Inter-
net catkowicie przetransformowato dotychczas istniejgca reklame. Pierwszy
film reklamowy przedstawiat proszek do prania, a ukazat sie w 1898 roku. Na-
tomiast rok wybuchu Il wojny Swiatowej przynidst pojawienie sie pierwszej re-
klamy nadawanej w telewizji komercyjnej (WTMJ — TV w Milwaukee). Rok 1994
byt kolejnym, przetomowym czasem w historii reklamy, gdyz rozpoczat ere pa-
nowania najnowoczesniejszego medium - Internetu®. Chronologiczne ujecie
przekazu komunikacji na przestrzeni lat mozemy zaobserwowac w tabeli 1.

Tabela 1. Rozwoj komunikacji przekazu na przestrzeni lat

Rok Wydarzenie
3000 p.n.e. Pierwsze préby pisma w Europie — Starozytna Grecja
Okoto 1610 Pierwsza gazeta codzienna na terenie potnocy Niemiec
1702 Pierwsza gazeta codzienna w Anglii
1703 Pierwsza gazeta codzienna w Stanach Zjednoczonych
1837 Rozwoj telegrafu
1869 Potaczenie kablem telegraficznym Anglii i USA
1877 Rozwoj telefonii (wynalazek Bella)
1895 Transmisja radiowa w Londynie (wynalazek Marconiego)
1901 Pierwsza transmisja radiowa z Anglii do USA
1927 Pierwszy sygnat telewizyjny w Anglii
1930 Pierwszy sygnat telewizyjny w USA
1958 Pierwszy przekaz satelitarny
1993 Wdrozenie Internetu

Zrédto: R. Cartwright, Communication, Capstone, Oxford 2002, s. 22.

% Tamze, s. 12.
0 Tamze.
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Analizujgc powyzszg tabele mozna stwierdzié, iz poczatki komunikacji
siegajg bardzo daleko wstecz. Za pierwszg reklame mozna uznac¢ babilonska,
gliniang tabliczke, na ktérej zostaty wyryte informacje o ustugach, jakie moze
zaoferowaé pewien starozytny szewc, pisarz oraz sprzedawca. Miato to miej-
sce ok. 3000 roku przed naszg erg!l. Dalszy rozwdj komunikacji przekazu
dzieki wybitnym wynalazkom na polu techniki postepowat bezustannie. Jednym
Z najistotniejszych wydarzen bylo powstanie globalnej sieci — Internetu, bez
ktérego zaden wspotczesny cziowiek nie moze sie dzisiaj obejsé.

Obecnie nie mozna wyobrazi¢ sobie rynku bez istnienia reklamy. Infor-
muje ona potencjalnych klientéw o produktach i ustugach, a jednoczesnie za-
checa do kupna. Gdyby nie reklama duza liczba sprzedawcow nie odniostaby
takich zyskoéw, co wiecej mieli by problem z popytem na swoje towary, gdyz
nikt by o nich nie styszal. Reklama stata sie jedng z gtéwnych przyczyn sukce-
su przedsiebiorstwa.

Definicja reklamy

Reklama jest gtéwng formg komunikowania sie przedsiebiorstwa bgdz
przedsiebiorcéw z rynkiem. Komunikacja ta skupiona jest na produkcie
i ustugach. Jest zdecydowanie najszerzej rozpowszechniong formg kontaktu
z klientami. W 1948 roku Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (AMA)
podato oficjalng, a pdzniej najczesciej stosowang definicje reklamy. Okresla
ona reklame jako ,wszelkiego rodzaju ptatng forme, nieosobistej prezentacji
oraz promocji pomystéw, dobr lub ustug przez okreslonego sponsora”l?. Re-
klamodawca moze by¢ nie tylko przedsiebiorstwo, ale takze instytucja kultural-
na, organizacja zawodowa, spoteczna czy non profit, aby wsréd innych pro-
mowac sprawy, ktérym stuza.

Dos¢ krytyczng opinie na temat reklamy miat satyryk i pedagog Stephen
Leacock, ktéry podchodzac do niej dosy¢ cynicznie twierdzit, iz ,reklame moz-
na okresli¢ jako sposéb wytgczenia inteligencji ludzi na dostatecznie dtugi czas,
zeby wyciggna¢ od nich pienigdze”3.

Ludzie przewaznie majg ambiwalentny stosunek do reklamy. Bywa, Zze
jej nienawidza, ale przycigga ona ich wzrok. Czasem uwielbiajg jg ogladac,
gdyz zaskakuje pomystami i trescig przekazu. Jednak, gdy obietnice nie
sprawdzajg sie, mogg catkowicie straci¢ zaufanie do danej marki i podchodzi¢
do niej podejrzliwie. Zrazeni przestajg wierzy¢ w jej stowa, ze stang sie bardziej
atrakcyjni, piekniejsi czy bardziej interesujgcy po wybraniu danego produktu.

