Halina Szulce

REKLAMA JAKO INSTRUMENT DZIAELAN
KONKURENCYJNYCH PRZEDSIEBIORSTWA

Reklama jako instrument komunikowania si¢ przedsiebiorstwa z rynkiem jesz-
cze do niedawna byla uwazana za podstawowy instrument konkurowania. Po-
twierdzaly to olbrzymie kwoty wydawane przez przedsiebiorstwa na ten wias-
nie cel. Zwigzana z tym powszechno$¢ reklam spowodowata jednak, ze w coraz
mniejszym stopniu jest ona instrumentem wyjatkowym, a przede wszystkim wy-
starczajacym dla zapewnienia firmie dobrej pozycji konkurencyjnej. Z jednej stro-
ny oznacza to zmniejszenie skutecznosci tego instrumentu w dzialaniach zmierza-
jacych do osiagniecia znaczacej pozycji rynkowej, z drugiej - istota reklamy i jej
popularnos¢ jako instrumentu przekazywania informacji i tworzenia wizerunku
powoduje, Ze przedsigbiorstwa nie moga z niej zrezygnowac.

Celem prowadzonych rozwazan jest kompleksowe spojrzenie na reklame jako
na instrument dziatan konkurencyjnych. Wymaga to analizy uwarunkowan per-
cepcji reklamy, okreslenie fazy, w ktorej sie znajduje w swoim cyklu zycia, a precy-
zyjniej, w jakim cyklu Zycia znajduj si¢ najpopularniejsze media reklamy. Celem
wreszcie jest ukazanie, jak zmieniajace si¢ uwarunkowania i rozwoéj technologii
wplywaja na reakcje potencjalnych odbiorcéw reklamy

1. Funkgcje reklamy i jej rola w dzialaniach przedsi¢biorstwa

Wspolczesny rynek cechuje si¢ z jednej strony rosngcg konkurencjg przed-
siebiorstw, ktére to zjawisko wzmaga si¢ wraz z globalizacjg, z drugiej natomiast
swoistym zagubieniem klientéw, ktérym w nattoku informacji i szumie informa-
cyjnym coraz trudniej podjac¢ satysfakcjonujace decyzje. W tej sytuacji przedsie-
biorstwa, by skutecznie dotrze¢ do klientéw z informacjami, wybieraja coraz to
nowe sposoby i kanaly ich przekazu. W zestawie jednak instrumentéw owych
dziatan komunikacyjnych reklama, jak wspomniano, zajmuje ciggle poczesne
miejsce.

W strategii dziataii marketingowych przedsigbiorstw skuteczno$¢ przekazu re-
klamowego Iaczy sie bezpo$rednio z osiggnieciem przez nie korzystniej pozycji na
rynku, a wiec z dzialaniami konkurencyjnymi. Przyjmujac najprostszg interpre-
tacj¢, mozna uzna¢ rozumienie konkurencji jako swoisty sposéb zachowania si¢
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podmiotéw gospodarczych wobec konkurentéw. Owe zachowania s3 realizowa-
ne poprzez pewien spojny zestaw instrumentéw dostosowany do celéw, ktore za-
mierza dane przedsi¢biorstwo zrealizowat. Jest to pewna, na ogét dfugookresowa
koncepcja dzialania, ktéra wykorzystaé moze szereg instrumentéw zaleznych od
potencjatu przedsiebiorstwa i zmieniajgcego si¢ otoczenia. Nie koncentrujac si¢ na
ogdlnie znanych i szeroko opisanych w literaturze strategiach konkurencyjnych,
nalezy wskaza¢ na wyraZne przenikanie sig strategii konkurencyjnych ze strategia-
mi marketingowymi. W ich ramach wlasnie reklama jest tym instrumentem, po
ktéry w dziataniach konkurencyjnych siega sie szczegdlnie czgsto. Przedsigbior-
stwa traktuja ja zar6wno jako istotny instrument stymulowania obrotéw, a wigc
takze zwiekszania udziatu w rynku, jak i instrument szczegdlnie istotny w sytu-
acjach zagrozenia funkcjonowania firmy. W zalozeniach instrument ten powi-
nien przyspiesza¢ przesuwanie produktéw przez kanaty marketingowe i skutecz-
nie wptywa¢ na docelowych klientéw. Kazda reklama zatem winna by¢ kierowana
do okreslonych adresatéw, cechowac si¢ indywidualnoscig i dostarcza¢ klientom
istotnych dla nich informacji. Musi by¢ przy tym przekazywana poprzez najbar-
dziej skuteczne dla zrealizowania danego celu komunikacji srodki przekazu.

