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Streszczenie

Istnieje wiele roznych, czasami przeciwstawnych, pogladéw na to, w jaki sposéb reklama
oddzialuje na konsumenta. 7 jednej strony mozna odnalez¢ poglad, ze w podejmowaniu decyzji
zakupowe] posrednicza procesy poznawcze, a reklama dostarcza informacji o produkcie. Z dru-
giej strony mozna spotka¢ stanowisko, ze reklama wplywa na procesy emocjonalne, a gléwnym
determinantem decyzji o zakupie sa uczucia wobec produktu. Wigkszo$¢ modeli reklamowych
opartych jest na sekwencji trzech elementéw, wprowadzajace rézne ich konfiguracje: mys$l—czuj—
réb. Dopiero modele wielotorowe (np. FCB) wydawaly si¢ by¢ rozwiazaniem dla dotychczaso-
wego eklektycznego podejscia do reklamy. Wspdlczesne badania naukowe wykazujg jednak
konieczno$¢ kolejnej weryfikacji modeli reklamowych. W artykule wskazano na elementy mode-
lu oddziatlywania reklamowego wymagajace ponowne]j operacjonalizacji poje¢ oraz na mozliwe
rozwigzania dla strategii reklamowych.

Slowa kluczowe: reklama, konsument, produkt, marka, model oddzialtywania reklamowego

Wprowadzenie

Modele oddzialywania reklamowego z jednej strony sa wykorzystywane do
budowania strategii komunikacyjnych, z drugiej za$ stanowia podstawe organi-
zacji procesu badawczego 1 identyfikacji efektow wplywu reklamy na konsu-
menta’. Tymczasem wiedza o tym, w jaki sposob reklama wplywa na konsu-
menta wydaje si¢ by¢ wcigz niewystarczajaca. Po pierwsze, nie ma jednego
uniwersalnego modelu reklamowego, ktory uwzglednialby podstawowe czynni-
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ki, takie jak: rodzaj produktu, charakter grupy docelowej, motywacja do zakupu
produktu (marki) czy znaczenic decyzji dla konsumenta’. Po drugie, istnicje
wiele roznych, czasami przeciwstawnych pogladéw na to, w jaki sposob rekla-
ma oddzialuje na zachowania konsumenckie. Z jednej strony, mozna odnalez¢
poglad, ze w podejmowaniu decyzji zakupowej posrednicza procesy myslowe,
a reklama dostarcza jedynie informacji na temat produktu, z drugiej — stanowi-
sko, ze reklama wplywa na procesy emocjonalne, a gldwnym determinantem
decyzji o zakupie sa emocje wobec produktu.

Wiele modeli oddzialywania reklamy na konsumenta, takich jak AIDA,
AIDAS czy DAGMAR, opartych jest na sckwencji przedstawianych w réznych
konfiguracjach trzech elementéw: mysl-czuj—rob, ktore zakladaja wysoki po-
ziom zaangazowania konsumenta w proces decyzyjny. W opozycji do nich stoja
za$ modele liniowe, w ktorych zauwaza sig, ze w wielu przypadkach czlowiek
poswigca procesowi podejmowania decyzji zakupowej stosunkowo malo uwagi.
Dzieje si¢ tak w wypadku tych kategorii produktowych, z ktérymi konsument
mial juz do czynienia. Zgodnie z tym, oddzialywanie reklamy na konsumenta
rozpoczyna si¢ po dokonaniu zakupu — wzmacniajac wypracowane w efekcie
doswiadczen przekonania o produkcie albo przypominajac o markach.

Wprowadzenie kategorii produktowe] (a w niektorych przypadkach marki),
jako czynnika roznicujacego zachowanie konsumpcyjne, niewatpliwie pozwoli-
o na lepsze zrozumienie procesu reklamowego. W efekcie dalo tez szansg na
rozwinigcie wiedzy na temat tego, jak badac¢ skutecznos¢ reklamy. Chociaz
modele wiclotorowe wydawaly si¢ by¢ swietnym rozwiazaniem dla eklektycz-
nego podejscia do reklamy, to wspolczesne badania naukowe wskazuja na ko-
niecznos¢ weryfikacji dotychczasowych modeli reklamowych.

