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Streszczenie

W niniejszym opracowaniu wysunigto hipoteze, ze wiedza pochodzaca z reklamy
korporacyjnej moze wplywac na stan wiedzy pochodzace] z reklamy marki. Oddzialywanie to jest
funkcja wielu czynnikow, ktorych probe charakterystyki podjeto w artykule.

Wprowadzenie

Badania na temat reklamy korporacyjnej zwracaly gléwnie uwage na j¢j
Klasyfikacje oraz tre$¢ przestania®, jak réwniez na jej cele zwiazane z umocnieniem
wizerunku korporacyjnego’, rzadko natomiast na wzajemne powigzania reklamy
korporacyjnej i reklamy marki produktowej. Chociaz reklama korporacyjna moze miec¢
wplyw na marki produktowe, sprawa ta nic byla obiektem bardziej szczegdlowych
analiz', Konsekwencja tego jest fakt, iz menedzerowie marek i badacze nie posiadaja
w tej dziedzinie sprawdzonych i efektywnych narzedzi.

Nieco inaczej bylo w przypadku badaf nad reklamg marek produktowych, ktore
m.in. podkres$laly wplyw ich reklamy na wiedz¢ konsumentow dotyczacq tychze
marek’. Przyktadowo, jak podaje M.P. Homer, przekonania i postawy konsumentéw
w odniesieniu do reklam marek produktowych moga bezposrednio wplywaé na ich
wiedz¢ na temat tych marek®. Natomiast tylko nieliczne badania probowaly znalez¢
odpowiedz na pytanie, w jaki sposdb dzialania firm, nienastawione na sprzedaz
okreslonej marki produktowej (na przyklad reklama korporacyjna) wplywaja na wiedzg
konsumentéw na temat marek produktowych.
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Znaczenie wiedzy pochodzacej z reklamy korporacyjnej

Dlaczego nalezy przywiazywa¢ wage do wiedzy konsumenta pochodzacej
z reklamy korporacyjnej? Odpowiedz na to pytanic wydaje si¢ by¢ nastgpujaca,
poniewaz moze ona ksztaltowac wiedzg na temat marki produktowe;j.

Z punktu widzenia proceséw poznawczych reklama korporacyjna moze dziala¢
w taki sam sposob, jak reklama marki. Wiele badan wykazuje, ze reklama marki
prowadzi do powstania u konsumentéw pewnych przekonan’ oraz odczué na jej temat,
ktére sg oparte na takich elementach, jak skutecznos¢ przekazywane] wiadomosci,
wybor mediéw, przeslanie oraz wiarygodnos¢®. Takie przekonania i odczucia ksztaltujq
stosunek konsumentéw do okreslonej reklamy produktowej i marki’. Wyniki badaf
wskazuja rowniez, ze przekonania, odczucia oraz nastawienie zostaja zakodowane
w pamieci jako wiedza o danej marce'”.

Mozna sformulowaé analogiczny wniosek, ze przekonania, odczucia oraz postawy
zwigzane z reklama lub reklamodawca sa wynikiem reklamy korporacyjnej oraz, ze
zostajq zakodowane w pamigci jako cze$¢ wiedzy o korporacji. Taki poglad jest zgodny
z wigkszoscia celow, jakie stawia sobie reklama korporacyjna, a mianowicie
z budowaniem lub utrzymywaniem wizerunku przedsiebiorstwa'’.

Czynniki decydujace o wykorzystaniu wiedzy konsumenckiej
pochodzacej z reklamy korporacyjnej na wizerunki marek
produktowych

Poziom zaangazowania w proces podejmowania decyzji zwiazanej z okreslong
marka jest istotnym czynnikiem wplywajacym na przetwarzanie informacji, szczegdlnie
w przypadku reklamy'> Jest to stan psychologiczny, ktory charakteryzuje sic
sktonnoscia do dokonywania analiz. Wazng konsekwencjq takiego stanu jest wigksze
prawdopodobiefistwo powolywania si¢ na rdézne zrodla pokrewnych informacji
1 opierania na nich formulowanych ocen. Wysoce zaangazowani konsumenci sq zatem
sklonni do wykraczania w swoich osadach poza obszar wiedzy o marce i siggania do
pokrewnych zrédet informacji takich, jak reklama korporacyjna. Mozna wigc
sformulowa¢ teze, iz: wplyw wiedzy pochodzacej z reklamy korporacyjnej na wiedzg
0 marce jest tym wigkszy, im wigksze jest zaangazowanie w proces decyzyjny
konsumenta zwigzany z dang markg produktowa.