Turbulentno$¢ otoczenia, powodowana niespotykanym dotad tempem zmian
czynnikéw wptywajacych na zachowania i postawy konsumentéw oraz przemia-
ny w percepcji reklamy, zmienia jednak w réwnie szybkim tempie skutecznos¢
instrumentéw promocji mediéw reklamy. Mozna to na przyktad odnies¢ do naj-
popularniejszego medium reklamy, jakim jest telewizja. Coraz wigksze nasycenie
reklamami rosnacej liczby kanatéw telewizyjnych powoduje coraz powszechniej-
sze ich ignorowanie przez odbiorcow. W przypadku reklam telewizyjnych zna-
ne jest zjawisko zappingu. Jest ono rozumiane jako czynno$¢ zaréwno polegajaca
na przeskakiwaniu z jednego kanalu na inny, jak i jako ogolna kategoria okre-
$lajgca sposoby unikania reklam. Wyréznia si¢ w ramach tej kategorii zjawiska
podrzedne, takie jak zipping, czyli przesuwanie w przyspieszonym tempie ta$my
w magnetowidzie, by unikna¢ ogladania reklam. Innym rodzajem zachowan jest
flipping, czyli wspomniana juz zmiana kanatéw. Najnowszym zjawiskiem jest tzw.
wefekt TiVo” zwigzany z pojawieniem si¢ na rynku urzadzenia o tej samej nazwie,
umozliwiajagcego omijanie blokéw reklamowych w telewizji'. Korzystanie z tego
urzadzenia jest juz powszechne w USA. Przewiduje si¢, Ze w najblizszych kilku la-
tach stanie si¢ ono réwnie powszechne w Polsce’.

Przedstawione zjawiska do$¢ wyraznie wskazuja na postepujacy spadek sku-
tecznosci telewizji jako medium reklamy. Jesli dodamy do tego zmniejszajacy si¢
liczbe stuchaczy radia (w samochodach stucha si¢ coraz czesciej muzyki z plyt)
i czytelnikéw, medium najbardziej interesujacym i rozwojowym dla reklamy wy-
daje si¢ Internet. Zapewniajac interaktywno$¢, zmienia on jednak w pewien spo-

! Strony internetowe: www.tivo.com, www.en.wikipedia.org/wiki/TiVp.
2 P. Machula, Nowe media celem Starcom Next Media, Marketing Polska 2005, nr 24.
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s6b wszystkie dotychczasowe zasady tworzenia reklam i oczekiwan w obszarze ich
skutecznosci.

