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1. Rys historyczny

Zjawisko reklamy bylo i jest zwigzane z istnieniem rynku - z nadmiarem
niektorych towaréw i wynikajaca z tego checia ich wymiany na inne dobra'.
Reklama byla takze pewng formg przekazywania informacji - kto$ posiadat
jakie$ ,wiadomo$ci” i chcial si¢ nimi podzieli¢ z innymi. Mogly one doty-
czy¢ badz istnienia okreslonych dobr materialnych, badz niebezpieczenstw
(np. czyhajacych na podréznych), badz tez nagrod (np. za zlapanie zbiegtych
niewolnikéw) (Teby, 3 tys. lat temu).

Doktadny moment narodzin reklamy jest trudny do uchwycenia. Jedni wska-
zuja juz na starozytny Babilon, Egipt, a zwlaszcza Fenicje, gdzie wynaleziono
pieniadz, inni pojawienie si¢ reklamy taczg ze starozytng Grecja i Rzymem.

Wiele przykladow ogloszen i reklam znaleziono wsréd ruin Pompejow,
jak np. tablice z napisem: ,Wedrowcze! Idz stad do dwunastej wiezy, tam pro-
wadzi Sarinius winiarnie. Wstap do niej - badz zdrow”.

https://diggingvindolanda.wordpress.com/tag/pompeii/

Z Rzymem zwigzane jest powstanie afisza ogloszeniowego, poprzedzajace-
go plakat reklamowy. Poczatkowo byt on wykorzystywany do obwieszczen
urzedowych, potem dopiero prywatnych, w tym réwniez reklamowych. Wy-
konywany byl w marmurze, kamieniu, miedzi lub na pobielanych tablicach,
na ktorych umieszczano kolorowe napisy. W ruinach Herkulanum odkryto
namalowane ogloszenia o walkach gladiatoréw w cyrku.

! Rys historyczny opracowany jest na podstawie pozycji: Z. Bajka, Krdtka historia reklamy na
Swiecie i w Polsce, ZP 1993/3-4, 5. 16-47.
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Po upadku Cesarstwa Rzymskiego nastepuje zahamowanie rozwoju reklamy,
co zwigzane jest z upadkiem handlu i rozwojem feudalizmu. Upadek Cesar-
stwa nie sprzyjal wymianie gospodarczej i handlowej na szerszg skale, dlatego
tez dzialania reklamowe ograniczaly si¢ zwykle do targéw i jarmarkow. Po-
niewaz wigkszos¢ ludzi nie potrafita czytaé, gléwna metodg reklamowania sie
w $redniowieczu byly rysunki i symbole.

Zmiana tej sytuacji nastapila, gdy dokonano wielkich odkry¢ geograficznych,
a Gutenberg wynalazt czcionke drukarska. Odkrycie nowych ladow spowodo-
walo naplyw nowych towardw, zakladanie kolonii i rozszerzenie rynkdéw zby-
tu. Wynalezienie ruchomej czcionki przyczynito si¢ natomiast do szybszego
rozwoju stowa drukowanego, najpierw w formie ksigzek, a nastepnie afiszéw,
plakatow itp.

Tymi nowymi $rodkami komunikowania si¢ postugiwali si¢ wszyscy — nie tyl-
ko handlarze i kupcy, ale takze duchowni i wedrowni artysci. Doprowadzito to
wrecz do naduzy¢, np. we Francji w 1653 r. zakazano drukowania i rozlepiania
afiszow bez zgody wiadz, pod karg $mierci.

Rozwdj reklamy zwigzany jest takze ze zrzeszaniem si¢ kupcéw i rzemieslni-
kéw w cechy, ktore postugiwaly sie godlami - rodzajem znakéw firmowych
uzywanych dla oznaczania swojej odrebnosci i przynaleznosci do okreslonego
zawodu. Nie bez znaczenia byto takze uruchomienie poczty i traktéw poczto-
wych, co pozwolilo na szybsza wymiane informacji i zwigkszyto zasieg ogto-
szen reklamowych.

Wynalezienie druku doprowadzilo do powstania prasy i reklamy prasowej.
Jednakze jako pierwsza pojawita si¢ reklama wydawnicza - drukowana re-
klama wydawnictw ksigzkowych, zachecajaca do nabycia ich ksigzek, potem
prasa ogloszeniowa — w caloéci ztozona z ogloszen i reklam. Pierwsze biura
ogloszen powstaly juz pod koniec XVI w. we Francji, Holandii i Wielkiej Bry-
tanii>. W 1704 r. pojawila si¢ pierwsza udokumentowana amerykanska rekla-
ma prasowa.

Wiek XIX nazywany jest niekiedy wiekiem prasy, ze wzgledu na rozwoj ko-
munikacji i technologii. Ro$nie szybko$¢ drukowania, pojawiajg si¢ zaczatki
fotografii, tworzone sg pierwsze agencje informacyjne. Prasa przestaje trafia¢

? To wlasnie w Wielkiej Brytanii pojawily si¢ pierwsze ogloszenia matrymonialne, aby potem
rozprzestrzenic sie na cala Europe. Na przyktad w ,Timesie” z 8.07.1814 r. ukazalo si¢ ogloszenie,
ze pewien dzentelmen ,,pragnie pozna¢ dame¢ w $rednim wieku, obdarzong dobrym humorem,
zywa, odwazng i majaca malg nozke. Rude maja pierwszenstwo, ale mogg sie zgtasza¢ i blondyn-
ki”. Cyt. za: Z. Bajka, Krdtka historia..., s. 28.
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tylko do waskich kregow spoleczenstwa, ale staje si¢ dobrem powszechnym
i masowym. W 1893 r. w Stanach Zjednoczonych wydano ok. 50 tys. dolarow
na reklame.

Od potowy XIX w. w Anglii, Francji i Stanach Zjednoczonych powstaja agen-
cje zajmujace si¢ tworzeniem reklam, przejmujac to zadanie od redaktoréw
gazet. Pierwsza taka agencja (jednoosobowa), zatozona przez Volneya Palme-
ra, powstala w Filadelfii w 1841 r. i zajmowala si¢ zbieraniem ogloszen rekla-
mowych i umieszczaniem ich w prasie.

Reklamy zyskaly wielu zwolennikéw od momentu, gdy zaczeto w nich wyko-
rzystywac kolorowe ilustracje.

Wiek XX wigze si¢ z rozwojem radia i telewizji, podstawowych no$nikéw
reklamy. Nalezy takze wspomnie¢ o powstaniu i rozwoju kina oraz o wielu
innych wynalazkach znajdujacych zastosowanie w dzialalno$ci reklamowej
(np. neony $wietlne). W tym czasie firmy zaczynaja postugiwac si¢ znakami
towarowymi (markami) dla oznaczenia swoich towaréw. Jedne z pierwszych
to Ivory, Colgate czy Coca-Cola. Pierwsza reklama telewizyjna pojawita sie
Stanach Zjednoczonych w 1941 .

Tha Creat Natlonal Temperance
Beverage

Laboratory State Assayer and Chemist

610 EAST GRACE STREET

Dr. WiLriax H. TarLos,

Hiate Assayer and Chemist Richmon Va., Fob. 5, 1908

I have madeo a chemical analysls of a mample of COCA-L vLA SYRUP, whicN1
procared u yeel! from an original parcel in the stock of the Powers-Taylor Drug Co.

The l!u’)‘ﬂ.n was made expressly to ascertain if the syrup containe cocaine
and after a painstaking search | have not found any indication of it

WILLIAM H. TAYLOR, M. D., Stats Chemist. 9

ON SBALE AT s0ODA FOUNTS
oS¢ AND IN BOTTLES Sc

https://www.coca-colacompany.com/au/news/a-history-of-coca-cola-advertising-slogans

W Polsce poczatki reklamy zwigzane sg — tak jak w innych panstwach érednio-
wiecznej Europy - z handlem i wymiang towardéw. Opodznienie zjawiska uwi-
docznia sie w XVIII w., w ktérym dopiero pojawiaja sie¢ w Polsce czasopisma
ogloszeniowe, na Zachodzie znane duzo wczesniej. Wiaze sie to z ogélnym
zacofaniem ekonomicznym i do$¢ niskim poziomem zycia wigkszo$ci spote-
czenstwa polskiego.
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Rdznica ta - spowodowana sytuacjg spoteczno-gospodarcza, a zwlaszcza poli-
tyczng — pozostata widoczna az do czaséw wspdtczesnych. Nie oznacza to jed-
nak, ze reklama na ziemiach polskich w ogdle nie istniata. Jej zasieg, znaczenie
i $rodki, jakimi si¢ postugiwata, byly jednak niewspoimiernie mniejsze niz
w krajach Europy Zachodniej. Sytuacja zmienila si¢ nieco w okresie miedzy-
wojennym, ale po II wojnie $wiatowej nastapila stagnacja. Dopiero rok 1989
byt tym, z ktérym wielu faczy narodziny ,,prawdziwej” reklamy w Polsce.

2. Ogolne wiadomosci dotyczace reklamy

Reklama stanowi przedmiot zainteresowania réznych dziedzin nauki, po-
czawszy od ekonomii i marketingu, poprzez psychologie i socjologie, az do
prawa. Jednakze definicje reklamy formulowane na potrzeby konkretnych
badan roznig si¢ od siebie. Mogg one by¢ calkiem proste, np.: ,Reklamg jest
rozpowszechnianie wiadomoéci o ustugach i towarach w celu wplywania na
ksztaltowanie si¢ popytu’, lub zlozone, np.: ,,Jest to drukowane, rekopismien-
ne, ustne lub graficzne powiadomienie o osobie, towarze, ustugach lub ruchu
spolecznym jawnie pochodzace od zamawiajacego reklame i optacone przez
niego w celu zwigkszenia zbytu, rozszerzenia klienteli, otrzymania gtosow
lub publicznej akceptacji”®>. W dawnej literaturze reklame rozumiano jako
~wszystkie $rodki oddziatywania organizacji przemystowych i handlowych
na przysztych nabywcow towardw i ustug™. W nowej literaturze pojecie to
rozumiane jest podobnie. B. Jaworska-Debska buduje dwie definicje reklamy:
szersza, zgodnie z ktdérg reklama sg ,wszelkie starania zmierzajace do upo-
wszechnienia okreslonych informacji o ludziach, firmach, ideach, przedsie-
wzieciach lub rzeczach podejmowane w celu ich popularyzacji, wzbudzenia
zainteresowania nimi”, oraz wezsza, zgodnie z ktdra sa to wszelkie dzialania
podejmowane w celu zwrdcenia uwagi potencjalnych zainteresowanych albo
odbiorcéw i jesli to mozliwe, uczynienia z nich stalych klientéw na okreslo-
ne towary lub ustugi®. Réwniez J. Preussner-Zamorska proponuje dwa ujecia
reklamy: szersze, czyli wszelkie dziatania propodazowe, i wezsze, tj. ,,zaplano-
wane komunikowanie (czy tez proces komunikacji spotecznej) majace na celu
ekonomicznie skuteczng informacje, perswazje oraz sterowanie decyzjami™®.

* Za: M. Gajlewicz, Reklama: czy powinno istnie¢ dobro chronione?, PUG 1993/4, s. 2.

* E. Drabienko, Wybrane zagadnienia prawne w dziatalnosci reklamowej, PUG 1975/6, s. 183.

* B. Jaworska-Debska, Wokot pojecia reklamy, PUG 1989/12, s. 21.

¢ J. Preussner-Zamorska, Aksjologiczne uwarunkowania reklamy, ZNUJ PWiOWI 1993/62,
s. 55-68; J. Preussner-Zamorska, Uwagi na temat zakazu reklamowania wolnych zawodéw,
Rej. 1994/3, 5. 14-32.

definicje reklamy
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Nalezy jednak zwroci¢ uwage na dwie sprawy: po pierwsze akty prawne regu-
lujgce kwestie reklamy, a takze wypowiedzi doktryny postuguja sie¢ pojeciem
reklamy w oderwaniu od znaczenia i rozumienia tego pojecia w innych na-
ukach, zwlaszcza ekonomicznych. Takie podejscie nie wydaje si¢ uzasadnione,
zwazywszy, ze w agencjach reklamowych (szeroko pojetych) na ogot nie pra-
cujg prawnicy, a osoby z wyksztalceniem ekonomicznym. Po drugie w samych
aktach prawnych regulujacych kwestie reklamowe brak jednolitej siatki poje-
ciowej, co przyczynia si¢ do powstawania wielu watpliwosci interpretacyjnych.
Pojawiajg si¢ bowiem watpliwosci dotyczace relacji miedzy tymi pojeciami,
a takze co do ich zakresu. Nalezy takze zauwazy¢, ze dzialalnoscia reklamowa,
czy szerzej — marketingowa, najczesciej zajmuja si¢ osoby z wyksztalceniem
ekonomicznym, ktore zetknely sie juz z teorig marketingu i dla ktérych okres-
lone pojecia majg ustalone znaczenie. Wydaje sig, ze definiowanie (lub nie)
pojec juz zdetiniowanych w innych naukach i postugiwanie sie nimi w sposéb
nieco chaotyczny czyni regulacje prawne niezrozumiatymi i zawitymi.

Gléwny teoretyk marketingu P. Kotler” wskazuje, ze reklama jest jednym z na-
rzedzi marketingowych, wcale nie najwazniejszym. Stworzyt on klasyczna
formule marketingowa, czyli ,,zespdt elementow, ktérymi mozna oddziatywa¢
na rynek”. Koncepcja, zwana ,,4p’, sklada si¢ z czterech elementéw: produkt
(product), cena (price), dystrybucja (place) oraz promocja (promotion). Pro-
mocja to oddzialywanie na odbiorcéw produktéw danej firmy, polegajace na
przekazaniu im informacji, ktére maja w odpowiednim stopniu zwiekszy¢ ich
wiedze na temat produktéw lub ustug oraz samej firmy, w celu stworzenia
dla nich preferencji na rynku. Co najwazniejsze promocja wykorzystuje rézne
instrumenty - w klasycznej formule sg to:

- promocja sprzedazy,

- reklama,

- sprzedaz osobista,

—  public relations.

