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1. Wstep

Reklama zago$cita w naszym codziennym zyciu. Jadac do szkoty, mijasz po drodze plakaty,
plansze reklamowe, billboardy,

reklamy na tramwajach i autobusach. Ogladajac telewizje, stuchajgc radia, przegladajac
strony internetowe, jeste$

,bombardowany” komunikatami zachecajacymi do zakupu towaréw i ustug.

Zastanawiates sie, jakie mechanizmy sa odpowiedzialne za skutecznos$¢ przekazow
reklamowych?

Dlaczego reklamy skutecznie ksztattujg decyzje zakupowe ludzi, bez wzgledu na wiek, pte¢
czy tez wyksztatcenie? Czy reklama moze negatywnie wplywaC na tworzenie postaw
zyciowych mtodych ludzi? Zapoznaj sie z materialem na temat istoty reklamy i jej
mechanizmow dziatania.

2. Definicja reklamy

Reklama jest statym elementem naszego zycia i cho¢ kojarzy sie ze wspétczesnymi nam
czasami, znana jest od wielu tysiecy lat. Odkrycia archeologdéw przyczynity sie do rozwoju
wiedzy na temat historii i zrédet reklamy. W ruinach Pompejow znajdujemy domy pokryte
ogtoszeniami najlepszych mleczarni, zajazddw, tazni. Na tabliczkach babilonskich znaleziono
ogtoszenia szewcdw, rzemiesinikow i kupcow. Ci ostatni czesto wykrzykiwali nazwy i zalety
swoich towaréw, stad tez, od tacinskiego stowa reclamare (krzycze¢, nawotywac) wzieta sie,
najprawdopodobniej, hazwa reklamy.

Zasadniczym zadaniem reklamy jest:
prezentowanie danego produktu, ustugi czy marki
(przedsigbiorstwa)

przekonanie konsumenta do podjecia
okreslonych dziatan

zachecenie do wyboru

Zrédto: opracowanie wtasne.

Czym zatem jest reklama?

Wedtug Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu (AMA) reklama stanowi masowa,
odptatng i bezosobowg forme prezentowania oferty sprzedazy przez okreslonego
sprzedawce.
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3. Reklama jako komunikat perswazyjny

Reklama jest swoistym instrumentem komunikowania sie o charakterze perswazyjnym (czyli
naktaniajacym i przekonujgcym do czegos). Celem oddziatywan perswazyjnych w reklamie
jest przekazanie informacji o produkcie, przekonanie odbiorcy do produktu i jego zakupu.
Reklama jako komunikat perswazyjny:

J —

Komunikat

r\

Komunikat

P

Komunikat

\informacyjny n Q\ocjonalny — perswazyjny

Zrédto: opracowanie wiasne

Znawcy reklamy podkreslaja, ze wiekszosé produktéw kupujemy, bo pragniemy je posiadaé.
Podejmujac decyzje o zakupie, ludzie kierujg sie w wiekszosci emocjami, a nie logikg i
mys$leniem. Reklama wykorzystuje w tym celu techniki perswazji, czyli przekonywania i
naktaniania kogos do czegos. Najwazniejszym jest, aby klient zakupit towar lub ustuge oraz
powtarzat te czynnos$é w przysziosci.

Istniejg dwa sposoby wykorzystywania perswazji w reklamach:
e poprzez odwotanie do faktow, badan, statystyk (komunikat informacyjny),
e poprzez odwotanie do emocji i uczu¢ oraz wzbudzenie potrzeby (komunikat
emaocjonalny).

4. Cele reklamy

Reklama jest specyficznym komunikatem oddziatywujgcym na cztowieka i ksztattujgcym jego
zachowania wobec reklamowanych produktow i ustug. Podstawowym celem reklamodawcy
jest uzyskanie jak najwiekszych zyskéw z ich sprzedazy poprzez doprowadzenie
konsumenta do podjecia decyzji o zakupie.

Jednym z najbardziej rozpowszechnionych modeli, ukazujgcym cele reklamy na réznych
etapach komunikacji z konsumentem, jest model AIDA.