Dotychczasowe uwagi dotyczace zmieniajacej si¢ pozycji reklamy i mediow
w hierarchii instrumentéw promocji nie przekreélaja, jak juz wspomniano, jej
wagi i znaczenia. Niewatpliwie jednak reklama, ktéra dotychczas byla ekspono-
wana jako gtéwny czynnik promocji, stopniowo zmienia swoja pozycje wéréd in-
strumentéw komunikacji stosowanych w przedsigbiorstwie. Dotyczy to gtéwnie
nosnikéw komunikatéw reklamowych. Noéniki te musza zapewni¢ dostateczna
liczbe usprawiedliwionych kontaktéw komunikacyjnych. Wszystkie wyniki ba-
dan oraz opisane juz zjawiska wskazujg, ze medium najczesciej wykorzystywane
w reklamie, czyli telewizja, nie gwarantuje w pelni tego warunku. Jakoé¢ kontak-
tu i jego skuteczno$¢ zalezy w duzej mierze od jako$ciowej oceny mediow i ich
prestizu wsréd odbiorcéw. Owa jako$¢ determinuje z kolei koszty, ktére ponosi
przedsiebiorstwo, aby przez odpowiednie media dotrze¢ do odbiorcéw. Poniewaz
ekonomiczne koszty reklamy s3 dla przedsigbiorstwa istotne, zmniejszajace si¢
walory telewizji jako $rodka przekazu, przy bardzo wysokich kosztach jej wyko-
rzystania, kaza firmom z wiekszg uwaga analizowac alternatywne $rodki przekazu.
Pociaga to za sobg konieczno$¢ analizowania preferencji i zachowan docelowych
grup odbiorcow, do ktérych owa reklama jest skierowana. Dotyczy to nie tylko
identyfikacji rodzaju srodkéw przekazu akceptowanych przez konsumentéw, ale
takze, jak wspomniano, ich reakcji natury psychologicznej, jak np. reakcji na duza
czestotliwo$¢ powtérzen reklamy. Powszechnie znane zjawisko kumulacji efektu
komunikacyjnego uwazane za czynnik sprzyjajacy reklamie wymaga w tej sytuacji
przemyslen i selektywnego podejscia.

Innym istotnym aspektem zwigzanym z efektywnoécig reklamy nadawanej
przez przedsiebiorstwo jest jego dazenie, by odebrany przez klientéw komunikat
byl identyczny z nadanym przez firme. Réwniez realizacja tego celu wymaga zna-
jomodci i uznania wagi czynnikéw psychologicznych.

Dla przedsigbiorstw (zwazywszy na duzy udzial wydatkéw na komunikacje)
niewatpliwie duze znaczenie ma skuteczno$¢ reklamy. Owa skutecznosé¢ z kolei
wiaze si¢ ze stopniem oddzialywania komunikatéw reklamowych na odbiorcéw
i jest oceniana pod katem $wiadomosci reklamy, jej zapamietywania i rozpozna-
wania. Poprawnie zatem prowadzone dzialania reklamowe wymagaja oparcia de-
cyzji na wynikach pogltebionych badan. Tylko wtedy mozna zdecydowac o wy-
borze $rodka przekazu i jego cech, ktére najtrafniej zrealizujg zarysowane przez
firme cele. Jest to tym wazniejsze, ze az okoto 80% przedsigbiorstw w Polsce dzia-
tania promocyjne utozsamia przede wszystkim z reklama®. Dotyczy to szczegol-
nie przedsiebiorstw z sektora Zywnosciowego i ustugowego. Nalezy przy tym za-
znaczy¢, ze miejsce reklamy w wykorzystywanych narzedziach promocji pokrywa

3 Por. R. Nowacki, M. Struzycki, Reklama w przedsigbiorstwie, Difin, Warszawa 2002, s. 136
i 139.
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sie z klasyfikacja opinii o ich efektywnosci. Szczegélnie wysoko oceniane s3 (jak
wskazujg wyniki powotywanych badar) informacyjne walory reklamy. Generalnie
jednak takze przytoczone wyniki badan wskazuja na wyrazng dominacje reklamy
nad innymi instrumentami promotion-mix i przywigzanie do opinii, e jest to in-
strument o najwyzszej efektywnosci. Przytaczane wyniki wskazujg réwniez, ze za
najskuteczniejsze medium przedsiebiorstwa uznajg telewizje (okoto 55% badanych
przedsiebiorstw). Potwierdza to stosunkowo wysoki przecigtny udzial wydatkéw
na reklame telewizyjna, wynoszacy 38% calosci wydatkow na reklame w przedsie-
biorstwach, podczas gdy wydatki na pozostale media s3 znacznie nizsze. Wspo-
mniane juz badania wskazujg takze, ze wigkszo$¢ przedsiebiorstw stosujacych
reklame zainteresowana jest gtéwnie oceng jej skuteczno$ci, natomiast w niewiel-
kim stopniu zwraca uwage na dopasowanie kampanii reklamowej do preferencji
i oczekiwan adresatow przekazu. Dotyczy to trafnoéci doboru mediéw, a takze tre-
éci i charakteru przekazu. Tymczasem, by reklama byla skuteczna i mogta by¢ in-
strumentem dziatant konkurencyjnych, niezbedne jest poznanie i dostosowanie do
okreslonych, zmieniajacych sie ciagle trendéw i postaw wobec reklamy.