Ta klasyczna formuta zostata nastepnie rozbudowana. Teoretycy marketingu
wzbogacali jg lub przeksztalcali, jednak niezmienne pozostaje rozdzielenie re-
klamy od innych form promocji. Zasadne staje si¢ zatem pytanie, czy mozna
pojeciem reklamy obejmowaé wszelkie zachowania perswazyjne zmierzajace
do skfonienia nabywcéw do zakupu towaru lub skorzystania z ustugi, tym bar-
dziej ze istniejg rézne kryteria pozwalajace na odroznienie reklamy od pozo-
stalych instrumentéw i wyodrebnienie jej cech charakterystycznych®:

- publiczna prezentacja - polegajaca na tym, ze reklama dociera tym sa-

mym, pojedynczym komunikatem jednorazowo do wielu oséb,

7 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa 1994, s. 576.
8 Za: A. Koztowska, Reklama, techniki perswazyjne, Warszawa 2011, s. 39.
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- posrednia forma komunikowania si¢ przedsiebiorstwa z konsumentem
- co oznacza, ze przekaz reklamowy postuguje si¢ mass mediami,

- bezosobowos¢ - to kolejna cecha odrézniajaca reklame od promocji sprze-
dazy, gdyz nie jest kierowana od konkretnego odbiorcy, lecz do okreslonej
grupy, co nie pozwala indywidualnemu odbiorcy na wlaczenie si¢ w sytua-
cje komunikacyjna. W przekazie reklamowym odpowiedzig odbiorcy jest
podjecie decyzji zakupowej, nie za$ interakcja z nadawca komunikatu. Nie
chodzi zatem o nawigzanie relacji, lecz o dokonanie zakupu,

- perswazyjne oddzialywanie — reklama ma charakter przede wszystkim
nakfaniajgcy, co uzyskuje si¢ gléwnie przez poprzez wielokrotne powta-
rzanie informacji reklamowych w srodkach masowego przekazu. Funkcja
informacyjna zostaje ograniczona, poniewaz gléwnym zatozeniem rekla-
my jest wyr6znienie produktu na tle innych,

- jawnos$¢ komunikatu - polegajaca na tym, ze odbiorca ma $wiadomos¢
dziatan podejmowanych przez reklamodawce,

- zréznicowane i ekspresywne oddzialywanie - reklama ma na celu oddzia-
tywanie na rézne zmysty czlowieka, zatem postuguje si¢ ona zréznicowa-
nymi $rodkami i technikami i je wykorzystuje.

Argumentem przemawiajgcym za waskim rozumieniem pojecia reklamy jest
analiza roznych aktéw prawnych, w ktérych, zakazujac reklamy, ustawodaw-
ca dokonal rozréznienia miedzy okreslonymi dziataniami i takze objal je za-
kazami. I tak, rozréznienia miedzy reklamg a promocja dokonano w ustawie
o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi i w ustawie
o ochronie zdrowia przed nastgpstwami uzywania tytoniu i wyrobow tyto-
niowych. Zgodnie z art. 2! ust. 1 pkt 3 u.w.t. reklama napojéow alkoholowych
to ,publiczne rozpowszechnianie znakéw towarowych napojow alkoholowych
lub symboli graficznych z nimi zwigzanych, a takze nazw i symboli graficz-
nych przedsiebiorcéw produkujacych napoje alkoholowe, nierdznigcych sie
od nazw i symboli graficznych napojow alkoholowych, stuzgce popularyzo-
waniu znakéw towarowych napojow alkoholowych; za reklame nie uwaza
sie informacji uzywanych do celéw handlowych pomiedzy przedsigbiorcami
zajmujgcymi sie produkcja, obrotem hurtowym i handlem napojami alko-
holowymi”. Natomiast w pkt 2 tego przepisu umieszczona zostata definicja
promocji napojéw alkoholowych: jest to ,publiczna degustacja napojow al-
koholowych, rozdawanie rekwizytéw zwigzanych z napojami alkoholowymi,
organizowanie premiowanej sprzedazy napojow alkoholowych, a takze inne
formy publicznego zachg¢cania do nabywania napojow alkoholowych” W art. 2
pkt 25 u.o.z.n.t. definicja reklamy wyrobdw tytoniowych, papierosow elektro-
nicznych, pojemnikéw zapasowych lub rekwizytdéw tytoniowych brzmi:
»a) rozpowszechnianie komunikatéw, wizerunkéw marek wyrobéw tytonio-
wych, papieroséw elektronicznych, pojemnikéw zapasowych, rekwizytow
tytoniowych lub symboli z nimi zwigzanych,
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b) rozpowszechnianie nazw lub symboli graficznych podmiotéw produku-
jacych wyroby tytoniowe, papierosy elektroniczne, pojemniki zapasowe
lub rekwizyty tytoniowe, nierdznigcych si¢ od nazw i symboli graficznych
wyrobow tytoniowych, papieroséw elektronicznych, pojemnikéw zapaso-
wych, rekwizytéw tytoniowych lub symboli z nimi zwigzanych

- stuzacych popularyzowaniu marek wyrobow tytoniowych, papierosow elek-
tronicznych, pojemnikdw zapasowych lub rekwizytéw tytoniowych, z wyla-
czeniem informacji uzywanych do celéw handlowych w relacjach pomiedzy
podmiotami zajmujacymi sie produkcja, dystrybucja i handlem wyrobami
tytoniowymi, papierosami elektronicznymi, pojemnikami zapasowymi lub
rekwizytami tytoniowymi”.

Natomiast zgodnie z art. 2 pkt 23 u.0.z.n.t. promocja wyrobow tytoniowych,

papierosow elektronicznych, pojemnikéw zapasowych lub rekwizytéw tyto-

niowych to:

»a) publiczne rozdawanie wyrobdw tytoniowych, papieroséw elektronicz-
nych, pojemnikéw zapasowych lub rekwizytéw tytoniowych,

b) organizowanie degustacji wyrobéw tytoniowych, papieroséw elektronicz-
nych lub pojemnikéw zapasowych,

c) organizowanie premiowanej sprzedazy wyrobow tytoniowych, papierosow
elektronicznych, pojemnikéw zapasowych lub rekwizytow tytoniowych lub
konkurséw opartych na ich zakupie oraz innych form publicznego zache-
cania do ich nabywania lub uzywania, bez wzgledu na forme dotarcia do
adresata,

d) oferowanie wyrobow tytoniowych konsumentom po obnizonej cenie
w stosunku do ceny wydrukowanej na opakowaniu jednostkowym”

Takze znowelizowana w 2011 r. ustawa o radiofonii i telewizji wprowadzita
i zdefiniowata nowe dla polskiego ustawodawstwa pojecie — przekaz handlowy.
O zakwalifikowaniu przekazu jako handlowego decyduje jego cel — bezposred-
nia lub po$rednia promocja towardéw, ustug lub renomy podmiotu prowadzace-
go dziatalno$¢ gospodarczg lub zawodowg, jesli towarzyszy audycji lub jest do
niej wlaczony w zamian za oplate lub podobne wynagrodzenie albo w celach
autopromocji. Co istotne, jest to pojecie zbiorcze i nadrzedne, w ktérym miesz-
cza si¢ np. reklama, sponsorowanie, telesprzedaz i lokowanie produktu. Co do
samej reklamy, to jej definicja zostala zmieniona - jest ona przekazem han-
dlowym, pochodzacym od podmiotu publicznego lub prywatnego, w zwigzku
z jego dzialalno$cig gospodarczg lub zawodowa, zmierzajacym do promocji
sprzedazy lub odplatnego korzystania z towaréw lub ustug. Kazda z tych posta-
ci przekazu handlowego posiada swojg wlasng regulacje prawna.

Na podstawie tych kilku aktéw prawnych trudno obroni¢ stanowisko, ze usta-
wodawstwo polskie mianem reklamy obejmuje wszelkie zachowania rynkowe,
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ktdrych celem jest zachecenie — w dalszej lub blizszej perspektywie — do zaku-
pu lub skorzystania z ustug. Trudno takze w sposdb przekonujacy odwotywac
sie w tym zakresie do zamiaru ustawodawcy, skoro w innych aktach prawnych
dotyczacych tego samego obszaru regulacje s bardziej precyzyjne.

Niezaleznie od powyzszych uwag samo pojecie reklamy ma szeroki zakres, co
umozliwia klasyfikowanie jej za pomocg réznych kryteriow. Wyroznia sie re-
klame dozwolong i niedozwolong (ze wzgledu na przedmiot reklamy, miejsce
jej zamieszczenia lub wyczerpanie znamion czynu nieuczciwej konkurenciji),
reklame posérednig i bezposrednig (uzywanie oznaczen okreslonego produktu
lub ustugi dla ich wyréznienia badz dla wyréznienia innego produktu lub ustu-
gi). Ze wzgledu na rodzaj uzywanych mediow wyrézniamy: reklame prasows,
kinows, radiows, telewizyjna, internetowa, pocztows, uliczng. Mozna réwniez
wyro6znié, ze wzgledu na typ adresata, reklame ogdlng (konsumpcyjna, czyli
skierowang do kazdego klienta), profesjonalng (skierowang do handlowcow
hurtowych i detalicznych) i reklame dziecieca. I wreszcie reklame mozna po-
dzieli¢ na komercyjna (gospodarczga), promujacg produkty lub ustugi, i nie-
komercyjna, odnoszacy si¢ do okreslonych spraw, idei, postaw, a tym samym
zblizajaca sie do propagandy. Innym kryterium podzialu moze by¢ przestanie
zawarte w reklamie — mozna wowczas wskaza¢ np. reklame gospodarcza, ob-
ligacji panstwowych, polityczng, spoteczng, charytatywng’. Regulacje prawne
dotycza w zasadzie reklamy gospodarcze;.

Mimo istnienia tak wielu definicji reklamy nie zawsze wiadomo, co jest re-
klama, a co nie. Najwieksze trudnos$ci sprawia rozroznienie miedzy reklama
a ogloszeniem. Czesto pojecia te sg utozsamiane i stosowane zamiennie, ale ist-
niejg tez rdzne interpretacje ich wzajemnej relacji. Niektorzy uwazaja, ze oglo-
szenie jest tylko zaproszeniem do zawarcia umowy, inni - Ze ma ono cechy
oferty. Mozliwa jest takze interpretacja oparta na rozréznieniu funkgji (rekla-
ma) i formy (ogloszenie). Wydaje si¢ jednak, ze obydwie instytucje majg rézne
cele: ogloszenie przede wszystkim informuje, natomiast reklama zacheca do
kupna. W zwigzku z tym ogloszenie powinno by¢ bardziej rzetelne od reklamy,
ktdrej cecha charakterystyczng jest swoista przesada i przejaskrawienie.

Innym pojeciem pokrewnym, i to zaréwno dla ogloszenia, jak i reklamy, jest
tzw. informacja handlowa. Stanowi ona Zrédlo rzetelnych wiadomosci dla
klientéw i odbiorcow o cechach towaréw i §wiadczonych na rynku ustugach.
Od reklamy odrdznia jg cel, jakim jest zapoznawanie z wszelkimi danymi o to-
warze i ustugach, natomiast od ogloszenia — wigksza szczegétowo$¢ i kon-
kretno$¢. Ponadto informacja handlowa nie jest tak powszechna i ogélnie
dostepna, jak ogloszenia i reklamy.

° LB. Nestoruk, Prawo konkurencji, Warszawa 2008, s. 185.

klasyfikacja
reklamy

pojecia pokrewne
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Innym pokrewnym pojeciem jest sponsoring, ktory polega na finansowym lub
rzeczowym wspieraniu réznych organizacji, 0soéb czy wydarzen do osiagniecia
celéw promocyjnych w zamian za eksponowanie danego znaku towarowego
lub nazwy firmy. Sponsoring narodzil si¢ w latach 30. XX w. w Stanach Zjed-
noczonych, gdzie realizacje emisji radiowych i telewizyjnych finansowane byly
przez okreslone przedsiebiorstwa w zamian za reklame na antenie'. Poczatko-
wo sponsoring uwazany byt za surogat tradycyjnej reklamy, poniewaz efekt re-
klamowy nie byl bezposredni (nie polegal na zachwalaniu towaréw czy ustug
sponsora), byt jedynie nastepstwem upowszechniania jego nazwy czy znaku
towarowego polaczonych z konkretnymi wydarzeniami, programami, przed-
siewzieciami. Obecnie sponsoring traktowany jest jako samodzielny instru-
ment komunikacji marketingowej i podlega ,wlasnym” regulacjom prawnym.
Czasem mylony jest z reklamg z powodu umieszczania wsréd podstawowych
obowigzkow sponsorowanego zobowigzania do reklamowania sponsora.
Zgodnie z takim podejsciem sponsor wykorzystuje okreslone zdarzenie jako
srodek reklamowy swojego przedsigbiorstwa i promuje je, sponsorujac to
wydarzenie. Natomiast rolg sponsorowanego jest ujawnienie oznaczenia in-
dywidualizujacego sponsora tak, by w sposéb widoczny go zareklamowac. Jed-
nakze jego gtéwnym zadaniem nie jest reklamowanie, a promowanie sponsora
przez popularyzowanie jego oznaczen indywidualizujacych'’. Istotna réznica
miedzy sponsoringiem a reklama polega na tym, Ze sponsor nie odwoluje si¢
wprost do swoich towardw czy uslug, lecz wiaze je z okreslong dzialalnoscia
sponsorowanego. Celem sponsoringu jest zatem nie tyle promocja konkretne-
go produktu, ile zbudowanie lub poprawa wizerunku producenta.