Reklama jest formg posredniego oddziatywania perswazyjnego, wyko-
rzystujgca $rodki masowej komunikacji jako nosnik informacji. Gwarantuje sku-
tecznosc¢ dotarcia do odpowiedniej grupy odbiorcow oraz wysoki wskaznik kon-
troli nad trescig i formg przekazu'*. Reklama stuzy przekazaniu najbardziej
istotnych informacji na temat produktu. Jej celem jest przedstawienie oraz
wspieranie danej ustugi, idei czy dobra. Ma przekona¢ konsumenta do podjecia

1T, Heryszek, M. Struzycki, Nowoczesna reklama na wspofczesnym rynku, Difin, Warszawa 2007, s. 16.
12 p, Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, FELBERG SJA, Warszawa 1999, s. 546.
13 Cytat za: P. Kotler, Marketing od A do Z. PWE, Warszawa 2004, s. 163.

14 A. Grzegorczyk, Reklama, PWE, Warszawa 2010, s. 28.
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okreslonych czynnosci. Wedtug J. Jefkinsa, ,gtéwnym zadaniem reklamy jest nie
tyle informowanie okreslonej grupy ludzi na temat produktu (idei), co wiasnie
naktonienie do podjecia decyzji o zakupie®. Wspdiczesny marketing wymaga
od sprzedajgcych czegos wiecej niz wyprodukowania wysokojakosciowego pro-
duktu po zadowalajgcej cenie. Muszg dotrze¢ do ludzi, jesli bowiem nie bedg
komunikowali sie z nimi, ich starania na niewiele sie zdadzg. W tym celu za-
trudniajg profesjonalistow, ktoérzy najlepiej wiedzg jak dotrze¢ do odbiorcow. Sg
to zazwyczaj agencje reklamowe lub specjalisci od sprzedazy, promociji, public
relations lub marketingu bezposredniego. Pomagajg oni poprawi¢ wizerunek
przedsiebiorstwa, uatrakcyjni¢ przekaz i tym samym zwigkszy¢ zyski.

Reklama moze byé przez kazdego inaczej definiowana i odbierana,
wszystko zalezy od naszej percepcji i nastawienia do niej. Wyrézniamy wiele
jej definicji, te najbardziej istotne zostaty przedstawione powyze;j.

Cechy reklamy

Zdaniem P. Kotlera ogdlnym celem reklamy jest pomoc w zbudowaniu
relacji z klientem poprzez komunikowanie wartosci kupujgcemu. Jest nim takze
pewien konkretny cel w zakresie komunikacji, ktéry nalezy zrealizowa¢ w usta-
lonej grupie docelowej i w okreslonym czasie. Cele powinny by¢ wynikiem po-
przednich decyzji odnoszgcych sie do rynku docelowego, pozycjonowania,
a takze marketingu mix, ktére formutujg zadania reklamy w catym programie
marketingowym?16. Kotler uwaza, iz cele reklamy mogg by¢ klasyfikowane we-
dtug celu podstawowego. W zaleznosci czy ma ona informowag, naktania¢ lub
przypomina¢. W tabeli 2 mozna zaobserwowac przykfady réznego rodzaju
celéw reklamy:
= Reklama informacyjna — ma na celu ksztattowanie $wiadomosci istnienia,
badz wprowadzania nowej marki. Tworzy rynek dla wprowadzanej nowosci
poprzez edukacje konsumentéw, rozbudzenie i ukierunkowanie potrzeb
oraz ukazywanie sposobow ich zaspokojenial’. Polega przede wszystkim
na zaprezentowaniu odbiorcy konkretnych produktéw. Przez to ma on
mozliwos¢ identyfikowania podstawowych wtasciwosci produktéw takich jak
wyglad, cena, wielkos¢ a takze ma szanse oceny korzysci dokonania
zakupu®8. Gtéwnie jest stosowana do promowania nowego produktu,
pragngc zwréci¢ uwage na fakt jego istnienia.

= Reklama naktaniajgca — jej celem jest wywotanie sympatii, przekonania
i preferencji lub spowodowanie decyzji zakupu produktu czy ustugi®®.
Niektore reklamy naktaniajgce sg klasyfikowane do reklam poréwnawczych.
Majg one na celu ukazanie wyzszo$ci jednej marki nad innymi poprzez

15 F. Jefkins, Advertising, Pitman Publishing, London 1991, s. 12. Cyt. za: A. Koztowska, Reklama:
socjotechnika oddziatywania, Szkota Gtéwna Handlowa, Warszawa 2006, s. 24.