Poziom wiedzy o marce posiada rézne wymiary. Jednym z nich jest zdolnos¢ do
dokonywania diagnoz. Wiedza ma charakter diagnostyczny, jesli pomaga rozrdzni¢
marki w kontekscie podejmowania decyzji o zakupie". Jesli wiedza konsumentéw na
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temat marki nie jest wystarczajaco diagnostyczna, konsumenci mogg poszukiwac
innych pokrewnych zrodet informacji, np. pochodzacych z reklamy korporacyijnej'”.

Ze zjawiskiem nakladania si¢ wiedzy mamy do czynienia wtedy, gdy wiedza
pochodzaca z reklamy korporacyjnej i wiedza na temat marki opierajq si¢ na wspédlnych
przekonaniach, postawach lub pokrewnych zrodlach informacji. Takie ,,nakladanie si¢”
moze przyjmowac rozne formy. Przykladowo, reklamy korporacyjne i reklamy marki
mogg opiera¢ si¢ na podobnych koncepcjach realizacji i kreacji. Wigkszy zasigg
wspolnych elementéw zwigksza prawdopodobienstwo, ze odwolywanie si¢ w pamieci
konsumenta do reklamy jednej kategorii prowadzi do przywolywania w pamieci
elementow z drugiej kategorii. Takie wzajemne przywolywanie w pamigci wzmacnia
relacje pomigdzy roznymi zrodlami informacji i zwigksza prawdopodobienstwo
zaistnienia efektu synergii.

Posiadana wiedza moze by¢ zrdéznicowana ze wzgledu na swojq dostgpnose.
Ogolnie rzecz biorge, wiedza staje si¢ bardziej dostgpna w pamigcei, jesli konsumenci
regularnie si¢ do niej odwolujg i z niej korzystajg'’. Chociaz dostepne i pozytywne
przekonania na temat marki sa czyms pozadanym, to badania jednoczesnie wykazuja, ze
przekonania takie trudno jest zmieni¢'®. Jesli konsumenci posiadajq mocno
ugruntowane (,,dostgpne” w pamigci) przekonania i postawy odnosnie okreslonej marki,
nic sq sklonni do zmiany swojego osadu w obliczu takich dodatkowych zrodet
informacji, jak reklama korporacyjna. Wynika stad, ze wiedza pochodzaca z reklamy
korporacyjnej moze wywiera¢ najwigkszy wplyw na wiedze o marce w sytuacji, gdy
reklama marki staje si¢ mniej intensywna lub zostaje catkowicie zawieszona ze wzgledu
na ograniczenia budzetowe lub jej ,,sezonowy” charakter. Mozna wigc sformulowac
kolejng teze, iz: wiedza pochodzaca z reklamy korporacyjnej wywiera wigkszy wplyw
na wiedz¢ o marce, kiedy wiedza o marce ma mniej diagnostyczny charakter, ma
wspélne eclementy z wiedza o reklamie korporacyjnej oraz jest mniej dostgpna
W pamieci konsumenta.

Kolejnym czynnikiem wplywajacym na decyzje menedzeréow dotyczacym reklamy
korporacyjnej jest nastawienie konsumenta do marki. Jednoznacznie pozytywne lub
negatywne nastawienie do marki dziala jak ..skrét myslowy”!”. Taki ..skrot” sklania
konsumentéw do formulowania szybkiego osadu na podstawie nastawienia bez
szczegdlowego przetwarzania informacji na temat okreslonych przekonan. Tak wigc
konsumenci, ktorzy posiadaja ugruntowane poglady na temat marki produktowe;j,
wykazuja mniejszg sklonnos¢ do si¢gania w pamigci do innych zrodet informacji takich,
jak na przyklad reklama korporacyjna. Mozna, wigc sformutowac kolejng teze, iz:
wiedza pochodzaca z reklamy korporacyjnej wywiera mnigjszy wplyw na wiedzg na
temat marki, gdy stosunek do marki jest mocno ugruntowany.

Okreslone cechy wiedzy konsumentéw pochodzace z reklamy korporacyjnej
rowniez maja wplyw na okreslone korzysci w promowaniu marki. Podobnie jak
w przypadku nastawienia do marki produktowej, nastawienie do reklamy korporacyjnej

1 JL. Ozwane, M. Brucks, D. Grewal: 4 Study of Information Serach Behavior During the Categorization of New
Products. ,,Journal of Consumer Research” 1992, nr 18 (March), s. 452-463.
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16 p. Linville, G.W. Fischer, P. Salovey: Stereotyping and Perceived Distributions of Social Characteristics:
An Application to Intergroup-Outgroup Perceptions. W. Prejudice, Discrimination and Racism. Eds. John F. Dovidio,
L. Samuel Gaertner. New York: Academic Press, 1986, s. 165-208.