W doktrynie wskazuje sie nastepujace roznice miedzy reklama a sponsorin-
giem':

- wypowiedz reklamowa odnosi si¢ bezposrednio do produktéw (ustug)
autora wypowiedzi, natomiast w przypadku sponsorowania wypowiedz
promujgca odnosi si¢ bezposrednio do oznaczen identyfikujacych spon-
sora (nazwa, znak towarowy),

- celem reklamy jest promocja okre$lonego produktu (ustugi), natomiast
bezposrednim celem sponsorowania jest ksztaltowanie wizerunku, reno-
my, opinii o sponsorze,

- reklama jest wylaczng wypowiedzia reklamodawcy, natomiast w przypad-
ku sponsoringu konieczny jest udzial podmiotu sponsorowanego.

10 1.B. Mika, Sponsoring [w:] Prawo mediéw, red. ]. Barta, R. Markiewicz, A. Matlak, Warsza-
wa 2008, s. 357-385.

" I.B. Mika, Sponsorowanie w radiu i telewizji, ZNUJ] PWiOWI 2005/92, s. 59.

12 M. Rol, Metody reklamy produktéw leczniczych na tle ustawy - Prawo Farmaceutyczne,
PiM 2006/2, s. 132.
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https://www.milka.com.pl/sponsoring

Wskazuje si¢ takze na cechy wspdlne z public relations, okre$lanym jako dwu-
stronnie partnerska komunikacja w spoleczenstwie demokratycznym, nie-
bedaca ani propagands, ani reklamg, ani promocjg, mimo postugiwania si¢
narzedziami charakterystycznymi dla tych metod". Ma ona na celu $§wiado-
me ksztaltowanie przyjaznych relacji spotecznych i nie ogranicza si¢ jedynie
do marketingu. Zgodnie z inng definicjg to ,,podtrzymywanie wzajemnych
relacji: instytucji, przedsigbiorstwa z otoczeniem, wladz instytucji z pracow-
nikami, instytucji z mediami, w celu wykreowania dobrego wizerunku insty-
tucji w oczach opinii publicznej czy inaczej — otoczenia instytucji, zgodnie
z zasadg wprowadzong przez Yve Lee, ojca PR, wedlug ktorej spoteczenstwo
ma prawo by¢ informowane”'. Zasadniczy schemat PR obejmuje: organizacje
- realizujacg misj¢ o charakterze publicznym, otoczenie — klienci, mieszkan-
cy, spoleczenstwo, relacje — miedzy organizacja a otoczeniem, okreslone dwu-
stronnymi potrzebami i oczekiwaniami. Public relations znajduje zastosowanie
przede wszystkim w komunikacji spolecznej, marketingu oraz zarzadzaniu.
Podstawowe funkcje PR okre$lone przez Amerykanskie Towarzystwo Public
Relations to:

- przewidywanie, analizowanie i interpretowanie opinii publicznej, postaw
i kwestii, ktore moglyby wplyna¢, korzystnie lub niekorzystnie, na dziata-
nia i plany organizacji,

- doradzanie zarzagdowi w sprawach ksztaltowania polityki, kierunku dzia-
tan, uwzgledniajac wszystkie uwarunkowania oraz odpowiedzialno$¢
spoleczng i obywatelska organizacji,

- stale prowadzenie badan opinii i ich oceng, realizowanie programoéw
dziatan i komunikacji (np. informacje finansowe, publiczne zbidrki pie-
niedzy, komunikacja z pracownikami, spotecznosciami i rzagdem, dziata-
nia marketingowe),

- planowanie i wdrazanie dziatan organizacji ksztattujacych lub zmieniaja-
cych jej polityke w sprawach publicznych,

13 . Oledzki, Prolog nowego etapu komunikacji spotecznej [w:] Media, reklama i public rela-
tions, Warszawa 2005, s. 18-19.
' E. Hope, Public relations: czy to si¢ sprawdzi, Gdansk 2004, s. 1.
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- ustalanie celéw, planowanie, okreslanie budzetu, rekrutowanie i szkole-
nie personelu, czyli zarzadzanie zasobami niezbednymi do wykonywania
tych wszystkich zadan®.

Public relations to dzialanie dotyczace calej firmy, ma charakter dlugofalowy
i cykliczny, i postuguje sie przede wszystkim prasa.

Wraz z rozwojem mediéow spoteczno$ciowych zwiekszyla sie rola reklamy in-
ternetowej, ktora przybiera rozne formy i postaci, czasem nieoczywiste z punk-
tu widzenia regulacji prawnych. Do takich zjawisk niewatpliwie mozna zaliczy¢
tzw. marketing influencerski, niezwykle popularny w ostatnich latach (por. roz-
dzial o reklamie w internecie). Niewatpliwie takze charakter propodazowy maja
wszelkie dzialania polegajace na zachecaniu konsumentéw do wspoéttworzenia
(lub tworzenia) reklam, opakowan, slogandw reklamowych, ktére sa odpowie-
dzig na partycypacyjny charakter kultury w XXI w. (por. dalej).

W przypadku reklamy gospodarczej istotne sa réwniez jej cel i funkcje — celem
»hie jest przedstawianie faktéw o produkcie, lecz sprzedawanie rozwigzania
lub marzenia™¢. Wskazuje si¢ na funkcje podstawowe, takie jak perswazyjna,
informacyjna i naklaniajaco-utrwalajaca, oraz funkcje dodatkowe, czyli od-
dzialywanie na ksztaltowanie cen i gwarantowanie odpowiedniego poziomu
jako$ci $wiadczenia.

Jakkolwiek zdefiniowano by reklame, to z pewnoscig z punktu widzenia psy-
chologii jest ona typowym procesem komunikacji o charakterze perswazyj-
nym'". Komunikacja perswazyjna ma na celu wplywanie na ksztaltowanie
izmiane postaw ludzi w okreslonym, zamierzonym kierunku, za$ celem rekla-
my produktu jest ksztaltowanie pozytywnych postaw potencjalnych nabyw-
cow w stosunku do reklamowanego produktu.

3. Potega reklamy

Jeden z dyrektoréw duzej amerykanskiej agencji reklamowej zauwazyl, ze ,,od-
dzialywanie reklamy przypomina ro$nigcie trawy. Nie widzisz, jak to sie dzie-
je, ale co tydzien musisz skosi¢ trawnik™®. Trudno przeceni¢ wpltyw reklamy
na odbiorcéw, mimo powszechnego odzegnywania si¢ zaréwno od ogladania

1° J. Oledzki, Prolog..., s. 21-22.

16 P. Kotler, Marketing od A do Z, Warszawa 2004.

17 1.B. Nestoruk, Prawo konkurencji..., s. 184.
A. Jachnis, ].E. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Bydgoszcz 1998, s. 220.
Cyt. za: R. Heath, Ukryta moc reklamy. Co tak naprawde wptywa na wybor marki?, Gdansk
2006, s. 17.

18

19
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reklam, jak i dokonywania zakupéw pod ich wptywem. Olbrzymia liczba
specjalistow zajmujgcych si¢ przygotowaniem reklamy, zaangazowanie psy-
chologéw i jezykoznawcow, doglebne badania zasad i zwigzkdéw przyczynowo-
-skutkowych miedzy przekazem reklamowym a podjeciem decyzji o zakupie
umozliwily tworzenie takich przekazéw reklamowych, ktére musza dotrze¢ do
odbiorcy. Badania prowadzone przez psychologéw z Uniwersytetu Harvarda
potwierdzity, ze ludzie na ogét wybierajg wlasnie produkty pokazane w rekla-
mach, na ktore zaledwie rzucili okiem kilka minut wczesniej, nawet jesli nie
pamietaja, ze je ogladali®.

Najstarszym i najczesciej stosowanym modelem reklamy jest AIDA, opracowa-
ny w latach 20. XX w. przez Amerykanéw G. Gallupa (socjologa) i D. Starcha
(psychologa i badacza reklamy), cho¢ postawy zostaly stworzone juz w 1898 r.
przez St. Elmo Lewisa. Nazwa modelu jest akronimem pochodzacym od an-
gielskich wyrazow: Attention (uwaga), Interest (zainteresowanie), Desire (pra-
gnienie) i Action (dzialanie). Opisujg one kolejne reakcje konsumenta (klienta)
wobec produktu ujete jako cztery kolejne etapy, tworzace hierarchie¢ efektow:

»1. Zwrocenie uwagi konsumenta na ustuge lub produkt. Konsument zyskuje
$wiadomos¢ istnienia okreslonego produktu, marki lub innej kategorii,
przede wszystkim poprzez reklame.

2. Pobudzenie zainteresowania konsumenta. Wskazuje sie tu przede wszyst-
kim na zalety produktu i korzysci ptynace z jego posiadania, w przypadku
marek podkresla si¢ przede wszystkim ich zwigzek z okreslonymi moda-
mi i sposobami zycia (lifestyle).

3. Wyzwolenie pragnienia. Konsument wytwarza pozytywne nastawienie
psychologiczne do produktu.

4. Wezwanie do dziatania. Konsument podejmuje zamiar dokonania zaku-

pu. Etap ten obejmuje takze wyprobowanie produktu oraz sam zakup™.

The AIDA Model
' Attention

Desire

VAction

https://en.ryte.com/wiki/AIDA

% D.L. Schacter, Serching for Memory, USA: Perseus Books Group 1996, cyt. za: R. Heath,
Ukryta moc reklamy..., s. 21.
2! ENCENC. Encyklopedie humanistyczne, https://encenc.pl/aida-model-reklamy/.
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Nie oznacza to jednak, ze reklama winna by¢ postrzegana jako zagrozenie
dla konsumentéw narazonych na jej ukryte dzialanie. Niewatpliwie dobra
strong reklamy jest jej funkcja informacyjna, ktora w obecnej rzeczywistosci,
z ogromna liczba dobr i ustug, powinna poméc odbiorcy w dokonaniu naj-
lepszego wyboru. Zadanie to spelnia reklama typu reason why, ktéra prezen-
tuje wlasciwosci produktu, wskazujac na jego zalety i przewage nad innymi
podobnymi produktami. Funkcji tej nie spetniajg natomiast reklamy, ktorych
zadaniem nie jest promowanie jakiego$ produktu, ale kreowanie okreslonej
marki, pewnego bytu abstrakcyjnego, po to, by marka ta zostata zapamietana,
dobrze si¢ kojarzyta i w konsekwencji wplywala na wybor produktu®. Taki
rodzaj reklamy stuzy przede wszystkim producentom.

Mimo tak wielu form i sposobéw reklamy oraz kanaléw jej rozpowszechnia-
nia, wydaje sie, ze pomystowo$¢ tworcow reklam jest niewyczerpana. Przekazy
reklamowe pojawiaja si¢ w tych obszarach, w ktérych do niedawna ich obec-
no$¢ wydawala si¢ nie do pomysélenia.

Reklama postuguje sie nosnikami, ktére zadziwiajg. Reklamy mozna nie lubi¢,
trudno jednak jej nie docenia¢.

Doceniona zostata nawet przez Koscidl, ktéry postuguje sie¢ marketingiem
religijnym czy reklamg ewangelizacyjng. Najbardziej udang ewangelizacyjna
kampanie reklamowg przeprowadzono w Singapurze w 2002 r., gdzie Ko$cioty
chrze$cijanskie, by trafi¢ do wiernych, wspdlnie zamoéwily kampanie promu-
jaca Boga®. W prasie i w internecie pojawily si¢ ogloszenia: ,,To nie jest koniec
$wiata. Przynajmniej — zanim ja to powiem. Bog”, ,Nienawidze regul, dlate-
go stworzylem ich tylko dziesie¢. Bog”, ,Wszystko, czego chce na Boze Naro-

71

dzenie, to Twoja obecno$¢”. W sklepach mozna bylo kupi¢ jabika z napisem:

7 »

~Wyhodowalem to jablko specjalnie dla Ciebie. B6g”, na autobusach widniaty
reklamy: ,,Prosze, nie prowadz, kiedy wypiles. Nie jestes jeszcze catkiem go-

7

tow, zeby sie ze mng spotkac”. Mieszkancy Singapuru otrzymywali esemesy:
»Milego dnia. Stworzylem go wlasnie dla Ciebie’, albo: ,,Dzieki Bogu, juz pig-
tek. Bog’, za$ w niedzielne poranki: ,,Nawet ja odpoczywalem siddmego dnia.
Bog.

> D. Dolinski, B. Bloch, Ukryte sensy zachowania. Rozmowy o wywieraniu wplywu i reklamie,
Krakéw 2006, s. 103-104.

» Za]. Jureczko-Wilk, B6g mowi z billboardow, http://wiadomoci.onet.pl/1410185,720,kio-
skart.html.