2. Percepcja i postawy konsumentoéw wobec reklamy

Istote reklamy w literaturze okresla sie czesto jako swoistg wiedze i sztuke. Wie-
dza jest niezbedna dla identyfikacji percepcji reklamy i reakcji na nig potencjal-
nych klientéw. Jednym z podstawowych czynnikéw wplywajacych na percepcje
reklamy jest kultura. Reklame charakteryzujg cechy réwnolegle do cech kultury
masowej, polegajace na ujednoliceniu przekazywanych tresci i kierowaniu ich do
szerokiego kregu publicznodci. Kultura masowa dotyczy zjawisk wspolczesnego
przekazywania masom odbiorcéw identycznych tresci plynacych z nielicznych
zrédel.

Rola reklamy w kulturze wspélczesnej nie ogranicza si¢ do wspierania masowej
komunikacji. Estetyka reklamy ksztaltuje w znaczacy sposdb postrzeganie rzeczy-
wistoéci. Reklama jest zatem odpowiedzialna za wprowadzenie rozwigzan este-
tycznych do szerokiego obiegu publicznego. Mozna jg takze traktowac jako rodzaj
spolecznej wiedzy, ktéra ma jednak charakter potoczny, stereotypowy. W tym uje-
ciu reklama moze tworzy¢ co$§ w rodzaju specyficznego systemu filozoficznego,
wynikajacego z konwencji narzuconej przez pragmatyczne cele stawiane reklamie’
(np. kreowanie mody). Zjawisko to poglebia globalnos¢ reklamy.

Z punktu widzenia pragmatyki reklamowej postepujacy proces ujednolicania
wzorcodw konsumpcji, norm spotecznych i wartosci powinien utatwia¢ komuniko-

* A. Klosowska, Kultura masowa. Krytyka i obrona, PWN, Warszawa 1983, s. 95-96.
* . Berger, Obrazy reklamowe, w: Nowe media w komunikacji spolecznosci XX w., Oficyna Na-
ukowa, Warszawa2002, s, 486.
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wanie sie z konsumentem. Jednakze paradoksalnie obserwuje si¢ odmienny trend
polegajacy na indywidualizacji zachowan konsumentéw. Zestawienie wystepuja-
cych obok siebie procesow powoduje konieczno$¢ poszukiwania nowych form
i sposobow przekazu reklamowego, opartego na rozwijajacych sie technikach ko-
munikacyjnych i biorgcego pod uwage owo zindywidualizowanie konsumentéw.
Niezbedna w tej sytuacji staje si¢ w przypadku reklamy, precyzyjna segmentacja
oraz oparcie dzialan na technologii informacyjnej. Jest to zwigzane z konieczno-
$cia rozpoznania klientéw, do ktérych kieruje sie reklame i zaproponowanie im
wlaéciwego komunikatu za pomocg nowoczesnych form komunikacji bedgcych
czescig globalnej sieci komunikacyjnej (narzedzi powstatych na bazie Internetu
i telefonii bezprzewodowej). Tres¢ komunikatu reklamowego musi, ze wzgledu na
jej skuteczno$¢, z jednej strony by¢ oparta na emocjach, z drugiej musi uwzgled-
nia¢ fakt, Ze czesto jest skierowana do klientéw wyedukowanych, czyli tzw. konsu-
mentéw $wiadomych.