16 G. Armstrong, P. Kotler, op. cit., s. 542.

17 J.W. Wiktor, Promocja, [w:] J. Altkorn (red.) Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakéw
2004, s. 288.

18 A. Koztowska, Reklama: socjotechnika oddziatywania, Szkota Gtéwna Handlowa, Warszawa
2006, s. 32-33.

19 p, Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2005, s. 601.
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poréwnywania z jedng lub kilkoma markami danej klasy produktéw?°. Ten
rodzaj reklamy poréwnuje m.in. takie produkty jak pasty do zebow, leki,
proszki do prania, ptyny do naczyn czy dezodoranty. Stosujg jg rowniez
branze gastronomiczne, czego przyktadem jest stynna juz reklama Burger
Kinga, ktéra w swej strukturze bardzo nawigzuje do sieci Mc Donalds.

» Reklama przypominajgca — charakteryzuje sie szerokag znajomoscig produktu
przez konsumentéw. Ma na celu przypominanie nabywcom o produkcie
i znaku firmowym producenta, co prowadzi do zapewnienia lojalnosci
klienteli?l. Ten rodzaj reklamy odgrywa szczegolng role po dokonaniu przez
klienta zakupu, poniewaz do gtdéwnych zadah reklamy nalezy utwierdzenie
konsumenta w przekonaniu, ze dokonat stusznego wyboru??. Jej celem jest
dziatanie, ktore nie pozwoli zapomnie¢ o danym produkcie lub ustudze.

Tabela 2. Mozliwe cele reklamy

Reklama informacyjna

Reklama naklaniajgca

Reklama przypominajgca

= Informowanie rynku
o nowych produktach

= Komunikowanie warto$ci
klientowi

= Budowanie wizerunku
firmy i marki

= Wyjasnienie, jak dziata
produkt

= Informowanie rynku
0 zmianie ceny

= Opisywanie
Swiadczonych ustug

= Sugerowanie nowych
zastosowan produktu

= Redukowanie obaw
konsumenta

= Budowanie swiadomosci
marki

= Zachecanie do zmiany
marki

= Naktanianie klienta
do natychmiastowego
zakupu

= Naktanianie klienta
do ztozenia zamdwienia
telefonicznego

= Zmiana postrzegania
przez klienta wartosci
produktu

= Przekonywanie klienta,
by promowat marke
w swoim srodowisku

= Podtrzymywanie relacji
z klientem

= Przypominanie
konsumentom,
ze produkt moze by¢
potrzebny w najblizszej
przyszitosci

= Przypominanie
konsumentom, gdzie
mozna zakupi¢ produkt

= Przypominanie
0 istnieniu produktu poza
sezonem

= Utrzymywanie zdobytej
wczesniej wysokiej
Swiadomosci

o produkcie

Zrédto: Opracowanie wltasne na podstawie: P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie
i kontrola, FELBERG SJA, Warszawa 1999, s. 576; G. Armstrong, P. Kotler, Marketing. Wprowa-
dzenie, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2012, s. 543.

Wedtug J. Kalla gtéwnym celem kazdej reklamy jest wptywanie na po-
ziom sprzedazy. Osiggniecie natomiast tego celu jest mozliwe dzieki ré6znokie-
runkowemu oddziatywaniu na zachowania adresatow reklamy, ktérzy réwnie
dobrze mogg by¢ lojalni wobec marki jak i nielojalni23. Istotnym aspektem jest
fakt, iz odbiorcami przekazu nie zawsze sg potencjalni nabywcy, badz osoby,
ktére potrzebujg dany produkt. Ciezko jest dotrze¢ bezposrednio do tej grupy
0s6b. Reklama trafia do ogoétu spoteczenstwa, a nie do wyselekcjonowanych

20 Ww.L. Wilkie, P.W. Farris, Comparison Advertising: Problem and Potential, Journal of Marketing,
Pazdziernik, 1975, s. 7-15.

21 J.W. Wiktor , op. cit., s. 288.

2 B. Dobiegata-Korona i inni, Promocja, Wydawnictwa Prywatnej Wyzszej Szkoly Businessu
i Administracji, Warszawa 1996, s. 56, 61.

2], Kall, Reklama, PWE, Warszawa 1998, s. 68.
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jednostek, ktérym promowany produkt jest niezbedny. Jednak dobrze stworzo-
na i zaprezentowana reklama moze wykreowa¢ duze prawdopodobienstwo, ze
osoba, ktéra nigdy nie uzywata danego produktu bgdz nie przejawia takiej po-
trzeby bedzie w stanie go naby¢.

Zakonczenie

Reasumujac, reklama jest dostosowana do czaséw, w ktorych zyjemy
i stara sie odpowiadac na potrzeby wspétczesnego cztowieka. Stosowana jest
przez rézne organizacje i pojedyncze osoby. Jej gtéwnym zadaniem jest za-
checenie odbiorcow do kupna danego produktu, badz skorzystanie
z danej ustugi, a takze zmiana podejscia do danej marki czy osoby. Proces ten
jest zwykle dtugotrwaty i musi by¢ doktadnie przemyslany, aby méc przyniesc
oczekiwane rezultaty.
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