* Co nie oznacza, ze Ko$ciot katolicki jest bezkrytycznym zwolennikiem reklamy. Na temat
etyki w reklamie wypowiedziata sie w 1997 r. Papieska Rada ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu
w 1997 r., ktéra stwierdzila m.in., Ze: ,Reklama moze si¢ stosowa¢ do nakazéw dobrego smaku
i do wzniostych zasad moralnych, a czasem nawet by¢ moralnie budujaca; czasem jednak bywa
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3.1. Reklama szokujaca

Jednakze nie wszystkie pomysly agencji reklamowych wzbudzajg pozytyw-
ne emocje. Niektdre sa kontrowersyjne, inne wrecz budzg sprzeciw. Do tych
ostatnich nalezy wykorzystywanie ciata ludzkiego jako nosnika reklamy. I nie
chodzi tutaj o ,,ubieranie” znanych postaci, lecz konkretnie o wytatuowanie
na czotach ochotnikéw logo pewnej firmy*. Reklama ta wpisuje si¢ w szer-
szy nurt tzw. reklamy agresywnej czy szokujacej, ktorej celem jest zwrdcenie
uwagi potencjalnego klienta za wszelka cene, poprzez wywotanie oburzenia,
krytyki czy oporu. Zwolennicy takich reklam najchetniej siegaja do odwotan
seksualnych, erotycznych, ale potrafia takze postuzy¢ si¢ motywem $mierci,
i nie chodzi wcale o kampanie spofeczne przestrzegajace przed nadmierng
predkoscig albo skutkami niezapinania pasoéw bezpieczenstwa. Reklamy takie
sg chetnie wykorzystywane, gdyz naukowcy potwierdzili ich skutecznos¢: sil-
ne reakcje emocjonalne wywotywane przez takie tresci graficzne moga miec
znacznie bardziej trwaly efekt niz same tresci lekliwe lub informacyjne. Uczu-
cie szoku moze trwale odcisna¢ sie¢ w umysle i prowadzi¢ do skuteczniejszej,
dlugoterminowej zmiany zachowania, co jest oczywiscie pozadane przy kam-
paniach spolfecznych, ale niekoniecznie powinno by¢ wykorzystywane w re-
klamach np. ubran.

wulgarna i demoralizujgca. Czgsto odwoluje sie swiadomie do takich postaw jak zawis¢, do-
robkiewiczostwo, chciwosé. Dzisiaj niektorzy tworcy reklamy celowo tez starajg sie szokowad
i podniecaé, postugujac sie treSciami niezdrowymi, perwersyjnymi i pornograficznymi. (...)
Zwracamy tez uwage na pewne szczegolne problemy, jakie stwarza reklama, gdy dotyka spraw
religijnych lub okreslonych kwestii majgcych wymiar moralny. W przypadkach pierwszego ro-
dzaju tworcy reklam komercyjnych wykorzystuja czasem motywy religijne lub postuguja sie ob-
razami i postaciami ze sfery religii, aby sprzedawa¢ okreslone wyroby. Mozna to czyni¢ w sposdb
nacechowany naleznym szacunkiem i niebudzacy sprzeciwu, ale praktyka ta jest naganna i uwta-
czajgca, gdy traktuje religie instrumentalnie lub w sposob lekcewazacy. W przypadkach drugiego
rodzaju reklamuje si¢ czasem produkty lub propaguje si¢ postawy i wzorce zachowan sprzeczne
z zasadami moralnymi. Przytoczmy tu jako przyktad reklame srodkéw antykoncepcyjnych i po-
ronnych oraz produktéw szkodzacych zdrowiu, wspomagane przez rzady kampanie reklamowe
na rzecz sztucznej kontroli urodzin, tak zwanego bezpiecznego seksu i tym podobnych praktyk
(...)” (https://www.przewodnik-katolicki.pl/Archiwum/2007/Przewodnik-Katolicki-34-2007/
Temat-numeru/Kosciol-w-reklamie). O ile z pierwsza kwestia nalezy si¢ zgodzi¢, uznajac, ze mo-
tywy religijne nie powinny pojawiac si¢ w reklamach, o tyle w odniesieniu do tego, co moze by¢
reklamowane, wydaje si¢, ze Ko$ciot wkracza w kompetencje panstwa.

» E Chakkour, A. Markiel-Skrzypinska, Ludzkie ciato nosnikiem reklamy?, http://www.opo-
ka.org.pl/biblioteka/X/XB/cialonosnik.html.
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https://www.skyword.com/contentstandard/
why-shockvertising-is-so-good-at-impacting-our-behavior/

Po tematyke $mierci siegaja rdwniez tworcy reklam komercyjnych - tak
np. postapili wydawcy ksiazki Roberta McCammona Spragnieni. Wystawili
oni w centrum Rzymu trumne, w ktorej umiescili kilkadziesigt egzempla-
rzy reklamowanej ksigzki; nastepnie trumna byla przenoszona z miejsce na
miejsce przez kondukt zalobny ztozony z mezczyzn w przebraniach wam-
pirow*. Czarnym humorem wykazali si¢ rowniez twércy reklamy interne-
towego serwisu reklamowego Match.com. W centrum Barcelony wystawili
trumne z lalka w $rodku, bedaca nawigzaniem do basni o $pigcej krolewnie,
a caloé¢ opatrzyli sloganem: ,,Nie czekaj na milo$¢ swego zycia. Poznaj ja na
Match.com™. Smier¢ zostala wykorzystana w reklamach Dolce & Gabbana,
dezodorantu Blue Steel czy marki odziezowej Superette, w ktorych sugeruje
sie, ze cho¢ osoby pokazane w reklamie zginely gwaltowna $miercig, np. przy-
gniecione windg czy zastrzelone podczas obiadu, to nawet po $mierci wygla-
dajg dobrze w ubraniach wskazanych projektantéw i wcigz tadnie pachna, bo
uzyly wlasciwego antyperspirantu®.

Natomiast szczytem zlego gustu i braku wyczucia odznacza si¢ $wiatowy pro-
ducent trumien Linder, ktéry od kilku lat publikuje kalendarze ze zdjeciami
swoich produktéw w towarzystwie potnagich i nagich modeli, w zestawieniu
z trumnami, w ewidentnie erotycznym kontekscie.

% K. Ogorek, Trumna i Smier¢ w stuzbie reklamy, MpK-A, nr 147, http://www.marketing-
-news.pl/article.php?art=851.

¥ K. Ogérek, Trumna...

# M. Koszembar-Wiklik, Motywy erotyki, Smierci i przemocy w reklamach - o manipulowa-
niu emocjami odbiorcy i przesuwaniu granic spolecznego ,,tabu”, ,Naukowy Przeglad Dziennikar-
ski” 2015/2, s. 65 i n., http://naukowy-przeglad-dziennikarski.org/nr/2-2015/6.pdf.
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http://kalendarzlindner.pl/2015-en/

Nie oznacza to, oczywiscie, ze w celu przykucia uwagi pozostaje jedynie sieganie
po drastyczne srodki. Czasem proste pomysly sa najbardziej skuteczne, o czym
$wiadczy akcja przeprowadzona przez ,The Guardian”, brytyjski dziennik
o liberalno-lewicowym charakterze. W pigtkowy wieczor angielscy bramkarze
w wielu klubach, zamiast sprawdza¢ bilety wstepu, przybijali na dfoniach gosci
pieczatki, na ktdrych umieszczona byta informacja o darmowej plycie zespotu
Franz Ferdinand dofaczonej do sobotniego wydania wspomnianej gazety®.

Roéwnie, wydawaloby sie, prostym pomyslem jest wykorzystanie przestrzeni
miejskiej na umieszczanie w niej nietypowych reklam. Amerykanski produ-
cent Folgers do promocji swojej kawy wykorzystal nowojorskie studzienki
$ciekowe. Okragle pokrywy kanatéow imitowaly wypelnione kawg filizanki,
a unoszaca si¢ z nich para dala zaskakujacy, cho¢ nieco ryzykowny efekt®.
Takze McDonald’s stworzyl ,przejscie dla pieszych MacFries” przed jedna
ze swoich restauracji podczas Zurifestu w miescie Zurych w Szwajcarii®'.

¥ ]. Szlak, Reklama na dloni, MpK-A, nr 140, http://www.marketing-news.pl/article.
php?art=811.

30 1. Zurawski, Parujgce studnie kawy, MpK-A, nr 152, http://www.marketing-news.pl/article.
php?art=885.

3! F. Perry, Creative crosswalks around the world - in pictures, ;,The Guardian” z 14.07.2016 1.,
https://www.theguardian.com/cities/gallery/2016/jul/14/creative-crosswalks-pedestrian-zebra-c
rossings-around-world-in-pictures?page=with%3Aimg-12.
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https://blokreklamowy.blogspot.com/2014/05/street-art-w-reklamie.html

3.2. Strategie marketingowe

Aby zbudowa¢ lub utrzymac renome marki, agencje reklamowe siegaja po
przerdzne strategie, takie jak np. marketing zapachowy (ang. aromamarketing
lub scent marketing — element marketingu sensorycznego, obok dzialan mar-
ketingowych adresowanych do zmystéw: wzroku, smaku, stuchu, dotyku, we-
chu*), polegajacy na stworzeniu logo zapachowego i rozpylaniu bioaktywnych
kompozycji zapachowych w pomieszczeniach i podczas imprez reklamowych

2 Coraz cze$ciej w dzialaniach marketingowych wykorzystuje si¢ narzedzia oddziatujace
na prawg pétkule mozgowa, zwlaszcza za$ na zmysty. Badania wykazaly, ze az 95% decyzji jest
podejmowanych pod$wiadomie, co spowodowalo rozwdj takich dziedzin jak neuromarketing
(dziatania ukierunkowane na ludzki uktad nerwowy) czy marketing sensoryczny - pobudzajacy
zmysly. Por. J. Trebecki, Neuromarketing - czy kupujemy podswiadomie?, ,Forum” 2011/1, s. 20-23;
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(por. np. tzw. zapach korporacyjny dla globalnych marek, takich jak Merce-
des Benz, Samsung, Nestle czy Coca-Cola), marketing terenowy, wychodzacy
z oferta poza miejsce sprzedazy (projekt przygotowany dla ,,Chinskiego kub-
ka” firmy Nestle, polegajacy na zatrudnieniu 20 azjatyckich dziewczat, ktore
w towarzystwie ,,chinskich smokéw” spacerowaly po deptakach najwigkszych
polskich miast, rozdajac zupki®’), event marketing, czyli organizacja imprez
polaczona z promocja firm, marek, idei, bedaca ztozonym mechanizmem
zarzadzania procesami rynkowymi poprzez wydarzenia - proces, w ktérym
nastepuje realizacja celéw firmy* (przy czym liczba form jest wlasciwie nie-
ograniczona i w istocie zalezy od kreatywnosci osob realizujacych), czy per-
mission marketing, czyli marketing oparty na przyzwoleniu.

Widoczne sg rowniez inne tendencje, jak wyszukiwanie i zagospodarowywanie
nisz na rynku poprzez kierowanie reklam i produktow do jasno sprecyzowane;j
grupy docelowej. Stuzg temu mocne przekazy reklamowe oparte na wyklu-
czeniu innych grup potencjalnych klientéw. Czesto nie s one zbyt eleganc-
kie, ale bywaja skuteczne. Przykladem takiego kontrowersyjnego marketingu
antagonizujacego byla kampania reklamowa operatora telefonii komérkowej
Mobilking, ktérego przekaz bazowal na sloganie: ,,Pewne rzeczy sg tylko dla
prawdziwych facetow”, a reklamy telewizyjne deprecjonowaty kobiety®, oraz
billboard firmy informatycznej Dynatrace, ktdra probowala pozyska¢ nowych
pracownikow, poréwnujac czysto$¢ powietrza Gdanska i Krakowa (z jednej
strony widnial zrelaksowany uzytkownik komputera na plazy, a z drugiej czto-
wiek w zielonej kurtce i masce przeciwgazowej, czemu towarzyszylo hasto:
»Programisto, zmien swoje srodowisko!”*).

W ostatnim czasie pojawil sie takze trend, trudny do oceny, zwiazany z roz-
wojem sztucznej inteligencji, polegajacy na wykorzystywaniu algorytméow
w dzialalnos$ci reklamowej. Z jednej bowiem strony Al spotyka si¢ z ogrom-
nym entuzjazmem w niektérych branzach, z drugiej zas juz dzisiaj widoczne
sg okreslone zagrozenia zwigzane z jej wykorzystaniem. Z przeprowadzo-
nych testéw dotyczacych skuteczno$ci komunikatéw pisanych przez maszyny

A. Kotowska, Marketing na 5 (zmystow), ,Marketing w Praktyce” 2011/7, s. 48-49; B. Tarczydto,
Aromamarketing w ksztattowaniu wizerunku marki — wybrane przyktady, ,,Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu” 2012/26, s. 109 i n.

¥ K. Blonska, Field marketing. Marketing terenowy, czyli jak rézowe $winki mogg zalac Anglie,
http://wiadomo$ci.onet.pl/1407164,720,kioskart.html.

* M. Rozycka, A. Jawor-Lachowicz, Event marketing - lokalna sztuka ,uwodzenia” na przy-
ktadzie ,Dziennika Zachodniego”, ,Zarzadzanie Mediami” 2017/2, s. 61-78.

* M. Gazda, Panie majster, pan jest teraz krél, MpK-A, nr 236, 5.03.2008 r., http://www.
marketing-news.pl/article.php?art.=1396.

¢ Firma technologiczna reklamuje sig, poréwnujgc powietrze w Gdatisku i Krako-
wie, 26.02.2018 r., http://www.proto.pl/aktualnosci/firma-technologiczna-reklamuje-sie-
porownujac-powietrze-w-gdansku-i-krakowie.
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wynika, Ze byly one niemal dwukrotnie skuteczniejsze niz te, ktore wyszly
spod reki cztowieka. Liczba kliknig¢ w reklame od Al byla o 450% wyzsza niz
w przypadku przekazu tradycyjnego, co uzasadnia si¢ tym, ze materialy re-
klamowe powstaly na podstawie analizy stéw kluczowych, tagéw i mechaniki
machine learningu?.

Niemniej nalezy zwrdci¢ uwage na dwie kwestie: po pierwsze wykorzystywa-
nie Al na szeroka skale zapewne zmniejszy zapotrzebowanie na copywriteréw,
a tych jest na rynku sporo, a po drugie istnieje niebezpieczenstwo profilo-
wania® reklam o charakterze dyskryminujacym. Nie jest to wprawdzie zja-
wisko oczywiste, bo réznica miedzy targetowaniem a wykluczeniem nie jest
wyrazna, niemniej jednak wykluczenie okreslonej grupy odbiorcow, do kto-
rych kierowana jest reklama, ze wzgledu na rase czy orientacje seksualng, jest
dzialaniem dyskryminujacym. Najglo$niejszg sprawa dotyczaca profilowania
w przekazach reklamowych byto postepowanie przeciwko Facebookowi (za-
koniczone ugoda), wytoczone mu przez m.in Amerykanska Uni¢ Wolnosci
Obywatelskich (ACLU) za naruszenie przepiséw dotyczacych praw obywatel-
skich, w tym m.in. Fair Housing Act z 1968 r., ktére chronig osoby i rodziny
przed dyskryminacja przy sprzedazy, wynajmie, finansowaniu lub reklamie
mieszkan, ze wzgledu na rase, kolor skdry, religie, pte¢, niepelnosprawnose,
status rodzinny i pochodzenie narodowe®. Oskarzenia dotyczyly przede
wszystkim umozliwienia pracodawcom w zdominowanych przez mezczyzn
dziedzinach kierowania reklam tylko do mezczyzn, a takze zezwalania rekla-
modawcom na profilowanie reklam na bazie takich okreglen, jak ,hejter zy-
dowski” i ,jak spali¢ Zydow .