Rézne cele i funkcje
reklamy wyznaczajg rézne
rodzaje reklam. Pamietaj
jednak, ze gtbwnym celem
kazdej reklamy jest

+ Attention - uwaga
Reklama ma zwréci¢ uwage odbiorcy

* Interest - zainteresowanie
Reklama ma zainteresowa¢ odbiorce

wytworzenie wérod
odbiorcéw nawyku, np. ] . )
. * Desire - pozadanie
kupowania danego Reklama ma wzbudzi¢ potrzebe posiadania/cheé zakupu
produktu.

Cele reklamy: . Action - akcja

Reklama ma spowodowa¢ zakup

Zrédto: opracowanie wlasne na
podstawie literatury.
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5. Rodzaje reklam

Zasadniczym celem reklamy jest zwiekszenie sprzedazy i wzrost zyskdéw producentéw
danego produktu.

Ze wzgledu na kryterium celu wyréznia sie 3 rodzaje reklam:

Reklama informacyjna

\

Reklama nakfaniajaca
(konkurencyjna)

Reklama przypominajaca —

' '

Zrédto: opracowanie wiashe

Reklama informacyjna ma przede wszystkim informowac¢ o nowych produktach, ustugach,
czy tez zmodyfikowanych formach zastosowania znanych juz i lubianych produktow.

Reklama naktaniajaca (konkurencyjna) ma wptyna¢ na decyzje zakupu tych, a nie innych
produktow i ustug poprzez wykazanie stabosci tych samych produktéw firm konkurencyjnych.
Reklama naktaniajgca uruchamia najczesciej dwa mechanizmy dziatania:
e poréwnanie produktu reklamowanego z produktem tzw. zwyktym (np. zwykty proszek
do prania kontra markowy proszek do prania),
e negatywne przedstawienie produktu firmy konkurencyjne;.

Reklama przypominajaca poprzez ponowne przedstawienie produktu powszechnie
znanego (np. (Coca-Cola) nie pozwala zapomnie¢ klientom o walorach produktu czy ustugi.
Wykorzystuje w tym celu np. pokazywanie zadowolonych klientéw.

Rodzaje reklam ze wzgledu na kanat przeptywu informacji
Aby komunikat reklamowy trafit do docelowej grupy klientéw (klientow potencjalnie

zainteresowanych danym produktem), nadawca musi dokona¢ wyboru odpowiednich
kanatow/srodkow przekazu.
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W zaleznosci od rodzaju srodka masowego przekazu wyrézniamy nastepujace rodzaje
reklamy:

internetowa

prasowa

‘ / wydawnicza
radiowa g o (plakaty,
foldery itd.)

pocztowa
(przesyiki
_ wrzucane
'do skrzynki)

Zrédto: opracowanie wiasne.

Najbardziej rozpowszechnione reklamy to: reklamy telewizyjne, prasowe i internetowe.
6. Sposoby wywierania wptywu przez reklamy

Wywieranie wptywu najczesciej definiuje sie jako proces, w wyniku ktérego dochodzi do
zmiany zachowania, opinii lub uczu¢ czlowieka. Reklama to szczegdlny sposob
oddziatywania na konsumentéw.

Efekt perswazyjny (nakfaniajacy) w reklamie mozna osiggna¢ réznymi sposobami, miedzy
innymi poprzez wykorzystanie:

Emocji (zwtaszcza pozytywnych).

Prawa limitu.

Prawa konformizmu (tendencja do dostosowywania sie do wiekszosci).
Wiarygodnego i atrakcyjnego nadawcy przekazu.

Sugestywnego i przekonywujgcego jezyka.

abrwne

Reklamy bardzo czesto odwotuja sie do emociji (rados¢, szczescie, optymizm itd.) poprzez
kreowanie pozytywnego i kolorowego $wiata. Stwarza to przekonanie, Zze kupujac
reklamowane produkty mamy mozliwo$¢ wejscia w ten kolorowy i optymistyczny swiat.

Prawo limitu opiera sie na mechanizmie psychologicznym, ktéry polega na tym, ze ,to, co
niedostepne, staje sie automatycznie bardziej pozadane i wartosciowe. W reklamie przejawia
sie wytworzeniem u klienta przekonania o ,limitowanej liczbie produktéw” lub mozliwosci
Lwyczerpania sie zasobow’.