7 D. Maheswaran, D.M. Mackie, K. Chaiken: Brand Name as a Heuristic Cue: The Effects of Task Importance
and Expectancy Confirmation on Consumer Judgements. ,,Journal of Consumer Psychology” 1993, nr 1 (March), s. 317-336 .
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powinno wywiera¢ wigkszy wplyw, gdy jest mocno ugruntowane. Mocno ugruntowane
poglady zmniejszajqa obicktywno$¢ spojrzenia, sklaniajac konsumentéw do
formulowania szybkiego osadu'®. Menedzerowie marki powinni wigc wykorzystywaé
elementy wiedzy pochodzacej z reklamy korporacyjnej tylko wtedy, gdy
odzwierciedlaja one pozytywne nastawienie konsumentdw, w przeciwnym razie
oddzialuja one negatywnie na wiedz¢ o marce produktowej, negujac wczesnicj
podejmowane wysilki w procesie budowania pozytywnego wizerunku marki.

Kolejna kwestia jest dostgpnos¢ wiedzy o reklamie korporacyjnej. Wiedza, z ktorej
konsumenci nie korzystali wystarczajaco czesto, albo tez nie robili tego w niedalekiej
przeszlosci, ma tendencije zaciera¢ sie w pamieci'®. Jesli konsumenci nie potrafig tatwo
wydoby¢ z pamigci wiedzy pochodzacej z reklamy korporacyjnej, wiedza ta wywiera
nikly wplyw na wiedz¢ na temat marki produktowej. Jednym z czynnikow
powodujacych trudnosci z wydobyciem z pamigci wiedzy pochodzacej z reklamy
korporacyjnej jest okres czasu od momentu ostatniego zetkniecia si¢ z tq reklama. Im
dhuzszy jest ten okres, tym mniejszy jest wplyw reklamy korporacyjnej na decyzje
zwigzane z markq produktowsa. W tym migjscu mozna postawic kolejna teze, iz: wiedza
pochodzaca z reklamy korporacyjnej wywiera wigkszy wplyw na stan wiedzy o marce,
gdy nastawienie konsumentéw do reklamy korporacyjnej jest mocno ugruntowane i gdy
wiedzg¢ pochodzacg z reklamy korporacyjnej tatwo jest wydoby¢ z pamigci.

Sposoby wzmacniania oddzialywania wiedzy pochodzacej
z reklamy korporacyjnej na wizerunki marek produktowych

W jaki sposéb menedzerowie marki moga wykorzysta¢ oddzialywanie wiedzy
pochodzacej z reklamy korporacyjnej? Badania w dziedzinie zachowania i psychologii
konsumentow, o ktérych pisza J.W. Alba i J.W. Hutchinson sugeruja stosowanie dwoch
sposobow dziatania, ktére moga wzmacnia¢ oddzialywanie wiedzy pochodzacej
z reklamy korporacyjne;j:

—  po pierwsze, wykorzystanie okreslonych sygnalow czy tez znakow w reklamie
marki produktowej, ktore umozliwiaja wydobycie z pamieci pewnych
informacji,

— po drugie, wykorzystanie i zaprogramowanie w czasie podobienstw pomigdzy
reklamami marek i reklamg korporacyjna.

Sygnaly lub znaki, o ktérych wspomniano wyzej to czynniki wspomagajace
pamie¢, ktére pomagaja wydoby¢ z niej okreslona wiedze™. Mozng wiec wykorzystaé
sygnaly wspomagajace pami¢¢ zwiazane z reklamg korporacyjna (obrazy, znaki logo,
symbole lub informacje) w reklamach marki produktowej w celu wydobycia
odpowiedniej wiedzy z pamigci konsumenta. Wyniki badan nad pamigcia ludzka
opisywane przez R.S. Wyer’a i T.K. Srull’a sugeruja, iz powinno si¢ stosowac sygnaly
posiadajace dwie cechy:

a) po pierwsze, sygnaly takie powinny by¢ jednoznacznie kojarzone w pamiegci

konsumenta z okreslong (docelowa) wiedza pochodzaca z reklamy
korporacyjnej*',

'® bidem, s. 317-336
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b) po drugie, aby zwigkszy¢ prawdopodobienstwo przypomnienia sobie
okreslonych informacji, sygnatly powinny w sposdb spektakularny kojarzy¢ si¢
z wiedza, ktora ma zosta¢ wydobyta z pamigci.