Trzeba jednak zauwazy¢, ze sg producenci, ktorzy renome swojej marki bu-
duja na zupelnie innych podstawach, np. budzac zaufanie co do jakosci swo-
ich ustug, kladac nacisk na bezpieczenstwo czy tez dzialania przyjazne dla

7 Sztuczna inteligencja przygotuje reklamy JPMorgan Chase. ,To przysztos¢ marketingu”,
2.08.2018 r., https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/sztuczna-inteligencja-przygotuje-reklamy-
jpmorgan-chase-to-przyszlosc-marketingu.

# ,Profilowanie polega na kategoryzowaniu ludzi wedlug réznych cech (np. plci, wieku, po-
chodzenia etnicznego) lub zachowan (np. natogéw, codziennych rutyn, stylu zycia, hobby). Moze
przybiera¢ dwie formy. W przypadku pierwszej polega na intensywnym gromadzeniu danych
o okre$lonej osobie - jej wieku, plci, wyksztalceniu itp. W efekcie powstaje kompleksowy profil
danej osoby. Natomiast w drugiej — profilowanie prowadzi do wnioskowania o nieznanych cechach
osoby. Odbywa si¢ to dzieki zgromadzonym juz wczesniej informacjom oraz zakwalifikowaniu oso-
by do okre$lonej grupy: za pomocg narzedzi statystycznych uprawdopodobnia sie wystgpowanie
konkretnej cechy u danej osoby”. Profilowanie jako zrédto do dyskryminacji, 15.02.2014 ., https://
www.rpo.gov.pl/pl/content/profilowanie-jako-%C5%BAr%C3%B3d%C5%820-do-dyskryminacji.

¥ Zob. https://www.britannica.com/topic/Fair-Housing-Act.

0 S. Levin, Facebook cracks down on discriminatory ads after years of backlash, ,The Gu-
ardian” z 19.03.2019 r., https://www.theguardian.com/technology/2019/mar/19/facebook-
advertising-discrimination-lawsuit-aclu-race-gender.
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srodowiska. Trudno bowiem nie liczy¢ si¢ obecnie z konsumentami, np. z nur-
tu ,,zielonych’, dla ktorych recykling jest istotnym zagadnieniem wplywajacym
na wybdr marki. Segregacja i utylizacja artykuléw AGD jest obowigzkowa
w wigkszosci panstw, natomiast niektdrzy producenci odziezy narzucili sobie
sami ten obowigzek, wychodzac naprzeciw oczekiwaniom konsumentéw. Na-
lezg do nich japonska sie¢ Uniglo czy angielska sie¢ Marks & Spencer, ktore
cyklicznie w marcu i wrzesniu dokonujg zbidrek rzeczy niepotrzebnych czy
zniszczonych. Ubrania te sg sortowane, a nastepnie — w zaleznos$ci od stopnia
zuzycia — wysylane potrzebujacym w ramach akcji charytatywnych, przerabia-
ne na tkaniny gorszej jakosci lub przeksztalcane w paliwo.

W literaturze marketingu podkresla si¢, Ze wraz z przemianami technologiczny-
mi, a co za tym idzie - i spotecznymi, pojawiaja si¢ nowe formy komunikowania
marketingowego*'. Podstawowe sg trzy formy komunikowania internetowego:
typu pull, typu push i pozostate*>. Komunikowanie typu pull** obejmuje baner,
przycisk (guzik reklamowy), pole tekstowe, ogloszenia reklamowe na stronach
internetowych, linki, stowa kluczowe w wyszukiwarkach, sponsoring stron in-
ternetowych, tapety reklamowe. Formy typu push* to: okna-corki (daughter
windows), pop-up windows, pop-under windows, shaped pop-up windows (sg to
réznego rodzaju strony reklamowe o réznych rozmiarach i ksztattach, pojawia-
jace sie znienacka w oknie przegladarki), interstitials (reklamy pojawiajgce sie
podczas zmian stron internetowych), przerywniki reklamowe. Pozostate formy
komunikacji to przede wszystkim pasywne przekazy reklamowe, takie jak re-
klamy we wlasnych witrynach internetowych czy e-mailing.

3.3. Marketing wirusowy

Wskazuje si¢ takze na istnienie takich form komunikacji marketingowej,
w ktorej strong aktywna jest nie tylko nadawca — przedsigbiorca, ale takze od-
biorca — konsument. Przede wszystkim chodzi tutaj o tzw. marketing wiruso-
wy i zwigzany z nim marketing szeptany. Podstawowg postacig jest reklama
wirusowa (viral advertising), internetowe kanaly dyskusyjne (czaty czy fora
internetowe), sieciowe gadzety typu wygaszacze ekranu, tapety pod pulpit lub
interaktywne gry i wirtualne kartki.

' Fragment ten jest oparty na ksigzce A. Koztowskiej, Reklama, techniki perswazyjne, War-
szawa 2011, s. 201-232.

* R. Nowacki, Reklama, Warszawa 2005, s. 127 i n.

“ W tej formie reklamy odbiorca sam odszukuje reklamy w trakcie poszukiwania interesu-
jacych go informacji i sam decyduje o kierunku tych poszukiwan. Reklamy nie sa mu narzucane,
ale konsument sam decyduje, kiedy, gdzie i czy w ogole chce sie z nimi zapoznac.

“ W przeciwienstwie do poprzednich te formy reklamy sa agresywne — s narzucane odbior-
cy bez wzgledu na jego wole.
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Inng formg jest marketing mobilny, ktérego definicja jest bardzo szeroka
i obejmuje ogdt dziatan marketingowych prowadzonych z wykorzystaniem
bezprzewodowych urzadzen komunikacyjnych, gléwnie telefonéw komor-
kowych*. Marketing ten pojawil si¢ i rozwingl w nowoczesnej postaci na
poczatku XXI w., wraz z upowszechnieniem si¢ esemesow, i zaczyna wy-
piera¢ tradycyjne formy marketingu, w tym takze e-mailing. Forma ta, tak
jak i wszystkie pozostale, moze by¢ naduzywana i niewlasciwie wykorzystywa-
na, dlatego powstaly dwie organizacje: IAB - Interactive Advertising Bureau
i MMA - Mobile Marketing Association, ktorych zadaniem jest stworzenie
regul i narzedzi rozwoju tej formy marketingu.

Marketing partyzancki (guerilla marketing) to taktyka marketingowa wyko-
rzystujaca niekonwencjonalne, majace przykuc uwage srodki oraz niekonwen-
cjonalne tresci, w celu uzyskania konwencjonalnych efektéw, dzieki czemu
umozliwia malym firmom konkurowanie z duzymi korporacjami. Forma ta
jest zblizona do marketingu wirusowego, polega na promowaniu débr i ustug
za pomocg niekonwencjonalnych technik, w zaleznosci od grupy docelowe;j*.

Ambient media to okreslenie na niecodzienne sposoby dotarcia do klienta,
ktorych celem jest ,tworzenie pozytywnej atmosfery wokot reklamowanego
produktu”. Nie jest to dziatanie oczywiste, ale oparte na wywotaniu zaskocze-
nia u odbiorcy, jest takze przekazem nieformalnym, znacznie wykraczajacym
poza tradycyjne noéniki, schematy dziatania czy metody*. Przykladem moze
by¢ Adidas, ktdry, otwierajac sklep w Kopenhadze, postanowil wykorzystacé
fontanne miejska w centrum, do ktérej wrzucono zabawkowe gumowe ka-
czuszki z napisami: ,Wyplynetam zbyt daleko, pomé6z mi wréci¢ do domu”,
oraz: ,Nagroda za moj powrdt czeka w sklepie”, wraz z logo firmy i adresem
sklepu. Kazdy, kto znalazl i zwrécil kaczke pod podany adres, otrzymywat
koszulke. Z kolei McDonald’s, promujacy w przestrzeni miejskiej limitowana
edycje mietowego shakea koloru zielonego, stworzonego z okazji dnia Swie-
tego Patryka, wykorzystat fakt, ze w tym dniu w Chicago corocznie barwi sie
rzeke na zielono®.

# K. Burzynska, Marketing mobilny, http://epr.pl/marketing-mobilny,e-pr,22176,1.html.

6 Zob. http://www.marketing-news.pl/message.php?art=21139; http://www.iabpolska.pl/.

¥ M.R. Solomon, Conquering consumerspace, marketing strategies for a branded world, New
York 2003, s. 175-178 (podaje za Encyklopedig Zarzgdzania, http://mfiles.pl/pl/index.php/Mar-
keting_partyzancki).

8 ]. Szlak, Reklama wokét nas - przeciw schematom, http://www.marketing-news.pl/theme.
php?art=163.

# Za W. Deluga, Ambient marketing jako innowacyjna forma komunikacji z klientem, ,,Ze-
szyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy zarzadzania, finanséw i marketingu”
2015/39, 5. 126-127.
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https://junkfoodguerrillamarketing.wordpress.com/portfolio/photos/

3.4. Ambush marketing

Ambush marketing to pojecie i zjawisko, ktére pojawito si¢ stosunkowo nie-
dawno, jednak nie tylko szybko si¢ rozprzestrzenito, ale takze w krétkim czasie
wyrzadzilo wiele szkdd (w znaczeniu prawnym, jako uszczerbek majgtkowy,
nie za$ w potocznym rozumieniu tego stowa, jako rzeczywistg i nieodwracalna
strate). Dostownie znaczy ono tyle co marketing zasadzkowy (inaczej party-
zancki, podstepny lub skojarzeniowy) i jest zbiorczym okresleniem réznego
rodzaju dziatan marketingowych, ktére s3 przeprowadzane w miejscu oraz
czasie sponsorowanego wydarzenia bez uiszczenia optat sponsoringowych™.
Brakuje definicji legalnej tej postaci reklamy, ale czesto doktryna odwoluje
sie do definicji zaproponowanej przez Komisje Europejska: ,,ambush marke-
ting w ogolnym znaczeniu dotyczy kazdej dziatalno$ci marketingowej podej-
mowanej przez jednostke wokot wlasnos$ci, niebedacg jej sponsorem, w celu
osiggniecia komercyjnych korzysci wynikajacych z wywolania skojarzen po-
wigzania z dang wlasnoscig™'. Korzenie ambush marketingu siegaja lat 80.
XX w. i s3 zwigzane z wprowadzeniem przez Migdzynarodowy Komitet Olim-
pijski instytucji sponsora igrzysk.

Wyrdznia si¢ dwa rodzaje ambush marketingu - posredni i bezposredni.
Pierwszy, zwany skojarzeniowym, polega na takim prowadzeniu dzialan,
by wywota¢ u odbiorcy wrazenie, ze producent jest oficjalnym sponsorem
wydarzenia. Bezpoéredni ambush marketing, inaczej inwazyjny, wiaze si¢
z wtargnieciem w sfere imprezy z symbolami marki, ktdra nie jest oficjalnym

% A. Auleytner, J. Kubalski, Metody prawnego zwalczania zjawiska ambush marke-
ting, 22.06.2010 r., https://blog.dzp.pl/ip/metody-prawnego-zwalczania-zjawiska-ambush-
marketing/.

°! Z. Pinkalski, Ambush marketing - charakterystyka i ocena prawna zjawiska w perspektywie
Euro 2012, PPH 2011/1,s. 46 i n.
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sponsorem wydarzenia. Punktem zwrotnym dla tego ostatniego byly letnie
igrzyska olimpijskie w Atlancie w 1996 r., gdy sprinter Michael Johnson zdo-
byt ztoto w biegu na 400 m w czasie 43,43 sekundy, biegnac w ztotych butach
(30 tys. dolaréw za pare) podarowanych mu przez Nike. Miliony ludzi widzia-
ty buty Nike na ekranach, a kilka dni p6zniej przewieszone przez szyje John-
sona na oktadce magazynu ,,T'ime”. Bylo to jedno z najskuteczniejszych dziatan
sponsoringu sportowego, tyle Ze Nike nie byta sponsorem imprezy - byt nim
Reebok, ktory zaplacit za te mozliwos¢ 50 mln dolardw?2.

Wskaza¢ mozna takze na sprintera Linforda Christiego, ktory na konferencje
prasowa w trakcie igrzysk olimpijskich w Atlancie przyszedt w szktach kontak-
towych z logo marki Puma®. Z kolei na sponsorowanie igrzysk olimpijskich
w Pekinie Adidas wydal 250 mln dolaréw, a jednak zapalajacy znicz olimpijski
sportowiec Li Ning byt ubrany w odziez wtasnej firmy Li-Ning Co., konkuren-
ta Adidasa na rynku chinskim. W dzien po ceremonii otwarcia igrzysk w Peki-
nie warto$¢ akgji Li-Ning Co. wzrosta o 3,2%°*. Wydaje si¢, ze Adidas w ogdle
ma pecha: cho¢ byl sponsorem mistrzostw §wiata w pilce noznej w RPA
w 2010 r., to w badaniach rynkowych przeprowadzonych po ich zakonczeniu
miazdzaca wiekszo$¢ respondentéw wskazala na firme Nike. Ta zastosowata
legalne dzialania ambush marketingu na szerokg skale, tzn. wykupita ogrom-
ne powierzchnie reklamowe w obrebie calego miasta, a takze otworzyla sklep
sportowy niedaleko gléwnego stadionu™.