Prawo konformizmu opiera sie na skionnosci ludzi do zachowywania sie tak, jak inni.
Zasade konformizmu w reklamach wykorzystuje sie, wprowadzajgc komunikaty typu: ,, 80%
miodych ludzi juz posiada najnowszy model telefonu...”
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Wykorzystanie w reklamie wiarygodnego i atrakcyjnego nadawcy przekazu

Odpowiednio dobrany nadawca w reklamie w istotny sposéb wptywa na jej skutecznosé.
Bohater reklamy powinien wzbudza¢ zaufanie, by¢ wiarygodny i akceptowany przez
odbiorce. Postacie wystepujace w reklamie dostarczajg nam pewnych wzorcéw zachowania,
ich opinie moga nas przekona¢ i naktoni¢ do zakupu produktu. W reklamach zazwyczaj w roli
nadawcy wystepujg eksperci, znane i lubiane postacie zycia spotecznego lub ,zwykli ludzie”.

.Ekspert” w reklamie posiada wiedze fachowg o danym produkcie. Moze nim by¢ konkretna
osoba, znana z imienia i nazwiska lub tez anonimowy specjalista z dziedziny, ktora wigze sie
Z przedmiotem reklamy (np. stomatolog w reklamach past do zebow czy tez mechanik
samochodowy, reklamujgcy olej samochodowy). Nadawca powotuje sie na informacje
zwigzane ze swoim doswiadczeniem, zawodem, umiejetnosciami i wiedza, przez co jest
postrzegany przez odbiorce jako osoba wiarygodna i godna zaufania.

Podobny mechanizm wystepuje w reklamach, w ktoérych pojawiajg sie ludzie znani i lubiani
(np. aktorzy, sportowcy czy piosenkarze).

Odbiorca silnie reaguje rowniez na reklame, kiedy spotyka w niej osoby do siebie podobne
(pod wzgledem sytuacji spotecznej, wieku, charakteru itp.) Ow przecietny uzytkownik
(bohater reklamy) uswiadamia odbiorcy, ze reklamowany produkt nie jest adresowany
jedynie do niedostepnych gwiazd filmu, modelek, ludzi bogatych, ale jest przeznaczony dla
,ZWyklych ludzi”, czyli rowniez dla niego. Nadawcg komunikatu moze by¢ gospodyni
domowa, reklamujgca ptyn do mycia szyb, mlode matzenstwo, ktére skorzystato z ciekawe;j
oferty kredytowej banku czy tez szczesliwa mama, ktéra poleca oliwke dla niemowlat.

7. Jezyk perswazji w reklamie a wptyw reklamy na konsumenta

W reklamie wystepuje specyficzny jezyk, ktérego gtownym celem jest wzmocnienie
atrakcyjnosci reklamowanego obiektu i przekazu informacyjnego.

Atrakcyjno$¢ reklamowanego obiektu (produktu) zwieksza sie poprzez:

1. Wykorzystanie w reklamie tzw. ,stéw mocy” (darmowy, unikatowy, nowy, okazja, znizka,
wygoda, komfort, prostota).
Przyktad:

e pakiet darmowych minut,
e nowy $rodek usuwajacy plamy bez koniecznosci prania.

2. Uzywanie perswazyjnych zwrotow w trybie rozkazujgcym.
Przyktad:

e ,Kupteraz’,

¢ ,Wykonaj telefon, zadzwon”,

o Przylacz sie do prestizowej grupy zadowolonych klientéw”.
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3. Uzywanie pytah (odpowiednio sformutowane pytania sprawiaja, ze tylko jedna odpowiedz
wydaje sie rozsadna i mozliwa).
Przykiad:

o ,Dlaczego wszyscy mezczyzni uzywajg produktu X?”

o ,Masz bdl gtowy? Pomozemy Ci go rozwigzac.”

o ,Czy czujesz sie czasem, jakby$ potkneta balon?”

4. Stosowanie rymow (teksty rymowane sg fatwiejsze do zaakceptowania i zapamietania).
Przyktad:

e Do wyboru, do koloru”,

o ,ZWartg warto”,

o ,Cztery katy, polar piaty”.

5. Stosowanie przedrostka ,naj-".
Przykiad:
¢ ,Najlepsze dla mezczyzny”,
o _Najlepsze dla dziecka, najlepsze dla Ciebie”.