Trudno nie zaznaczy¢, ze reklama jako zjawisko spoleczno-kulturowe znacznie
odbiega od swojej pierwotnej, zasadniczej funkcji, jakg bylo przekazanie informa-
cji i wspomaganie sprzedazy. Staje sie pewnego rodzaju ideologig, ktéra redefiniu-
je spoleczny §wiat i sktania do okreslonych praktyk w codziennosci. Swiat reklamy
przyjmowany bywa jako naturalny i oczywisty’. Reklama zatem wykracza poza
funkcje informacyjne, przybierajac szczeg6lny sposéb komunikowania sie ludzi.
Jej celem jest odniesienie okreslonych skutkéw w obszarze zmiany postaw i za-
chowarn.

Probujac osiagnaé cele perswazyjne, tworcy reklamy wykorzystuja, jak wspo-
mniano, rézne prawidla wypracowane przez psychologie. Komunikat reklamowy
w szczegblny sposob powinien zatem wykorzystywa¢ wiedze o odbiorcy. Na przy-
ktad dobry nastr6j konsumenta wplywa pozytywnie na odbiér i skutecznos¢ re-
klamy, co powoduje, ze reklamodawcy postuguja sie réznymi instrumentami, jak
np. dowcipem, odpowiednia muzyka, znanymi aktorami o charakterystycznych
osobowosciach, aby wprowadzi¢ odbiorce w przyjemny nastrdj. Istotne jest tak-
ze, kiedy zostanie nadany przekaz reklamowy. Czesto np. korzystniej jest pokazac
reklame po zakoriczeniu jakiego$ ciekawego programu, wéwczas konsumenci s
w lepszym nastroju i dlatego odbiér reklamy moze by¢ znacznie skuteczniejszy.

Innym czynnikiem psychologicznym majacym wplyw na odbidr reklamy jest
intensywno$¢ przezywanych emocji. Nastréj odznacza si¢ r6zng intensywnoscig.
Odbiorca komunikatu moze co$ przezywaé¢ dluzej, ale czasami chwila dobrego
samopoczucia moze trwaé bardzo krétko. Na przyklad czlowiek, ktéry w danej
chwili jest silnie pobudzony emocjonalnie, nie przetwarza informacji w spos6b
prawidlowy, ktéry byt w zamierzeniu reklamodawcy. Uwaga konsumenta zostaje
wdwczas wyraznie zmniejszona i koncentruje si¢ raczej na bodzcu, ktéry wywotat

6 ], Szalach, Ideologia reklamy, reklama jako ideologia, w: Kulturowe instrumenty planowanie,
wyd. A. Marszalek, Torun 2001, s. 278.
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u niego 6w wzburzony stan emocjonalny. Réwniez humor w reklamie wptywa po-
zytywnie na wynik sprzedazy, ale tylko niektérych produktéw, ktére konsument
kupuje, kierujac sie emocjami, takich jak np. piwo. Pojawienie si¢ humoru w re-
klamie produktéw, ktore konsument nabywa z pobudek racjonalnych, przemysla-
nych moze przyczynic si¢ natomiast do zlego odbioru reklamowanego produktu.
Wprowadzenie watkéw dowcipnych w reklamie dodatkowo powoduje, Ze konsu-
ment koncentruje si¢ na nich i nie zapamietuje innych informacji nadawanych
w danej reklamie.

Reklama, jak wspomniano, ma za zadanie wyzwoli¢ u konsumenta che¢ po-
siadania i dzialania. Wymaga to oddzialywania na procesy myslowe konsumen-
ta i dgzenia do dotarcia do jego $wiadomosci. Psychika kazdego konsumenta jest
bardzo skomplikowana, a konsumenci czesto zachowujg sie nieracjonalnie, dlate-
go tez psychologiczny aspekt reklamy ma istotny wplyw na jej odbior i postrzega-
nie’.