Zdecydowana postawa komitetéw olimpijskich przed olimpiadami oraz or-
ganizacji sportowych spowodowatla, ze przedsiebiorcy stosujacy ambush
marketing staja si¢ ostrozniejsi. Wydaje si¢ jednak, ze nie uda si¢ catkowicie
wyeliminowa¢ tego zjawiska, gdyz jego istotg jest ,kamuflaz”. Podczas ostat-
nich igrzysk zimowych w Pjongczangu w Korei Potudniowej w 2018 r. co naj-
mniej trzech duzych producentéw (Apple Inc., producent kamer GoPro Inc.
i Under Armour*), nie bedac oficjalnymi sponsorami, probowato zaznaczy¢
swoja obecno$¢. I tak np. Under Armour wyposazyt druzyne bobsleistek z Ni-
gerii i zrobil film dokumentalny o pierwszych bobsleistkach reprezentujacych
afrykanski kraj. Film zostat opublikowany w internetowym magazynie o mo-
dzie ,Teen Vogue” podczas olimpiady. Apple natomiast ,,pozyczyt” 15 ztotych
iPad6w i ponad tuzin zegarkéw Apple amerykanskiemu trenerowi bobsleistow

2 AM. Rodes Portelles, Ambush Marketing in Sports, 15.04.2019 r., https://lexsportiva.
blog/2019/04/15/ambush-marketing-in-sports/.

% A. Szydziak, Sport w reklamach, czyli o ambush marketingu, 14.06.2012 ., http://media-
-work.pl/sport-w-reklamach-czyli-o-ambush-marketingu/.

* A. Auleytner, J. Kubalski, Metody...

> A. Dabek, Euro, piwo i telewizory, czyli co to jest ambush marketing?, 16.06.2016 r.,
http://niebieski-lis.pl/blog/26-euro-piwo-i-telewizory-czyli-co-to-jest-ambush-marketing.

¢ Amerykanskie przedsigbiorstwo, producent obuwia, odziezy i akcesoriéw sportowych.
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i personelowi technicznemu na czas igrzysk®. Dziatania takie trudno uzna¢
za bezprawne, jesli tylko reklamodawcy nie postuguja si¢ oznaczeniami olim-
pijskimi i cudzymi znakami towarowymi. Mimo braku wyraznych regulacji
prawnych zastosowanie moglyby znalez¢ takze przepisy dotyczace zwalczania
nieuczciwej konkurencji, cho¢ w wielu wypadkach trzeba bedzie uznaé dzia-
tania ambushowe za legalne, nawet jesli nie do konca uczciwe.

Podczas letnich igrzysk olimpijskich 2012 r. w Londynie ambush marketing
potaczono z lokowaniem produktu - firma Dr. Dre wystala specjalne wersje
stuchawek znanym sportowcom; gwiazdy, takie jak amerykanski ptywak Mi-
chael Phelps i brytyjski nurek Tom Daley, byly widziane w ich przez miliony
telewidzow tuz przed swoimi wystepami. Ta taktyka sktonita konsumentow
i firmy na calym $wiecie do wyszukiwania stuchawek on-line.

https://thebrandgym.com/dr-dres-beats-beat-the-ban-on-2012-ambush-marketing/

Do najciekawszych technik komunikacyjnych zalicza si¢ flash mob, czyli
sztuczny tlum ludzi gromadzacych si¢ w miejscu ogdlnie dostepnym w celu
przeprowadzenia jakie$ szybkiej, zaskakujacej akcji i rownie szybkiego rozej-
$cia sie. W akcji biorg udzial nieznajace si¢ osoby, poinformowane jedynie
o dacie i miejscu zgromadzenia. Flash mob najczeéciej organizowany jest za
po$rednictwem internetu®.

W Polsce komercyjny flash mob pojawil sie po raz pierwszy w 2005 r. i do
dzisiaj wskazuje si¢ nan jako na jeden z najbardziej spektakularnych przy-
padkow wykorzystania ,,blyskawicznego zjawiska” w celach marketingowych.

7 L.B. Baker, The brand Olympics: getting attention without getting in trouble, 20.02.2018 r.,
https://www.reuters.com/article/us-olympics-2018-guerillamarketing/the-brand-olympics-
getting-attention-without-getting-in-trouble-idUSKCN1G412L.

58 Zob. http://flashmob.net.pl/co-to-jest-flash-mob/.
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Akcja dotyczyta nowego piwa Dog in the Fog wprowadzanego na rynek przez
Kompanie¢ Piwowarska (juz nieprodukowanego) i miata nawigzywa¢ do kul-
tury piwnej na Wyspach Brytyjskich®. Motywem przewodnim tego guerilla
marketingu bylo pojawienie sie na ulicach polskich miast 0séb prowadzacych
na smyczy niewidzialne psy, czemu nie towarzyszyly Zadne wyjasnienia ani
komentarze. Intencjg bylo wzbudzenie zainteresowania i przeniesienie go do
internetu, a potem do mediéw klasycznych. Prasa branzowa donosila, ze efek-
ty przeszly wszelkie oczekiwania, za$ internet ,huczal”®. Po tygodniu odpo-
wiedzialna agencja reklamowa zorganizowata flash moby w o$miu miastach
Polski, w ktorych mogt wzig¢ udzial kazdy, kto na to miat ochote i do kogo do-
tarla informacja wystana przez internet. O godzinie 16.30 w Warszawie, Lodzi,
Poznaniu, Szczecinie, Katowicach, Gdansku, Krakowie, Wroclawiu spotkali sie
wlasciciele niewidzialnych pséw, aby o nich porozmawia¢. Po kilku minutach
spacerujacy uformowali koto i dumnie prezentowali swoich podopiecznych.
Jednak psy stawaly sie niespokojne i szarpigc za smycze, wyciagaly swoich
wlascicieli z kregu. Po chwili wszyscy rozbiegali si¢ w strone okolicznych za-
budowan®. Po tych wydarzeniach zainteresowanie mediéw ogromnie wzro-
sto, za$§ punktem kulminacyjnym calej kampanii byla konferencja prasowa,
na ktorej Kompania Piwowarska oficjalnie oglosita wprowadzenie na rynek
nowego produktu®?. Niestety, nie zawsze dobre poczatki majg dobre zakon-
czenia. W tym przypadku piwo, mimo wielu wysitkéw marketingowych, nie
przypadlo Polakom do gustu®.

% Zob. https://finanse.wp.pl/tego-w-sklepie-juz-nie-kupisz-6115778083600001g/6.

% Przykladowe wypowiedzi na forach internetowych: ,, To Urzad Pracy przekwalifikowuje na
hycléw. W miastach jest zbyt duzo bezpanskich pséw, ktére zanieczyszczajg trawniki, chodniki
i sikajg na opony samochodowe. Szczegdlnie wrazliwe sg tzw. opony zimowe”; ,To akcja promo-
cyjna operatora telefonii komdrkowej. Chcg nas «wzig¢ na smycz», poniewaz na nasz rynek ma
wejs¢ czwarty, nowy operator i chtopaki sie boja o kasiore!!”; ,,Ludzie to przeciez inwazja UFO!”;
W zeszly piatek widziatem trzy osoby ze smyczga bez psa w Sosnowcu. Uwazam, ze ktos wyho-
dowat nowg rase psa i na razie ukrywa jej wyglad, by moéc przeprowadzi¢ wszystkie testy”. ‘Dog
in the Fog - rusza kampania ,,tajemniczego psa”, 29.04.2009 r., https://www.wirtualnemedia.pl/
artykul/dog-in-the-fog-rusza-kampania-tajemniczego-psa.

¢t Flash mobs dla Dog in the Fog, PRoto 9.05.2005 r., http://www.proto.pl/aktualnosci/flash-
-mobs-dla-dog-fog; ‘Dog in the Fog’ - rusza kampania ,tajemniczego psa”, Wirtualnemedia.pl
29.04.2009 r., https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/dog-in-the-fog-rusza-kampania-tajemni-
czego-psa.

¢ Por. takze M. Gebarowski, Flash mob - istota zjawiska oraz determinanty uzycia w dzia-
taniach zwigzanych z wykorzystaniem rynkéw rynkowych, kwiecien 2013 r., https://www.
researchgate.net/publication/259707243_Flash_mob_-_istota_zjawiska_oraz_determinanty_
wykorzystania_w_dzialaniach_promocyjnych_podmiotow_rynkowych.

% Jako jedna z przyczyn (poza aromatyzowanym smakiem) wskazuje si¢ brak zrozumie-
nia dla brytyjskiego kontekstu. Przyktadem byl kontrowersyjny film reklamowy oparty na
angielskim poczuciu humoru, ktérego akcja dzieje si¢ w celi $mierci, za$ straznicy wiezienni
wraz ze skazancem opowiadaja sobie dowcipy. Spot konczy si¢ zdaniami straznika: ,Fotka na
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https://joemonster.org/art/12500

Od tego czasu wiele kampanii marketingowych wykorzystywato flash mob do
przyciagniecia uwagi klienta®.

Wida¢ zatem, ze zasieg i oddzialywanie reklamy sg coraz wieksze i trudno po-
zosta¢ wobec niej obojetnym. Jak pisal Vance Packard - nie ma przed reklama
ucieczKki. ..

pamiatke” oraz ,,Przekrecamy czerwona galeczke?”, co spowodowalo, ze niektére stacje telewi-
zyjne w ogdle odmoéwily emisji tej reklamy — zob. https://finanse.wp.pl/tego-w-sklepie-juz-nie-
-kupisz-6115778083600001g/6.

¢ Por. szerzej na temat flash mobdéw K. Grzybczyk, Rozrywki XXI wieku a prawo wlasnosci
intelektualnej, Warszawa 2020, s. 34 i n.
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1. Reklama jako propozycja zawarcia umowy

Kolejnym zagadnieniem dotyczacym reklamy jest odpowiedz na pytanie, czy
reklama moze by¢ uznana za propozycje zawarcia umowy. Trudnosci poja-
wiaja si¢ w zwiazku z duzg réznorodnoscia reklam i wieloma ich postacia-
mi. Kodeks cywilny rowniez nie daje wskazdwek, jak nalezaloby rozstrzygna¢
ewentualne watpliwo$ci. Zgodnie z art. 71 k.c. reklame, ktdra jest skierowana
zaréwno do ogdtu, jak i do poszczegdlnych osob, w razie watpliwosci poczytu-
je sie nie za oferte, ale za zaproszenie do zawarcia umowy. Oznacza to zatem,
ze reklama moze by¢ uznana badz za oferte, badz za zaproszenie do zawarcia
umowy w drodze negocjacji (lub do skfadania ofert)'.

W praktyce obrotu prawnego rozréznienie okres§lonych dziatan moze by¢
trudne ze wzgledu na nieostro$¢ pojecia ,,reklama”. Natomiast w judykaturze
wskaza¢ mozna zasadnicze cechy brane pod uwage przy rozgraniczaniu pojecé
z tego zakresu. Sady administracyjne, analizujace przede wszystkim kwestie
podatkowe zwigzane z reklama, wskazujg na kryterium ocen wartosciujacych
i zachety do nabycia towaru lub ustugi — wéwczas takie zachowanie/dziata-
nie jest kwalifikowane jako reklama. Natomiast sagdy cywilne nacisk ktada

! Zgodnie z wyrokiem SA w Katowicach z 25.05.2018 r., V AGa 151/18, LEX nr 2515510,
prawidlowe odréznienie oferty od zaproszenia do zawarcia umowy wymaga przeprowadzenia
oceny, czy w konkretnym wypadku do potencjalnego kontrahenta kierowana byta informacja
o mozliwosci zawarcia okreslonej umowy i ptynacych z niej korzyéciach, czy tez sprecyzowana
zostala jednoznaczna propozycja zawarcia z nim okre$lonej umowy. Pierwsza sytuacja odpowia-
da¢ bedzie zaproszeniu do zawarcia umowy, druga nalezy kwalifikowa¢ jako oferte.
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na kategoryczno$¢ o$wiadczenia woli, ktdre, jesli jednoznacznie wskazuje na
wole zawarcia umowy okreslonej tresci, stanowi oferte, natomiast jesli prze-
waza w nim element ogélnoinformacyjny - stanowi reklame. Wyrazony zostat
réwniez poglad, wedle ktérego rzeczowa informacja o oferowanych produk-
tach kierowana poufnie do stalych partneréw handlowych nie stanowi rekla-
my>. Ponadto dorobek sagdu ochrony konkurencji i konsumentéw wskazuje na
szczegdlng postac oferty, jaka jest reklama ,,przyneta’, bedaca niedozwolong
praktyka rynkowg jako polegajaca na oferowaniu po bardzo atrakcyjnej cenie
towarow lub ustug w znikomej iloéci, w tym celu, aby ,,przyciagna¢” klientow?.

Zasadnicze réznice pomiedzy negocjacjami a systemem ofertowym dotycza*:
1) charakteru prawnego ztozonych propozycji zawarcia umowy oraz zwigza-
nia nimi,
2) zachowania stron w toku negocjacji,
3) zakresu postanowien, ktorych uzgodnienie jest konieczne dla uznania
umowy za zawartg,
4) zakresu zastosowania obydwu procedur.

Strony moga same wybra¢ tryb zawarcia umowy, co jest przejawem zasady
swobody umoéw, ktéra obejmuje tu etap przygotowania umowy.

W literaturze przedmiotu postawiono pytanie, czy w ogéle mozna traktowa¢
reklame jako o$wiadczenie woli reklamujacego®. W orzeczeniu z 14.01.1997 r.
Sad Najwyzszy stwierdzil, ze ,istotnym elementem reklamy jest zamiar wy-
wolania okreslonej reakcji potencjalnych klientéw (adresatow wypowiedzi
reklamowych). Zasadniczym kryterium weryfikacji, czy w danym wypadku
istniat taki zamiar, jest opinia przecietnego odbiorcy - adresata/konsumenta,
czy odebral on dany przekaz - reklame - jako zachete do nabycia towaru lub
ustugi. Przy takim okreséleniu reklamy oczywiste jest, ze wypowiedz skierowa-
na do potencjalnego nabywcy musi dotyczy¢ oferowanego towaru lub ustu-
gi”%. Mozna zatem przyja¢, ze reklama jest o§wiadczeniem woli wowczas, gdy
nastepuje realizacja celu reklamy, czyli zachecenie do nabycia danego towaru

2 ,Wypowiedz przedsigbiorcy, przekazana poczta elektroniczng partnerom handlowym
zajmujacym sie dystrybucja jego produktéw jako informacja poufna, zawierajaca dane o wia-
$ciwosciach tych produktow i ich walorach uzytkowych w poréwnaniu z tanszymi, podobnymi
produktami innego przedsiebiorcy, przedstawiona w sposob profesjonalny, zrozumialy dla oséb
dysponujacych fachowa wiedzg, nie ma charakteru reklamy” — wyrok SN z 7.02.2014 r., III CSK
105/13, OSNC 2015/1, poz. 9.