W artykule przedstawiono elementy modelu reklamowego wymagajace po-
nownej operacjonalizacji, a przez odwolania do badan literaturowych wskazano
na mozliwe rozwigzania w zakresie konceptualizacji poje¢ zwiazanych z moty-
wacja zakupowa.

Modele bezposredniego oddzialywania reklamowego

Wsrod modeli bezposredniego oddzialywania reklamowego wyrdznia sig
modele informacji poznawczej oraz modele oddzialywania na emocje. Modele
informacji poznawczej zakladaja, ze wplyw reklamy na postawy konsumenta
jest w zasadzie znikomy, a jego decyzje sa racjonalne, podejmowane na pod-

3 JR. Rossiter, L. Perry, R.J. Donovan, A better advertising planning grid, ,Journal of Adver-
tising Research 1991, No. 31 (4), s. 11-21.
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stawie informacji o produkcie. W tym wypadku reklama to zrodlo wiedzy
o produkcie, ktdrego jakosci nie da si¢ sprawdzi¢, ogladajac go w sklepie (ang.
search product), a jedynie w efekcie doswiadczenia (ang. experience or creden-
ce product). Warto pamigtac, ze produkt, np. samochdd moze mie¢ zardbwno
atrybuty oparte na poszukiwaniu cech (np. skorzang tapicerke), jak i dostarczac¢
niesamowitych wrazen w trakcie szybkicj jazdy".

W modelach oddzialywania reklamy na emocje zaklada sig, ze preferencje
wobec marki tworzone sg na podstawie takich elementdw, jak uczucia i emocje
wywolane przez reklamg lub na podstawie samej $swiadomosci marki (R. Za-
jonc). W tym podejéciu uwaza si¢, z¢ nic¢ ma znaczenia, co konsument wie
o produkcie, ale to, co wobec niego czuje’. Zgodnie z efektem czystej ekspozy-
¢ji, im czescie) mamy do czynienia z danym bodzcem, tym wigksze prawdopo-
dobienstwo, ze polubimy produkt’. W tworzeniu preferencji zakupowych po-
srednicza tutaj procesy emocjonalne tworzace nastawienie wobec marki, przy
niskim poziomie swiadomosci przetwarzania informacji. Tego rodzaju oddzia-
lywanie ma raczej charakter formalny (np. powtarzanie nazwy produktu) i nie-
koniecznie musi by¢ zwiazane z trescia przekazu reklamowego’.

Tymczasem pozytywna postawa wobec marki moze powstawaé w efekcie
pojawienia si¢ w reklamie bodzcow pozytywnych. Zgodnie z warunkowaniem
klasycznym, pojawienie si¢ bodZca emocjonalnego obok bodzca neutralnego
powoduje przeniesienie reakcji emocjonalnej na ten drugi (zob. rowniez efekt
halo)®. W tym modelu reklama buduje uczucia wobec produktu przez pozytyw-
nie nacechowana tres¢ reklamowa. Reklama prezentuje bodzce pozytywne,
ktore moga by¢ przeniesione na produkt (markg).

Innym sposobem warunkowania jest warunkowanie instrumentalne. Me-
chanizm ten polega na zwigkszeniu prawdopodobienstwa reakcji na bodziec
(pozytywny albo negatywny) przez odpowiednie wzmocnienie, np. mozna si¢
spodziewaé, ze po wzmocnieniu pozytywnym czlowiek bgdzie powracal do
okreslonego zachowania. Kiedy osoba obserwuje w reklamie bohatera (podob-

4 D.S. Vakratsas, T. Ambler, How advertising works: what do we really know?, Journal of
Marketing” 1999, Vol. 63, No. 1, January, s. 29.

3 Ibidem.

¢ G. Bohner, M. Winke, Postawy i zmiana postaw, GWP, Gdansk 2004, s. 90-92.

" A. Kozlowska, A.M. Wisniewska, Model A.L. Dicka i K. Basu: nowe ramy koncepcyjne dia
badania oddzialywania reklamy na lojalnosé konsumenckq, w: Ksztaltowanie lojalnosci konsu-
menckief, red. A M. Wisniewska, WSP, Warszawa 2013, s. 38.