6. Wykorzystanie sloganu (krotkiego hasta, przyciggajacego uwage odbiorcy oraz chetnie
powtarzanego przez odbiorcéw).
Przyktad:

e Pij mleko — bedziesz wielki” (tzw. slogan niesamodzielny),

e ,Media Markt — nie dla idiotéw” (tzw. slogan samodzielny),

e PKO BP blizej Ciebie” (tzw. slogan strategiczny).

Stosowanie stéw wzmacniajacych i ostabiajgcych (tzw. partykut) np. ,tylko u nas” lub ,jedyny
w swoim rodzaju”.

Jezyk perswazji w reklamie a wplyw reklamy na konsumenta

Atrakcyjno$¢ przekazu informacyjnego w reklamie zwigeksza sie poprzez:

1. Powotanie sie na wyniki testdw, badan naukowych i badan satysfakcji klientéw.
Przyktad:
o ,Badania wykazaty, ze 70% kobiet kupuje produkty firmy X, ale tylko Ty mozesz
zadecydowac, czy skorzystasz z okazji”,
e ,Badania kliniczne dowodzg, Zze pasta X dziata nawet podczas jedzenia i picia”,
e 10 lat badan nad genami skory, zredukowane zmarszczki wg 71% kobiet”.
2. Przedstawienie pozytywnych cech produktu.
Przyktad:
e Pralka X posiada: nierdzewny beben, zbiornik z wytrzymatego tworzywa, system
automatycznego doboru ilosci wody”.
3. Uzywanie naukowych nazw i terminow, ktore wywotujg przekonanie o kompetencji
nadawcy i walorach reklamowanego produktu.
Przyktad:
e ABS piatej generacji”,
e Elektroniczny rozdzielacz sity hamowania”,
o ,Wspodtczynnik PH...”



Reklama i jej oddziatywanie

Nie kazdy wie doktadnie, co oznaczajg te terminy. Sprawiajg jednak wrazenie, ze
reklamowany produkt wydaje sie przez to lepszy i bardziej skuteczny.

8.

Pozytywny i negatywny wplyw reklamy na konsumenta

Pozytywne aspekty wpltywu reklam na konsumenta:

1.

2.

Reklama pefni funkcje edukacyjng - dostarcza informacji nt. nowosci rynkowych i
technologicznych, promocji cenowych i pozacenowych.

Reklama petni funkcje ekonomiczng — dostarcza informacji utatwiajgcych klientowi
podejmowanie decyzji zakupowych zgodnych z potrzebami i zawartoscig portfela.
Reklama (zwlaszcza tzw. reklama spoteczna) skutecznie wplywa na postawy i
zachowania spoteczne, zdrowotne i zyciowe poprzez prowadzenie tzw. kampanii
spotecznych o charakterze uswiadamiajagcym (np. na temat profilaktyki AIDS,
przeciwdziatania przemocy w rodzinie czy konsekwencji uzaleznien od narkotykow).

Negatywne aspekty wplywu reklam na konsumenta:

1.

Reklamy silnie wptywajg na ksztaltowanie sie wzorcéw i zachowan dzieci i mtodziezy,
wzmacniajgc np. postawy konsumpcyjne, czyli styl zycia nastawiony na zdobywanie
débr materialnych.

Reklamy wzmacniajg negatywne nawyki zywieniowe np. poprzez promowanie
konsumpcji chipsow.

Reklamy silnie wnikajg w zycie cztowieka, natarczywie wptywajgc na nasze potrzeby,
a w konsekwencji - na decyzje zakupowe (zwiekszajg che¢ zakupu produktu, ktérego
w rzeczywistosci nie potrzebujemy).

Reklamy kreujg sztuczny i nieprzystajacy do rzeczywistosci obraz swiata i ludzi.
Reklamy sztucznie kreujg trendy w modzie i wygladzie zewnetrznym, ktére czesto nie
sq mozliwe do osiggniecia przez przecietnego cziowieka. W konsekwencji obnizajg
samoocene i poczucie wlasnej wartosci (zwtaszcza wsrod dzieci i miodziezy -
najbardziej podatnych na dziatanie reklam).

Pamieta;j:
Najbardziej podatnymi na oddziatywania reklamy grupami spotecznymi sg dzieci, mtodziez i
starsi ludzie.