> A. Partyk, T. Partyk, Oferta a zaproszenie do zawarcia umowy i reklama, LEX 2014.

* M. Jasiakiewicz, Ofertowy system zawierania uméw w polskim prawie cywilnym, Torun
1993, 5. 69.

> A. Malarewicz, Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne, Warszawa 2009, s. 24.

¢ Orzeczenie z 14.01.1997 r., I CKN 52/96, OSN 1997/6-7, poz. 78.
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badz ustugi’. Jednak ,,zachecenie” nalezy rozumie¢ jako zamiar zawarcia umo-
Wy, a nie to, czy adresat o$wiadczenia woli zostal skutecznie przekonany i sko-
rzystal z ustugi badz zakupil towar.

1.1. Oferta

Oferta zostata zdefiniowana w art. 66 § 1 k.c., zgodnie z ktérym: ,,O$wiad-
czenie drugiej stronie zawarcia umowy stanowi oferte, jezeli okresla istotne
postanowienia tej umowy”®. Aby mozna bylo méwi¢ o ofercie, propozycja za-
warcia umowy musi obejmowac co najmniej minimalng tre$¢ przyszltej umo-
wy (essentialia negotii) i wyraza¢ stanowczg wole jej zawarcia’. Wola oferenta
moze by¢ wyrazona za pomocg m.in.:

- znakdéw stownych,

- wystawienia rzeczy (art. 543 k.c.),

- ustawienia automatu w miejscu publicznym,

- tzw. aktéw wykonawczych.

Zgodnie z orzeczeniem Sadu Apelacyjnego w Warszawie'® ,kazde oswiad-
czenie woli, ktére zawiera istotne elementy oferty, trzeba uznac za oferte bez
wzgledu na to, czy zostato uzyte w nim okre$lenie «oferta», czy tez nie, i czy
jest skierowane do okreslonej osoby, czy tez do nieokreslonego kregu osob”

Jak wskazuje si¢ w doktrynie, oferta powinna by¢ tak skonstruowana, aby jej
adresat mogl ja przyjac przez proste o$wiadczenie ,tak” lub ,zgadzam sig”.
Wigkszos¢ reklam tego wymogu nie spetnia. Jednakze, wbrew pozorom,
watpliwosci powstajg z powodu braku minimalnej tresci, a nie - jak mozna
by mniemac¢ - z powodu braku stanowczej woli zawarcia umowy. Nawet re-
klama audiowizualna przedstawiajaca jaka$ historyjke z produktem w roli
gltéwnej, w ktdrej nie pada ani jedno stowo zachety do kupna, wyraza jednak
stanowczg wole zawarcia umowy, poniewaz takie jest przeznaczenie reklamy
i taka pelni ona funkcje. Wydaje sie, ze nie ma znaczenia, kto jest reklamodaw-
cg — producent czy jednostka ustugowa lub handlowa. Zaréwno w jednym,
jak i w drugim przypadku reklamy sa skierowane do potencjalnych klientow
i ich zadaniem jest naklonienie do zakupu lub skorzystania z ustug!!.

7 Tak A. Malarewicz, Konsument..., s. 24; odmiennie Z. Radwanski [w:] System prawa pry-
watnego. Prawo cywilne - czgs¢ 0gdlna, t. 2, red. Z. Radwanski, Warszawa 2002, s. 28.

8 Przepisy Kodeksu cywilnego po nowelizacji z 14.02.2003 r. (Dz.U. Nr 49, poz. 408) weszly
w zycie 25.09.2003 r.

° A. Brzozowski [w:] Kodeks cywilny. Komentarz, red. K. Pietrzykowski, t. 1, Warszawa 1997,
s. 186; M.A. Zachariasiewicz, Pojecie oferty (Rys prawnoporéwnawczy), PPHZ 1992/16, s. 9-36.

1 Wyrok SA w Warszawie z 19.09.2018 r., VII AGa 1116/18, LEX nr 2601096.

! Inaczej C. Zutawska, Znaczenie prawne reklamy w swietle kodeksu cywilnego, PiP 1977/1, s. 52.



1. Reklama jako propozycja zawarcia umowy 47

Mozna zatem przyjaé, ze reklama, o ile wskazuje konkretny produkt czy
usluge, wyraza stanowcza wole zawarcia umowy. Trudnosci pojawiajg sie
w zwigzku z jej trescig. Jak juz zaznaczono, oferta musi obejmowa¢é co naj-
mniej minimalna tre$¢ przysztej umowy. W odniesieniu do reklamy, zwlaszcza
audiowizualnej i zewnetrznej, ustalenie takiej treci jest bardzo czesto niewy-
konalne ze wzgledu na $rodki, jakimi postuzono si¢ w reklamie. Dlatego tez
reklam ,,z aspiracjami” — czyli takich, ktére operuja obrazem, muzyka, dow-
cipem, odwoluja si¢ do symboli, skojarzen czy znanych postaci — nie bedzie
mozna uznac za oferty. Chodzi tutaj o reklamy wizerunkowe, ktorych zada-
niem nie jest nakionienie do kupna okreslonego produktu czy skorzystania
z reklamowanych ustug, ale budowanie wizerunku marki i producenta. I cho-
ciaz reklamy takie sg cze$cig strategii reklamowej, ktérej koncowym efektem
ma by¢ nabycie produktéw reklamujacego sie producenta, to analizujac sam
przekaz reklamowy, trudno przypisa¢ mu cechy oferty. Natomiast reklamy
rzeczowe, zblizone trescig do ogloszenia, zawierajgce informacje o produk-
cie, jego cenie i mozliwosciach nabycia, moga by¢ potraktowane jako oferty.
Tych jednak jest zdecydowanie mniej i muszg one by¢ tak sformulowane, aby
umowa mogla zosta¢ zawarta bez prowadzenia dalszych negocjacji. Minimal-
na tre$¢ oferty moze by¢ uznana za wystarczajaca, gdy istnieje mozliwos¢ jej
uzupelnienia oraz gdy zalezy od interpretacji tre$ci oswiadczen woli, natury
stosunku umownego, stopnia jego skomplikowania oraz okolicznosci dane-
go przypadku'?. Réznie mogg by¢ zakwalifikowane przypadki pozornie takie
same: inne konsekwencje maja bowiem sformutowania ,,samochdd marki (...)
do nabycia za cene X” i ,samochdd marki (...) do nabycia juz od X zI”. O ile
w pierwszym przypadku propozycja ceny jest wigzaca, o tyle w drugim poda-
na cena jest tylko punktem wyjscia do dalszych negocjacji.

W jednym z orzeczen Sadu Najwyzszego, majacych za przedmiot reklame,
stwierdzono: ,Ogloszenie w prasie o sprzedazy samochodéw nie ma cech
oferty w rozumieniu art. 66, skoro nie zawiera wszystkich istotnych posta-
nowien majacej powsta¢ w przysztosci umowy. Tego rodzaju ogloszenie na-
lezy uzna¢ w konkretnym przypadku za zaproszenie do rozpoczecia rokowan
(art. 71 k.c.). Zaproszenie powyzsze nie stwarza jednak miedzy dokonujacymi
je a odbiorcami takiego zaproszenia stosunku zobowigzaniowego, nie jest bo-
wiem zdarzeniem, z ktérym Kodeks cywilny wiaze powstanie miedzy strona-
mi takiego stosunku”".

Kodeks cywilny nie czyni réznicy miedzy propozycja skierowang do okres-
lonej osoby i do nieoznaczonego blizej kregu oséb. Zaréwno w jednym,
jak i w drugim przypadku mozna postuzy¢ si¢ oferta. Reklame traktowac

2 M.A. Zachariasiewicz, Pojecie oferty..., s. 32.
3 Orzeczenie SN z 20.10.1978 r., IV CR 402/78, OSNCP 1979/7-8, poz. 154.

tres¢ oferty
reklamowej
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nalezy jako skierowang do nieoznaczonego kregu osob, mimo ze w tzw. stra-
tegii marketingowej wigkszo$¢ reklam ma swoich okreslonych odbiorcow,
np. mlodziez, gospodynie domowe, mito$nikéw boksu, entuzjastéw czynnego
wypoczynku itp. Chodzi tu o tre$¢ reklam, produkt i przestanie z nim zwigza-
ne, tak przedstawione, aby zainteresowa¢ i wplyna¢ na okreslong grupe osdb.
Jednakze z punktu widzenia prawa cywilnego aspekty psychologiczne i mar-
ketingowe sg bez znaczenia i reklama moze by¢ traktowana jako oferta skie-
rowana do szerokiego, nieokreslonego kregu osob. Oferent jest nig zwigzany
w sposdb ograniczony, np. do chwili wyczerpania si¢ zapasu towardéw. Ofer-
towy charakter reklam i zwigzanie oferenta uwidocznia sie przede wszystkim
przy reklamach potaczonych z promocja, gdy podawane s3 doktadne infor-
macje, np. cena produktu. Wowczas, dla rozwiania ewentualnych watpliwosci,
oferent (najczesciej producent) zastrzega, ze konkretna cena obowiazuje tyl-
ko w okresie promocyjnym lub do wyczerpania zapaséw produktu (klauzula
»sprzedazy wedlug kolejnosci zamdwien”). Mozna wowczas uznad, ze jest to
oferta zfozona pod warunkiem rozwiazujacym, ktorej skuteczno$¢ ustaje
z chwila przyjecia zamowienia na ostatni towar. Jednakze prezentowane
jest takze w doktrynie stanowisko odmienne, ze w takim wypadku mamy do
czynienia z zaproszeniem do skladania ofert i dopiero zamdwienie zlozone
przez potencjalnego klienta nalezy traktowac jako oferte kupna skierowa-
na do sprzedawcy™.

Ofertg publiczng mogg by¢ takze reklamy umieszczane w internecie, jesli obej-
muja wszelkie dane, ktére powinna zawiera¢ oferta. Znane jest takze pojecie
multioferty - tj. umieszczenia w jednej ofercie kilku propozycji zawarcia umo-
wy, zrdznicowanych ze wzgledu na ilo§¢ towaru lub asortyment. Wybor jednej
z nich powoduje zawarcie umowy.

Stosunkowo nowym problemem sg oferty umieszczane w internetowych ser-
wisach aukcyjnych, takich jak Allegro. Nie ulega watpliwosci, ze samo umiesz-
czenie ogloszenia o zamiarze sprzedazy towaru z podaniem ceny jest ofertg
w rozumieniu Kodeksu cywilnego. Pierwsza i najglo$niejsza sprawg, ktéra
znalazta swoj final w sadzie, byla oferta dotyczaca sprzedazy samochodu mar-
ki Jeep. Oferent, ktdry nie posiadal samochodu, a chcial jedynie zorientowaé
sie, jaka cene moglby uzyska¢d, gdyby sprowadzil samochéd z zagranicy, roz-
poczat licytacje, nie okre$lajgc ceny minimalnej. Liczyt, ze dostanie za samo-
chéd co najmniej 45 tys. z1, podczas gdy najwyzsza cena na licytacji osiggnela
23 tys. zL. W tej sytuacji oferent nie zamierzal zawiera¢ umowy kupna sprze-
dazy. Sad orzekt jednak, Ze oferta byla wigzaca'®.

!4 S. Rudnicki [w:] S. Dmowski, S. Rudnicki, Komentarz do kodeksu cywilnego. Ksigga pierw-
sza. Czgs¢ ogdlna, Warszawa 1998, s. 186.
!> Zob. http://gospodarka.gazeta.pl/pieniadze/1,29577,5688982,Aukcje_internetowe.html.
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Nieco inaczej jednak sady rozpatrujg oferty, w ktorych oferent pomylit sie
i umiescit inng cene niz zamierzona, zwykle poprzez postawienie przecinka
w ztym miejscu (2,80 zt zamiast 2800 zI) lub opuszczenie zer (7400 zI zamiast
74 000 z}). Zdarzaly sie sytuacje, w ktorych mimo szybkiego naprawienia po-
mylki inna osoba dokonata transakeji i dochodzita zawarcia umowy (lub od-
szkodowania) zgodnie z trescig oferty. I tak internauta z Jaworzna zamiescil na
Allegro oferte sprzedazy uzywanego samochodu za cene 2,8 tys. zl, ale omyl-
kowo wpisat 2,8 zt. Samochod btyskawicznie znalazt nabywce, a sprawa tra-
fita do sadu, gdyz oferent powolywal si¢ na blad o$wiadczenia woli. Zdaniem
rzecznika konsumentéw wspomagajacego internaute okolicznosci transakcji
(wprowadzenie oferty o 15.07:49 i zakonczenie 15.07:50) wskazywaly na po-
stugiwanie si¢ odpowiednim programem komputerowym przez niedoszlego
nabywce i sSwiadome wykorzystanie pomytki przez niego's. W tej sprawie sad
przychylit sie do twierdzen pozwanego i uznal, ze oswiadczenie woli zostalo
zlozone pod wplywem bledu.