8 G. Bohner, M. Winke, Postawy..., s. 92-95.
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nego do siebie), ktorego zachowanie jest wzmacniane (nagradzane) albo osla-
biane (karane) mowa o tzw. warunkowaniu zastepczym'.

Modele liniowe

Najbardziej znane modele oddzialywania reklamowego, to liniowe modele
hierarchii efektow, wskazujace na wystepowanie w roznych konfiguracjach
sekwengji trzech elementow: mysl—czuj—rob'’. W mysl modeli wysokiego za-
angazowania w zakup, reklama przeprowadza odbiorce przez poszczegodlne
etapy podejmowania decyzji':

— mysl — etap poznawczy (ang. cognitive), kiedy odbiorca zbiera informa-

¢je, ksztaltuje przekonania czy opinie na temat marki (produktu),

— czuj — etap emocjonalny (ang. affective), kiedy odbiorca ksztaltuje sto-
sunck wobec marki (produktu), dokonuje oceny marki (produktu) lub
odczuwa okreslone emocje przez skojarzenia z marka (produktem),

— 16b — etap wolicjonalno-konatywny (behawioralny), co oznacza zamiar,
pragnienie (wolg) zakupu lub jego ostateczne dokonanie (ang. cona-
tive).

Zgodnie z modelem AIDA' (okreslonym w 1925 r. przez EXK. Stronga,
cho¢ przyjmuje si¢ réwniez, ze¢ model powstal wezesniej — juz w 1900 r.) re-
klama powinna doprowadzi¢ do osiagnigcia czterech efektéw: zwrocenie uwagi
odbiorcy, zainteresowanie, wzbudzenie checi zakupu, posiadanie oraz pobudze-
nie do dzialania’. Wyraznie wida¢ uproszczony charakter tego modelu, gdyz
uwzglednia on jedynie krotkookresowe efekty reklamowe, w postaci pobudze-
nia do zakupu produktu'®. Nie wiadomo, co dzieje si¢ po zakupic i jaka rolg
pelni reklama w procesie oddzialywania na konsumenta, ktory jest juz zaznajo-
miony z marka.

Inaczej do reklamy, chociaz weigz w sposéob liniowy, podchodzi R. Colley
(1961), ktory zaproponowal badanie procesu oddzialywania reklamowego przy

? Ibidem, s. 96.

19 ). Wozniczka, Efekty rellamy w systemie komunikacii marketingowej, Wyd. Uniwersytetu
Ekonomicznego, Wroctaw 2009, s. 46-47.

' A. Kozlowska, Oddzialywanie reklamy na motywy zakupowe: ramy koncepcyjne, Acta
Universitatis Nicolai Copernici, Zarzadzanie XL, z. nr 413, Wyd. Uniwersytetu Mikotaja
Kopernika, Torun 2013, s. 112.

12 7 Kall, Reklama, PWE, Warszawa 1994, s. 28.

BEX. Strong Jr., Theories of selling, ., Journal of Applied Psychology” 1925, No. 9 (Februa-
1y), s. 76.

" A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika oddzialywania, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa
2006, s. 25-26.
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wykorzystaniu metody DAGMAR". W nawiazaniu do tej metody, model hie-
rarchii efektow ACCA sugerowal przejscie konsumenta od nieswiadomosci,
przez cztery etapy: $wiadomos$é—zrozumienie—przekonanie—dzialanie. W mysl
modelu reklama spelnia swoje funkcje nie tylko wtedy, gdy doprowadza do
zakupu produktu, ale rowniez wowczas, gdy powoduje przesunigcie konsumen-
ta na kolejny etap procesu podejmowania decyzji o zakupie. Model wskazuje na
rézne sposoby budowania przekazu reklamowego w zaleznosci od grupy doce-
lowej, na ktdra przedsigbiorstwo uzna za stosowne oddzialywac.

Model ACCA zostal rozwinigty przez R. Lawidge’a i G. Steinera (1961),
ktorzy wskazali na wystgpowanie szesciu etapow procesu decyzyjnego'®: swia-
domosé—znajomosc—upodobanie—preferencja—przekonanie—zakup. Model wiaze
dlugo$é procesu decyzyjnego z zaangazowaniem konsumenta w zakup'’. Bada-
cze twierdzili, ze wysoki poziom zaangazowania decyduje o wydluzeniu eta-
pow reklamowych, a niski — skraca czas na podjecie decyzji zakupowej'.