W jaki sposé6b tworzy sie komunikat perswazyjny w reklamie?

Wzbudzenie checi posiadania danego produktu jest gtdbwnym i najtrudniejszym elementem
reklamy. Potencjalnych klientow mozna naktoni¢ do podjecia decyzji zakupowych, stosujac w
reklamie wtasciwe, czyli skuteczne komunikaty.

Komunikat perswazyjny w reklamie tworzy sie poprzez:

Apel racjonalny
(odwotanie sig do rozumu klienta)

Apel emocjonalny
(odwotanie si¢ do emociji klienta)

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Reklama jako $rodek perswazji ma spowodowaé przyciggniecie uwagi odbiorcy, utrzymac
jak najdtuzej jego koncentracje na produkcie i spowodowac, aby trwale zapamietat przekaz
reklamowy. Najskuteczniejsze w tym dziataniu sg komunikaty racjonalne i emocjonalne.

9. Jak tworzy¢ apele racjonalne w reklamie?

Potencjalny nabywca, ogladajac reklame, zadaje sobie pytanie: ,Dlaczego mam kupi¢ ten
produkt, a nie produkt konkurencji?” Zadaniem reklamy jest dostarczenie klientowi informacji
na temat cech produktu i korzysci zwigzanych z zakupem, aby naktoni¢ go do nabycia
reklamowanej marki.

Apele racjonalne w reklamie:
e przedstawiajg odbiorcy istotne argumenty,
e skianiajg konsumenta do zakupu danego produktu,
¢ odwotujg sie do swiadomosci odbiorcy (jego rozumu i myslenia racjonalnego).

Przyktad:

»,Codziennie niskie ceny” (Biedronka),

,Dzwoh z domowego — jest taniej” (Telekomunikacja Polska),
.Bezwzgledny dla brudu, tagodny dla powierzchni” (CIF).

W przekazie reklamowym opartym o apel racjonalny nalezy pokazac¢ cechy i korzysci
reklamowanego produktu.

Cechy to witasciwosci produktu lub ustugi, ktére sprawiajg, ze potrzeby klienta mogg by¢
zaspokojone.
Przyktad:
Reklamujgc artykuty spozywcze, wskazuje sie istotne ich cechy:
e brak konserwantow,
¢ niskg zawartosc ttuszczu,
e zawartos¢ witamin,
¢ wygodne opakowanie.

Korzysci to wymierne zyski dla klienta, wynikajace z faktu, ze produkt posiada okreslone
wiasciwosci.

Przyktad:
Reklamujgc artykuty spozywcze, wskazuje sie na istotne korzysci z ich zakupu:
e zdrowie,
e odpornosc,
e piekna sylwetka,
e 0szczednosé,
e funkcjonalnosé.

10
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Jak tworzy¢ apele emocjonalne w reklamie?

Apele emocjonalne w reklamie:
e odwotujg sie do emocji i uczué¢ (czesto ukazujg rados¢ z posiadanego produktu),
e wyzwalajg pozytywne skojarzenia,
e wprowadzajg w pozytywny nastrgj,
e ufatwiajg zapamietywanie informaciji,
e ostabiajg krytyczne podejscie do reklamowanego produktu.

Emocje w reklamie moga przybiera¢ charakter pozytywny i negatywny.

Komunikaty perswazyjne pozytywne wywotujg dodatnie emocje u odbiorcy reklamy (ulga,
optymizm, rados¢ itp.) Bazujg na obietnicach nadawcy reklamy wobec klienta. Dziatajg
zgodnie z zasada; ,Jezeli postuchasz, dam Ci nagrode, wszystko sie dobrze utozy, bedziesz
miat duzo przyjemnosci, zyskasz szacunek i prestiz, bedziesz zdrowy, piekny i szczesliwy”.

Przykiad:
W reklamie herbatki ,SlimFigura 30+” firma Herbapol obiecuje paniom idealng figure.

Komunikaty perswazyjne negatywne odwotujg sie do strachu, niepokoju, zagrozenia.
Bazujg na przestrogach i straszeniu klienta.

Dziatajg zgodnie z zasada: ,Jesli nie postuchasz, los Ci nie bedzie sprzyjat, bedziesz cierpiat,
nie bedziesz zdrowy, zestarzejesz sie itp”.