Przykladowo, reklamy korporacyjne firmy 3M =zawieraja jej dobrze znane
i charakterystyczne logo. Firma 3M wykorzystuje logo we wszystkich swoich
reklamach korporacyjnych, dlatego budujac w ten sposob silne zwiazki skojarzeniowe,
wykorzystanie znaku logu w reklamach marki takich, jak reklamy kartek
samoprzylepnych ,,Post-It-Notes” powinno umozliwi¢ wydobycie z pamigci wiedzy
o reklamie korporacyjne;.

Do wzmacniania oddzialywania wiedzy pochodzacej z reklamy korporacyjnej
mozna réwniez wykorzystywa¢ opakowania produktdw poprzez umieszczanie na nich
sygnalow przywolujacych w pamigci okreslone informacje pochodzace z reklamy
korporacyjnej. Sygnaly takiec moga jednak bardziej oddzialywa¢ na wybdr marki niz na
wiedz¢ o marce. Uwypuklenie pewnych informacji pochodzacych z reklamy
korporacyjnej na opakowaniu powoduje, ze zmiany dokonane na opakowaniu
wywierajg wplyw na wybér okreslonej marki, o czym pisze K.L. Keller”. Przykladowo,
jesli opakowanie marki wykorzystuje sygnaly przywolujace wiedzg pochodzaca
z reklamy korporacyjnej, tj. nazwa i symbole firmy, konsumenci mogg przywotac
w pamigci reklamy korporacyjne i kierowa¢ si¢ innymi kryteriami wyboru niz
w sytuacji, gdyby takie sygnaly nie byly umieszczone na opakowaniu. W tym migjscu
mozna postawi¢ kolejng teze, iz: wiedza pochodzaca z reklamy korporacyjnej wywiera
wigkszy wplyw na wybor marki produktowej, gdy opakowania produktéw zawieraja
sygnaly odwolujace si¢ do reklamy korporacyjnej.

Mozna réwniez stosowaé rdézne nazewnictwo produktoéw w celu zwickszenia
wplywu reklamy korporacyjnej na wizerunek marek produktowych. Wigkszos¢ badaczy
uwaza, iz wiedza o produkcie bazuje na brzmieniu marki, ktdra identyfikuje dany
produkt®. Zatem marka (jako nazwa) jest centralnym punktem, wokol ktorego powstaje
i rozwija si¢ pozostala wiedza o produkcie®. Centralna pozycja nazwy w tworzeniu si¢
wiedzy o produkcie sugeruje, ze nazewnictwo produktow moze odgrywaé istotng rolg
w okreslaniu wplywu wiedzy pochodzacej z reklamy korporacyjnej na marke.

Zagrozenia zwigzane z wykorzystaniem wiedzy pochodzacej
z reklamy korporacyjnej w promowaniu marek produktowych

Wyniki badan zachowan konsumentow sugeruja, ze wykorzystywanie wiedzy
pochodzacej z reklamy korporacyjnej wiaze si¢ z dwoma rodzajami zagrozen.
Po pierwsze, istotng korzyscia wynikajaca z wiedzy pochodzacej z reklamy
korporacyjnej jest jej potencjal tworzenia nowych przekonaf konsumentéw na temat
produktow markowych, co przyczynia si¢ do budowania pozytywnego wizerunku
marki. Jednak te nowe przekonania moga mie¢ negatywne konsekwencje, jesli
w $wiadomosci konsumentéw odsuwajq niejako na dalszy plan dotychczasowe opinie
na temat marki produktowej. Negatywne skutki moga pojawi¢ si¢ w sytuacji, gdy wsrdd
konsumentow pojawia si¢ trudnosci w przywolaniu w swej $wiadomosci odleglejszych,

22 K.L. Keller: Menory Factors in Advertising: The Effect of Advertising Retrival Cues on Brand Evaluations. ,,Journal
of Consumer Research” 1987, nr 14 (December), s. 316-333.

BK.L. Keller: op.cit., s. 1-22.