Warto zauwazy¢, ze wigkszo$¢ modeli liniowych nie pokazuje sytuacji kon-
sumenta po zakupie produktu. Reklama ogranicza si¢ do zainteresowania pro-
duktem, ktérego odbiorca nie znal albo nie chcial dotychczas kupi¢, a dzialania
reklamowe sa nastawione na dokonanie jednorazowego zakupu'’. Problem ten
proébowal rozwigza¢ m.in. A E. Sheldon (1911), ktéry w modelu AIDAS, na-
wigzujac do AIDA, definiuje cele reklamowe, jako: zwrdcenie uwagi odbiorcy,
zainteresowanie, pragnienie posiadania, pobudzenie do dzialania oraz satysfak-
cja. Jednak kwestia oceny produktu po jego zakupie zostala zarzucona na wiele
lat w teorii hierarchii efektow reklamowych, a powrécila m.in. w modelu E.M.
Rogersa AIETA (1962). W modelu zalozono, ze reklama powinna realizowaé
nastgpujace cele komunikacyjne: $wiadomos¢, zainteresowanie, ocena, proba,
przyswojenie. Inny model oddzialywania reklamowego, ktory uwzglednia sytu-
acj¢ po dokonaniu zakupu, to model T.S. Robertsona (ACALTA), ktéry wyrdz-
nia nastgpujace cele: swiadomosé, zrozumienie, postawa, potwierdzenie, proba
oraz przyswojenie™’. Wyraznie pierwszy etap oddzialywania reklamowego ulegl

'R, Colley, Defining advertising goals for measured advertising results, Association of
National Advertisers, New York 1961.

16 R.C. Lawidge, G.A. Steiner, A model for predictive measurements of advertising
effectiveness, ,Journal of Marketing” 1961, No. 10, s. 59.

7 TE. Barry, D.J. Howard, A review and critique of the hierarchy of effects in advertising,
International Journal of Advertising” 1990, No. 9, s. 121-135.

BRrC. Lawidge, G.A. Steiner, A model..., s. 59-62.

¥ A. Kozlowska, Reklama w procesie budowania lojalnosci konsumenta: ujecie modelowe,
,.Ekonomia XXI wieku” 2014, nr 1, w druku.

2 I Wozniczka, Efekty reklamy..., s. 51.



284 Anna Kozlowska

zmianie, gdyz nie chodzi juz o zwrocenie uwagi na reklame, ale o budowanie
swiadomosci marki (produktu).

Cickawe jest to, czy konsument za kazdym razem musi przechodzi¢ przez
wszystkie etapy mysl-czuj—16b 1 czy sekwencja reklamowa zawsze ma ten sam
kierunck® . W my$l nicktorych modeli reklamowych doswiadczenie z produk-
tem zmni¢jsza zaangazowanie w zakup. Takie spostrzezenie pojawia si¢ m.in.
u A.S.C. Ehrenberga (1974). Zdaniem badacza, reklama moze oddzialtywaé na
konsumenta w trzech obszarach: buduje $wiadomos¢ marki, zachgca do pierw-
szego (probnego) zakupu i co najwazniejsze — wzmacnia nawyki zakupowe™.
Zgodnie z modelem ATR, przyzwyczajenia (jako efekt doswiadczen) sa waz-
niejszym wyznacznikiem zakupu marki niz reklama®.

Zgodnie z modelem niskiego zaangazowania w zakup H. Krugmana (1965),
w przypadku wielu produktow codziennego uzytku konsument nie przywiazuje
wigkszej wagi do procesu poszukiwania informacji o produkcie oraz procesu
decyzyjnego®*. Model reklamowy przyjmuje w tym wypadku sekwencje: mysl—
réb—czuj, przy czym reklama oddzialuje jedynie na jeden etap — buduje swia-
domos$¢ marki. To wystarcza do podjecia dzialan zakupowych, a dopiero
w efekcie uzytkowania produktu konsument formuluje na jego temat opinig™.
H. Krugman przedstawia w sposéb liniowy model oddzialywania reklamowego
oparty na wspomnianej koncepcji R. Zajonca.