Przyktad:
Firmy ubezpieczeniowe uswiadamiajg odbiorcom reklam zagrozenia wynikajgce z braku
ubezpieczenia mieszkania, domu czy tez samochodu.

Zwykle reklamy odwotujg sie na poczatku do negatywnych emocji, a pozytywne emocje
(ulga, optymizm) pojawiajg sie dopiero w kohcowej czesci komunikatu reklamowego, w mysl
pewnego schematu.

ROZWIAZANIE
PROBLEM ‘ PROBLEMU , ZADOWOLENIE

(zakupiony
produkt)

Zrédto: opracowanie wiasne.

Przekazy reklamowe w szczegdlnosci bazujg na nastepujacych emocjach:
e Zadowolenie - szczescie, ulga, rozkosz, przyjemnos¢, radosé, satysfakcja.
Przyktad: ,Zdrowe jogurty — szczescie Twojej rodziny”.
e Mitosc¢ - akceptacja, ufnosc¢, zyczliwos¢, uprzejmosc¢, oddanie.
Przyktad: ,Czekoladki X wyrazem Twojej mitosci”.
e Zdziwienie - wstrzgs, zaskoczenie, oszotomienie.
Przyktad: ,Tniemy cene o potowe”.
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e ZloSC - oburzenie, irytacja, nieche¢.
Przyktad: ,Jak dtugo mozesz ptaci¢ wysokie rachunki za prad ? Tylko do momentu
zakupu zarowek energooszczednych firmy X! ”.

e Smutek - przykrosé, zal, zniechecenie.
Przyktad: ,Szaruga za oknem kazdego moze zniecheci¢. Jest na to sposoéb:
oferujemy Ci wyjazdy do cieptych krajéw po atrakcyjnych cenach”.

e Strach - zatroskanie, niepokéj, obawa.
Przyktad: , Spokojna przysztos¢ zapewni Ci tylko lokata w banku X”.

10. Budowa komunikatu perswazyjnego - zasady
W przekazach reklamowych apele racjonalne przeplatajg sie z apelami emocjonalnymi
(zwiekszajac tym samym atrakcyjnos¢ i skutecznosé reklam).
Przeanalizuj ponizszy przyktad budowy komunikatu perswazyjnego na podstawie reklamy

prasowej samochodu Opel Vectra serii Sport.

Zapoznaj sie z gtdwnym nagtowkiem i sloganem reklamy

NAGLOWEK +170 KONI EMOCJI
REKLAMY (nagtowek ma charakter emocjonalny)
+«OPEL VECTRA SPORT -
SLOGAN NATCHNIONY ENERGIA
REKLAMOWY (slogan ma charakter emocjonalny)

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zapoznaj sie rowniez z catym tekstem reklamy, poddanym analizie ze wzgledu na
zastosowany apel (racjonalny badz emocjonalny):

~Wyjatkowe wcielenie Vectry. Masz szanse zrealizowaé¢ dtugo skrywane namietnosci.
Zdobywac setki zazdrosnych spojrzeh. Czué szybki rytm serca (apel emocjonalny).
Imponujaca moc 2,5-litrowego silnika V6 pozwoli Ci nabraé maksymalnej predkosci (apel
racjonalny), by potem, gdy emocje siegng zenitu (apel emocjonalny), odprezyé sie w
komfortowym, klimatyzowanym wnetrzu (apel racjonalny).

11. Podsumowanie

Prezentowane opracowanie dostarczyto Ci podstawowej wiedzy z zakresu reklamy
i jej wptywu na zachowania konsumentéw.
Szczegdlny nacisk zostat potozony na prezentacje reklamy
jako specyficznej formy komunikatu perswazyjnego.
Po zapoznaniu sie z materiatem potrafisz:
o okresli¢ istote reklamy i komunikatu perswazyjnego,
e rozpoznac i wskazac¢ gtdwne cele reklamy,
e rozpoznac i wskazac rodzaje reklam,
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okresli¢ sposoby wptywu reklamy na konsumenta,
wskazaé negatywne i pozytywne przyktady wptywu reklamy na konsumenta,
rozrézni¢ zastosowane w reklamie komunikaty,

tworzy¢ proste przekazy reklamowe z wykorzystaniem komunikatu perswazyjnego.
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