Orzeczenia sadoéw byly rézne: nakazujace wydanie towaru albo zaptate od-
szkodowania, ale takze uniewaznienie umowy - zwlaszcza gdy okazalo sie,
ze wielu ,,oblatow” postuguje si¢ programami komputerowi pozwalajacymi
na blyskawiczne wychwytywanie takich pomytkowych ofert"”. Aby zapobiec
takim sytuacjom, serwisy aukcyjne wprowadzily dodatkowe zabezpieczenia,
jak np. wpisywanie ceny stownie, a nie tylko liczbowo. Nalezy jednak pamieta¢,
ze powola¢ sie na wade oswiadczenia woli, czyli blad, mozna tylko wéwczas,
gdy spelnione sa okolicznosci przewidziane w Kodeksie cywilnym: adresat,
do ktorego zostato skierowane oswiadczenie woli, wywotal blad (cho¢by bez
swej winy) badz wiedziat on o btedzie lub mogt go z tatwoscig zauwazy¢. Jezeli
jedna z powyzszych przestanek zostanie spetniona, sprzedawca ktdry zlozyt
o$wiadczenie pod wplywem bledu, moze uchyli¢ si¢ od jego skutkdw praw-
nych, skfadajac na pismie odpowiednie o§wiadczenie kupujacemu w terminie
1 roku od dnia wykrycia btedu (art. 88 k.c.). Jednak dla przyjecia btedu umoz-
liwiajacego uchylenie si¢ od skutkéw oswiadczenia woli nie ma znaczenia, czy
uprawnionemu do uchylenia mozna zarzucaé brak dbalosci o wlasne sprawy,
nieostrozno$¢ albo niedbalstwo.

Specyfika aukcji internetowych polega jednak na tym, ze specjalne oferty ceno-
we spotyka sie tu dosy¢ czesto, trudno zatem wymagac, by kupujacy w kazdym
przypadku szczegolnie atrakcyjnej ceny dopatrywat si¢ pomytki wystawcy'®.

16 Zob. http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,114873,5002142.html.

7 Zob. http://gospodarka.gazeta.pl/gospodarka/1,33181,8207410,_DGP___lowcy_
pomylek_z_Allegro.html.

'8 Por. jednak wyrok SN z23.02.2018 ., IIl CSK 384/16, http://www.sn.pl/sites/orzecznictwo/
orzeczenia3/iii%20csk%20384-16-1.pdf: ,,Nie ulega watpliwoéci, ze w trakcie aukcji, takze inter-
netowej, jej uczestnicy skladajg o$wiadczenia woli w rozumieniu art. 60 k.c. Oznacza to, ze jezeli
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1.2. Negocjacje

Negocjacje charakteryzuja sie stopniowym dochodzeniem do porozumienia
stron i sa rozumiane jako ,,niesformalizowane i prawnie nie majace wiazacego
charakteru negocjacje zmierzajace do osiagniecia porozumienia w kwestii za-
warcia umowy, bedacej przedmiotem rokowan”". Czesto w literaturze okres-
la si¢ je mianem targu, bowiem polegajg one na wzajemnym oddzialywaniu
stron w celu osiagniecia wigzacego porozumienia. Oddzialywanie to przeja-
wia si¢ w ,wymianie informacji o okolicznosciach mogacych mie¢ wplyw na
decyzje o zawarciu umowy, udzielaniu wyjasnien co do faktycznych i praw-
nych stosunkéw zwigzanych z zamierzona umowa, formulowaniu ocen co
do gospodarczej wartosci wzajemnych $wiadczen, przygotowaniu projektéw
zamierzonej umowy oraz dyskusji nad redakcja poszczegolnych jej postano-
wien itp”®. Negocjacje moga by¢ poprzedzone zaproszeniem do negocjacji
badz zaproszeniem do skladania ofert?. Jest to stopniowy proces, oparty na
mniej lub bardziej intensywnej wymianie dokumentéw, pism, listow, ale tak-
ze sporzadzaniu projektéw konkretnych postanowien czy klauzul przyszlej

oé$wiadczenia takie dotkniete s btedem w rozumieniu art. 84 k.c., sktadajacy je moze sie uchyli¢
od skutkow takiego o$wiadczenia woli z zachowaniem wymogow okreslonych w art. 88 k.c. (...)
Glowny zarzut sprowadza si¢ do tego, ze pozwany, jako przedsiebiorca wystawiajac zbiorniki na
aukgji, jezeli korzystal wezedniej z internetowych serwiséw aukcyjnych nie powinien dopuscic sie
takiego btedu (zarzut naruszenia art. 355 § 2 k.c.). Brak jednak podstaw do takiej oceny, gdyz na
blad, jezeli tylko spetnia on wymogi wskazane w art. 84 k.c., moze powola¢ si¢ kazdy. Istota tej
wady oswiadczenia woli polega wlasnie na tym, ze pomiedzy aktem woli, czyli tym, co dziatajacy
chce rzeczywidcie osiagnac, a przejawem tej woli, a wiec samym o$wiadczeniem woli, wystepuje
znaczgca roznica. Wspolczesne prawo prywatne przywigzuje wage nie tyle do woli w sensie psy-
chologicznym, ale do jej oswiadczenia, tak jak ono jest rozumiane ze wzgledu na okolicznosci,
w ktorych zostalo zlozone, przy uwzglednieniu zasad wspolzycia spotecznego oraz ustalonych
zwyczajow (art. 65 § 1 k.c.). (...) Wbrew twierdzeniom skarzacego orzekajace w sprawie sady
prawidlowo ocenity, ze w stanie faktycznym rozpoznawanej sprawy pozwany sprzedawca mogt
sie¢ powola¢ na blad. Wystawiajac zbiorniki na aukcje internetowa, okreslit w sposoéb wyraznie
zanizony ich cene¢. Blad dotyczyl niewatpliwie jednego z elementéw istotnych umowy sprze-
dazy, gdyz cena nalezy do essentialia negotii tej umowy. Blad polegat na tym, ze ustalona przez
sprzedawce cena, za ktéra gotow byl on sprzeda¢ zbiorniki, wynosita 1 tys. zl, a rzeczywista cena
zbiornikéw ustalona przez bieglego wyniosta 54 tys. zI. Nikt, kto dziata rozsadnie, nie chce sprze-
da¢ nalezacej do niego rzeczy za ceng 54 razy nizszg od ceny rzeczywistej. Blad byl niewatpliwie
istotny. Wreszcie, jak ustalit Sad II instancji, kupujacy, czyli powdd, znal rynek zbiornikéw, ktére
kupowat, co wiecej, jak sam zeznal, mial zamiar zalozy¢ CPN, czyli orientowat si¢ w rynkowych
cenach zbiornikéw potrzebnych dla zatozenia takiej stacji. Nie ulega wobec tego watpliwosci,
ze mogl z tatwoscig zauwazy¢ blad w oswiadczeniu woli sprzedawcy. W tej sytuacji trafnie Sad
IT instancji uznal, ze sprzedawca (pozwana spétka) mogta skutecznie powolywac si¢ na blad
i uchyli¢ od oswiadczenia woli dotknietego tym bledem’.

19 Zob. http://gospodarka.gazeta.pl/gospodarka/1,33181,8207410,_DGP___lowcy_pomyle-
k_z_Allegro.html.

» B. Gawlik, Procedura zawierania umowy na tle ogolnych przepiséw prawa cywilnego
(art. 66-72), Krakéw 1978, s. 17.

21 M. Pazdan, Zawarcie, zamiana i rozwigzanie umowy specjalizacji i kooperacji produkcji
wedltug o.w.s.k. RWPG, PPHZ 1985/9, s. 5.
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umowy, obejmuje wszelkie uzgodnienia, propozycje, akceptacje danych itp.*
Jednak zawarcie umowy nie nastepuje z mocy prawa po osiggnieciu poro-
zumienia co do wszystkich okoliczno$ci. Jak zauwazyl Sad Najwyzszy: ,Nie
mozna zgodzi¢ si¢ ze stanowiskiem, Ze negocjowanie umow jest czynnoscia
faktyczna podejmowang w zamiarze uwienczenia ich czynnoscig prawna,
tj. zawarciem umowy, co nastepuje z mocy ustawy, bez konieczno$ci sporza-
dzania dokumentu czy ztozenia odrebnych, ustnych o$wiadczen woli, jezeli
strony uzgodnia wszystkie postanowienia. Takie stwierdzenie jedynie potwier-
dza ztg praktyke polskich przedsiebiorcow, ktérzy nieprofesjonalnie prowadzg
negocjacje. Tymczasem kazdy z przewidzianych w polskim prawie sposobow
zawarcia umowy (oferta i jej przyjecie, aukcja, przetarg, negocjacje) wymaga
zlozenia o$wiadczen woli przez strony zgodnie z zasadami ich reprezentacji.
W wypadku negocjacji zgodne o$wiadczenia woli stron umowy obejmuja
wszystkie istotne elementy bedace przedmiotem negocjacji. Upowaznienie
dyrektora handlowego do prowadzenia negocjacji nie oznacza, ze wbrew za-
sadom reprezentacji spotki moze on skutecznie zawrze¢ umowe”>.

Wyrézniono dwa rodzaje negocjacji ze wzgledu na kryterium ujawnionego za-
miaru prowadzacych negocjacje stron*. Pierwszy rodzaj obejmuje negocjacje
podjete w celu zawarcia umowy, do ktérych zastosowanie znajdzie art. 72 k.c.
Drugi rodzaj to podobne zachowanie stron, ktore jednak zastrzegaja przed
rozpoczeciem rozmow, ze ,,negocjacje” prowadzone sg jedynie w celu przygo-
towania projektu umowy, ale niekoniecznie jej zawarcia. Wéwczas nie docho-
dzi do prowadzenia negocjacji w trybie art. 72 k.c., co oznacza, Ze nie znajda
w tej sytuacji zastosowania takze inne przepisy, np. dotyczace odpowiedzial-
nosci za wine w kontraktowaniu.

Zgodnie z art. 72 k.c. umowa zostaje zawarta wowczas, gdy strony uzgodnia
wszystkie postanowienia bedace przedmiotem negocjacji. Potwierdzit to Sad
Apelacyjny w Szczecinie”, wedlug ktérego ,,do zawarcia umowy w wyniku ro-
kowan nie dojdzie w sytuacji, gdy strony wprawdzie osiagna konsensus co do
postanowien stanowigcych essentialia negotii danego stosunku prawnego, lecz
kontynuujg negocjacje co do innych postanowien projektowanego stosunku
prawnego. Do zawarcia umowy dojdzie w takiej sytuacji dopiero wowczas,
gdy wszystkie kwestie bedace przedmiotem negocjacji zostang uzgodnione.
Do zawarcia umowy nie dojdzie nawet wtedy, gdy poza porozumieniem stron
pozostang kwestie majace cho¢by drugorzedny charakter”.

2 W. Kocot, Ofertowy i negocjacyjny tryb zawarcia umowy w ujeciu znowelizowanych przepi-
sow kodeksu cywilnego, PPH 2003/5, s. 21.

» Wyrok SN z 29.05.2014 r., V CSK 396/13, LEX nr 1504853.

# P. Machnikowski [w:] Kodeks cywilny. Komentarz do artykutéw 1-534, t. 1, red. E. Gnie-
wek, Warszawa 2006, s. 295.

» Wryrok z 25.04.2013 r., I ACa 106/13, LEX nr 1378843.
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W drodze negocjacji zawierane sg zwykle umowy bardziej ztozone i skompli-
kowane, o nietypowej postaci, lub takie, ktorych swiadczenie ma duza wartos¢,
a takze reklamy, ktdre dotyczg raczej towaréw masowej produkeji i nabywa sie
je najczesciej na podstawie prostych umoéw sprzedazy. Ze wzgledu na norme
interpretacyjna z art. 71 k.c. w wielu niejasnych przypadkach zachowanie
zamawiajacego reklame bedzie uznane za zaproszenie do zawarcia umowy.
Istotne jest, ze zlozenie zaproszenia nie nakiada na skladajacego obowigzku
zawarcia umowy, a takze, w przeciwienstwie do oferty, nie umozliwia drugiej
stronie spowodowania wytacznie wlasnym dziataniem powstania stosunku
zobowigzaniowego®. Zlozenie zaproszenia do podjecia negocjacji lub sktada-
nia ofert jest jedynie ,,poinformowaniem” o gotowosci do zawarcia okreslone;
umowy. W taki sposob nalezy tez odczytywacé intencje reklamodawcy.

1.3. Reklama a informacja

Prokonsumencka polityka unijna natozyla na przedsiebiorcéw szereg obo-
wigzkéw wzgledem konsumentéw, w tym takze obowiazki informacyjne.
Spowodowalo to, ze rozwazania nad rozréznieniem reklamy i informacji sta-
ty sie bardzo aktualne. Maja one takze aspekt praktyczny. Otéz dostarczenie
konsumentom wymaganych informacji ma na celu wyréwnanie pozycji stron
i przywrdcenie réwnowagi w obrocie. Konsekwencje niewypelnienia tego
obowiazku najczesciej okreslone s3 w dyrektywach unijnych i polegaja, np. na
wydluzeniu terminu do odstgpienia od umowy. Obowigzkowe informacje sta-
ja sie takze czesciag umowy, zatem ich brak spowoduje powstanie odpowie-
dzialnosci z tytulu nienalezytego wykonania zobowigzania. Takie skutki nie
wigza sie, co do zasady, z rozpowszechnianiem reklam. Stad tak istotne jest
rozréznienie obydwu przekazow.

Jednak zdefiniowanie reklamy oraz informacji przysparza duzo trudnosci. Sg one
zwigzane przede wszystkim z rozdzieleniem warstwy informacyjnej od warstwy
opiniotworczej w odniesieniu do wypowiedzi reklamowych. Informacja ma by¢
obiektywne zestawienie cech dotyczacych towaru lub ustugi”, ktére poddaje si¢
weryfikacji jako obiektywne i niezalezne od oceny informujacego. Informacja,
w przeciwienistwie do reklamy, powinna prezentowa¢ odbiorcy w sposob obiek-
tywny te cechy towaru lub ustugi, ktére pomoga mu w dokonaniu racjonalnego
i $wiadomego wyboru. Reklama, mimo wielu obostrzen i ustawowych zakazow,
postuguje si¢ przejaskrawieniem i przesada, ktére — chociaz ograniczane - sta-
nowig jednak cechy charakterystyczne przekazu perswazyjnego.

%6 B. Gawlik, Procedura zawierania..., s. 14.
¥ R. Sagan, Reklama produktéw medycznych w prawie polskim i europejskim, ,,Studia Praw-
nicze” 1998/4, s. 102.
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