W nawigzaniu do modelu H. Krugmana, M.L.. Ray (1973) stwierdzil, ze
w przypadku powierzchownego odbioru reklamy (telewizyjnej czy radiowej),
powoduje ona zwigkszenie §wiadomosci istnienia danego produktu oraz wply-
wa na podjgcie decyzji o zakupie, ale ma raczej niewielki wplyw na stosunek
wobec produktu®®. Zdaniem badacza sytuacja niskiego zaangazowania w zakup
zwigzana jest z ctapami oddzialywania reklamy na konsumenta: rob—czuj—
my$1*’. Oznacza to tyle, ze na podstawie $wiadomosci marki konsument pode;-
muje decyzj¢ o probnym zakupie i dopiero po dokonaniu zakupu formuluje

2L A. Koztowska, Reklama w procesie...

2 A.S.C. Ehrenberg, Repetitive advertising and the consumer, ,Journal of Advertising Re-
search™ 1974, No. 14, s. 25-34.

2 A. Kozlowska, Reklama w procesie ...

2 H. Krugman, The impact of television advertising: learning without Involvement, ,Public
Opinion Quarterly” 1965, No. 29, s. 349-356.

BTE. Barry, D. J. Howard, A review..., s. 103.

% M.L. Ray, A decision sequence analysis of development in marketing communication,
,Journal of Marketing” 1973, No. 1, s. 29-38.

> W. Wells, J. Burnett, S. Moriarty, Advertising. Principles and practice, Prentice-Hall
International, Englewood Cliffs, New Jersey 1992, s. 219.
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swoj stosunck do marki danego produktu, nastgpnic na podstawie tego okresla
swoj zakres wiedzy na temat produktu®. Jak wida¢, swiadomos¢ marki nie jest
w tym wypadku traktowana jako element — mysl. Podobnie jak w modelu: rob—
czuj—réb, ktory zaklada, ze reklama ma jedynie przypomnie¢ konsumentowi
o satysfakeji, jaka uzyskal z zakupu marki i zwigkszy¢ motywacj¢ do ponowne-
go dzialania. Jesli jednak jest to jego pierwszy zakup, to moze wystapi¢ se-
kwencja: rob—mysl-czuj, co oznacza, ze konsument formuluje stosunck do
marki dopiero po zapoznaniu si¢ z produktem, reklama jest za$§ wyzwalaczem
decyzji zakupowej.

Modele wielotorowe

Modele sekwencyjne, chociaz zostaly rozbudowane o modele niskiego za-
angazowania w zakup, nic sa wystarczajace dla zrozumienia istoty wplywu
reklamy na konsumenta oraz badania efektow reklamowych. Modele reklamo-
we zazwyczaj maja charakter konceptualny, nie precyzuja, w jaki sposob badac
efekty reklamowe, co wigeej nie zawsze byly sprawdzane w praktyce. Wada
modeli hierarchii efektow jest tez to, ze nie wskazuja wyraznie, w zaleznosci od
jakich czynnikéw budowac strategiec komunikacyjna. Stabos¢ t¢ probowal ogra-
niczy¢ model FCB (rys. 1), zakladajac, ze wybdr sposobu oddzialywania rekla-
my na konsumenta jest uzalezniony od rodzaju produktu, ktéry réznicuje po-
ziom zaangazowania w zakup oraz pobudki zakupowe®. R. Vaughn wyrdznil
w swym modelu cztery strategie reklamowe.

Siatka FCB zamiast jednak ulatwi¢ budowanie strategii reklamowej, wpro-
wadzila jeszcze wigee) watpliwosci co do tego, w jaki sposob oddziatywaé na
konsumenta®. Pierwsza watpliwo$¢ zwiazana jest z operacjonalizacja glownych
czynnikdéw decydujacych o strategii reklamowej. R. Vaughn zaklada jedynie
dwie skrajne sytuacje zarowno w przypadku zaangazowania w zakup (wysokie—
niskie), jak i pobudek zakupowych (racje—emocje)’'. Weryfikacja macierzy
przez samego badacza pozwolila wprowadzi¢ sytuacje zakupowe, kiedy na réz-
nym poziomi¢ zaangazowania czlowick kieruje si¢ motywami racjonalnymi

8 R. Heath, Low involvement processing — a new model of marketing communication, ,,Journal
of Marketing Communications™ 2001, No. 1, s. 27-34.