Reklama prezentuje akceptowane spotecznie wzory zachowan, kreujgc pewng
idealng rzeczywisto$¢ i pokazujac atrakcyjny styl Zycia oraz nietypowe sytuacje.
Kontrast owego idealnego swiata reklamy z rzeczywisto$ciag ma w zamiarze wywo-
lanie niezadowolenia i dgzenia do zmian. W literaturze mozna w zwigzku z tym
spotkac poglady, ze reklama jest zasadniczym instrumentem promocji konsump-
cjonizmu, polegajacego na wyrazaniu swojej tozsamosci poprzez nabywanie to-
waréw z wszystkimi jego negatywnymi skutkami. Wspoétczesna konsumpcja od-
bywa sie bowiem na poziomie symbolicznym. Jest ona rodzajem wiezi spolecznej,
pelniacej funkcje integracyjne. Nalezy jednak pamietac, ze wspolczesnosc cechuje
sie zlozonoscig i dynamika i w tej sytuacji przypisywanie w sposéb jednoznacz-
ny wplywowi reklamy glebokich zmian spolecznych nie jest w pelni uzasadnione.
Jest ona bowiem tylko jednym z wielu czynnikéw wplywajacych na to zjawisko.

Coraz bardziej $wiadome spoteczenistwo zaczyna traktowac¢ reklame w sposéb
zindywidualizowany, czgsto korzystajac tylko z poszukiwanych informacji, zdajac
sobie jednoczesnie sprawe ze stosowanych w reklamach psychotechnik. Charakte-
rystyczne zmiany obserwuje sie analizujgc wyniki badan charakteryzujacych sto-
sunek nabywcow do reklamy. O ile w Polsce na poczatku lat dziewiecdziesigtych
mozna bylo zauwazy¢ bardzo pozytywny stosunek, a nawet zaangazowang apro-
bate wobec reklamy, to juz na przetomie wiekéw owa aprobata byta mniej widocz-
na®, wykazujac tendencje malejaca. Jest to zgodne z tendencjami obserwowanymi
w krajach wysokorozwinietych.

Po przeszto pigtnastu latach funkcjonowania gospodarki rynkowej w Polsce,
mimo ze utrzymuje si¢ pozytywne nastawienie do reklamy, to jednak znaczjca,
coraz wieksza cz¢s$¢ jej odbiorcéw ma wobec niej wiele zastrzezen i dostrzega ko-

7 A. Jachnis, . E Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Brant 1998, s. 120-129.
8 Por. A. Sznajder, Sztuka promocji, Business Pres Ltd, Warszawa 1993, s. 32-37; R. Nowacki,
M. Struzycki, Reklama w przedsigbiorstwie, op.cit., s. 168-178.
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nieczno$¢ wprowadzenia w tym obszarze ograniczen. Przedsiebiorstwa co prawda
majg ciagle powszechnie artykulowane przekonanie, ze reklama jest skutecznym
przejawem dziatan konkurencyjnych. Jak jednak prébowano pokaza¢, 6w instru-
ment traci swg indywidualno$¢ i w coraz mniejszym stopniu buduje przewage
konkurencyjna firmy. Ciggle jednak pozostaje istotnym instrumentem komunika-
¢ji z rynkiem, ksztattujagcym wizerunek przedsigbiorstwa.

Mimo przedstawionych uwag zwigzanych z ograniczeniami skutecznosci rekla-
my, jest ona zatem wcigz instrumentem powszechnie wykorzystywanym w dzia-
taniach przedsigbiorstw chcacych utrzymac swa pozycje badz zmierzajacych do
osiggniecia pozycji lidera na obstugiwanym rynku. Wspomniane jednak zmiany
coraz wyrazniej wplywaja na formy i sposoby realizacji reklamy. Nalezy takze pa-
mietaé, ze oddzialywanie reklamy na wielkos¢ sprzedazy produktu zalezy od wie-
lu cech i okolicznoci charakterystycznych dla danego produktu.