4 P Farquhar: Managong Brand Equity , Marketing Research” 1989, nr 1 (September), s. 24-33.
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lecz waznych informacji na temat marki produktowej®. Przykladowo, zarzadzajacy
markg Oldsmobille nie chcieliby, aby dotychczasowa strategia repozycjonowania
zostala odsunigta w swiadomosci konsumentdw na dalszy plan na skutek czgsto
emitowanych reklam korporacyjnych firmy GM. Mozliwos¢ wystapienia takich
negatywnych zjawisk nakazuje zachowanie wieclkiej rozwagi w planowaniu kampanii
reklamowych. Przykladowo, jesli okreslone marki posiadaja wyjatkowq pozycje, nalezy
utrzyma¢ pewien poziom emisji reklam marki w okresach intensywnej reklamy
korporacyjnej w celu uniknigcia powyzej opisanych negatywnych skutkow.

Drugim typem zagrozenia jest konflikt pozycjonowania, ktory wystepuje
w sytuacji, gdy reklama korporacyjna przekazuje informacje sprzeczne z aktualnym
pozycjonowaniem marki produktowej. Jesli konsumenci pozostaja pod wplywem
czestych emisji reklam korporacyjnych firmy GM, ktore tworzg wizerunek produktow
nawiazujacych do dawnej mody, tradycji oraz jakosci, przeslanie to nie jest spdjne
z reklama marki Oldsmobille, ktéra promuje pojazdy nowoczesne™.

Brak konsekwencji w polityce pozycjonowania produktéw moze by¢ zjawiskiem
niemozliwym do uniknigcia, poniewaz reklama korporacyjna stawia sobie czgsto inne
cele niz reklama marki produktowej. Jedna z korzys$ci stosowania taktyki oddzielnych
nazw jest zmnigjszenie prawdopodobienstwa wystapienia konfliktow pozycjonowania,
poniewaz informacje pochodzace z reklamy korporacyjnej i reklamy marki nie sa
kojarzone w swiadomosci konsumentéw. W przypadku przewidywania lub stwierdzenia
konfliktéw pozycjonowania nalezy podja¢ odpowiednie dziatania. Przykladem moze
by¢ eliminowanie podobiefistw migdzy reklama marki i reklama korporacyjna, albo tez
zwigkszenie czestotliwosci emitowania reklam marki, wzmacniajace pozycj¢ marki
w swiadomosci konsumenta.

Propozycja sposobu badania wplywu wiedzy pochodzacej
z reklamy korporacyjnej na wiedze o marce produktowej

Skuteczne zarzadzanie marka produktowg oraz wizerunkiem przedsigbiorstwa
pochodzacym z reklamy korporacyjnej pociaga za soba koniecznos¢ poniesienia
dodatkowych wydatkow zwiazanych z dokonywaniem pomiardw, przeprowadzaniem
testow oraz badaniem rynku.

Sprawa testowania jest istotna, poniewaz nie zawsze jest pewno$¢ co do
koniecznosci wykorzystywania reklamy korporacyjnej. Problem ten mozna rozwigzac
przy pomocy dwustopniowego testu. Pierwszy stopien polega na ocenie wiedzy
konsumenta pochodzacej z reklamy korporacyjnej poprzez dodanie odpowiednich pytan
do analizy postaw i uzytkowania produktéw okreslonych marek. Mozna dzigki temu
ustali¢, czy konsumenci posiadaja wiedz¢ pochodzaca z reklamy korporacyjnej. Jesli
ocena wiedzy konsumentdw jest pozytywna, drugi etap polega na przetestowaniu
stopnia wykorzystania wiedzy pochodzacej z reklamy korporacyjnej na wiedz¢ o marce.
Przykladem moze by¢ przetestowanie dwoch reklam marek produktowych (na dwodch
grupach respondentéw) — jedna z nich posiada odpowiednie sygnaly odwolujace si¢ do
reklamy korporacyjnej, natomiast w drugiej reklamie sa one nicobecne. W nastepnym
etapie przeprowadza si¢ test wsrdd obu grup respondentéw pod katem wiedzy o marce.

25 JW. Alba, A. Chattopadhyay: The Effects of Context and Part-Category Cues on Recall of Competing Brandy. ,,Journal
of Marketing Research” 1985, nr 22 (August), s. 340-349.
% Ibidem, s. 340-349.
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Metoda ta pozwala na ustalenie, jak wykorzystanie sygnalow pochodzacych z reklamy
korporacyjnej w reklamach marek produktowych zmienia wiedz¢ na temat tychze
marek produktowych.

THE INFLUENCE OF CORPORATE ADVERTISEMENTS
ON CONSUMERS’ KNOWLEDGE OF PRODUCTS BRANDS

Summary

In this paper the author puts forward a hypothesis that corporate advertisement knowledge
can influence the level of consumer knowledge gathered from brand advertisement. The level
of influence is dependent on variety of factors. The paper attempts to describe the factors
influencing the brand advertisement knowledge.