Reklama stala si¢ znakiem wspolczesnosci i jej nieodzownym elementem. Jako
cze§¢ kultury wspolczesnej stale aktualizuje swoj przekaz, redefiniuje znaczenia
i dostosowuje si¢ do zmieniajacych warunkéw kulturowych. Z drugiej strony jed-
nak zmienia si¢ $wiadomo$¢ konsumentdw i ich percepcja reklamy. Wyzwaniem
dla wspotczesnych dziatan reklamowych w przedsigbiorstwach s3 ograniczone
mozliwoéci potencjalnych odbiorcéw reklamy w zakresie pojmowania i dostoso-
wywania si¢ do ustawicznie wzrastajgcej ilosci informacji i jednoczes$nie do zacho-
dzgcych zmian w otoczeniu zmian. Poza tym coraz wigcej konsumentéw nalezy
do grupy odbiorcéw $wiadomych i wyedukowanych, zdajacych sobie sprawe i ro-
zumiejacych psychologiczne mechanizmy oddziatywania reklamy. Wyzwaniom
tym musi sprosta¢ reklama XXI wieku. Moze tego dokona¢ gtéwnie poprzez in-
dywidualizacje komunikacyjng oraz precyzyjne jej dostosowanie we wszystkich
aspektach do potrzeb docelowych konsumentow.

Biorgc pod uwage cele sformutowane w przedstawionych rozwazaniach nalezy
stwierdzi¢, ze reklama widziana z perspektywy przedsigbiorstwa jest ciagle istot-
nym instrumentem komunikacji. Przedsi¢biorstwa widza w niej przede wszystkim
skuteczny instrument konkurowania na coraz to trudniejszym rynku. Tymcza-
sem wyraznemu ostabieniu ulega percepcja reklamy przez potencjalnych odbior-
c6w. Konsumenci w coraz wiekszym stopniu odbieraja owe komunikaty w spo-
s6b $wiadomy i selektywny. Przekaz zawarty w reklamie musi by¢ zatem zgodny
z postawami, warto$ciami, przekonaniami i doswiadczeniem rynkowym klient6w.
Wymaga to dzialan zréznicowanych, dotyczacych tresci, form i mediéw przekazu
reklamowego.

Nalezy takze przypomnie¢, ze reklama jest wspdlczesnie jednym z istotnych
czynnikéw kultury masowej. Badanie percepcji reklamy musi uwzgledniac ten
kontekst. Niewatpliwie udziat reklamy w kulturze moze wplywa¢ na jej percepcje,
cho¢ owa percepcja jest w znacznej mierze zalezna od srodkéw przekazu reklamo-
wego. Réwniez i do tego problemu przedsiebiorstwa powinny podejs¢ selektyw-
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nie, biorgc pod uwage zaréwno odmienne preferencje poszczegélnych segmentow
konsumentéw, jak i zmienno$¢ otoczenia. Rozwdj technologii bowiem powoduje
koncentracje potencjalnych klientéw na coraz to innych mediach przekazu rekla-
mowego, a te wyznaczaja percepcje reklamy.

Literatura

Berger J., Obrazy reklamowe, w: Nowe media w komunikacji spotecznosci XX w., Oficyna Naukowa,
Warszawa 2002,

Jachni$ A., Terelak J. E, Psychologia konsumenta i reklamy, Brant 1998.

Klosowska A., Kultura masowa. Krytyka i obrona, PWN, Warszawa 1983.

Machula P., Nowe media celem Starcom Next Media, Marketing Polska 2005, nr 24.

Nowacki R., Struzycki M., Reklama w przedsigbiorstwie, Difin, Warszawa 2002.

Strony internetowe: www.tivo.com, www.en.wikipedia.org/wiki/TiVp.

Szalach J., Ideologia reklamy, reklama jako ideologia, w: Kulturowe instrumenty planowania, wyd.
A. Marszatek, Torun 2001.

Sznajder A., Sztuka promocji, Business Pres Ltd, Warszawa 1993,

Advertising as a tool of competitive activities of a company
(Summary)

The objective of this paper was to present the decreasing role of advertising and its determinants
in competitive activities. The discrepancy between the expectations of advertisers and the actual per-
ceptions of advertising among consumers was shown. The discrepancies are induced foremost by se-
lectivity of reception of advertisements in different media, by development of interactive media, and
by individualization of consumer behavior. Moreover, the relations between advertising and mass
culture influence the perception of advertising. Advertising goes beyond the informative functions
and moves more deeply into the psychological sphere, shaping the changes in consumer attitudes
and behavior. The growing segment of the so-called conscious consumers remains in opposition to
these activities.