¥ R. Vaughn, How advertising works: a planning model, ,Journal of Advertising Research”
1980, No. 20 (5), s. 27-33; R. Vaughn, How advertising works: a planning model revisited,
,Journal of Advertising Research™ 1986, No. 26, 5. 57-66.

3 A. Kozlowska, FCB: wervfikacja zalozen modelu oddzialywania reklamowesgo, ,Marketing
i Rynek™ 2013, nr 4.

31 B.T. Ratchford, New insights about the FCB Grid, ,Journal of Advertising Research” 1987
Vol. 27, No. 4, 5. 24-38.
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(np. cena) i emocjonalnymi (np. smakiem)’>. Nie udalo si¢ jednak w pelni ogra-
niczy¢ stabosci FCB — 1 tak, jesli zwigksza si¢ rola pobudek emocjonalnych, to
jednoczesnie zmniejsza sig¢ tych racjonalnych.

Sposdb podejscia do produktu
racjonalny emocjonalny
Reklama informacyjna: Reklama emocjonalna:
model: my $l-czuj—rob model: czuj—my$l-rob
.| produkty: polisy ubezpiecze- | produkty: perfumy, modna
wysoki |, . o .
niowe, samochdd, dom odziez, bizuteria
Stopiet motyw zakupu: celowos¢ motyw zakupu: wyrazenie sicbie
zaanga- zakupu . .
Jowania Reklama tworzaca nawyk: Reklama dajaca satysfakcje:
model: rob—my§l—-czuj model: rob—czuj—mysl
niski produkty: artykuly spozyw- produkty: piwo, stodycze, napo-
cze, srodki czystosci je chlodzace
motyw zakupu: funkcjonal- motyw zakupu: pobudzenie
nos¢ produktu zmyslowe

Rys. 1. Kategorie produktowe w modelu FCB

Zrodlo: R. Vaughn, How advertising works: a planning model, , Journal of Advertising Research”
1980, No. 20 (5), s. 27-33; R. Vaughn, How advertising works: a planning model revisited,
Journal of Advertising Research™ 1986, No. 26, 5. 57-66.

Druga watpliwo$¢ dotyczy zasadnosci wprowadzenia do macierzy modeli
liniowych. Po pierwsze, sekwencja mysl-czuj—rob wskazuje na istnienie przy-
najmni¢j szesciu, a nie czterech sytuacji oddzialywania reklamowego, jednak
dotychczasowe proby rozwijania FCB nie s satysfakcjonujace™. Po drugie,
sprawy nie ulatwia fakt, ze element mysl-czuj (a raczej racje—emocje) pojawia
si¢ jako jeden z czynnikow roznicujacych strategi¢ reklamowa. Wprowadzajac
sekwencj¢ mysl-czuj—réb do strategii reklamowych, R. Vaughn wyraznie na-
wiazuje do definicji postawy, rozumianej jako wzglgdnie trwata dyspozycja do
pojawienia si¢ trzech procesdw: poznawczego, emocjonalnego 1 behawioralne-
go”’. Sam autor do$¢ chaotycznie uwzglednia w tych sekwencjach zaréwno
réznorodnie (w zaleznosci od kategorii produktowej) przebiegajacy proces prze-
twarzania informacji o produkcie (mysl-czuj) 1 podejmowania decyzji o zaku-
pie (-16b), jak i efekty owych procesow (np. wiedza—ocena)”.

32 A. Koztowska, Oddzialywanie reklamy..., s. 120.

3 A. Kozlowska, FCB...,s. 21 in.

34 S Mika, Psychologia spoleczna, PWN, Warszawa 1987, s. 116-117.
3 A. Koztowska, Oddzialywanie reklamy..., s. 119.
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Watpliwosci budzi rowniez sam element —r6b. W tym obszarze inni bada-
cze wskazuja na efekty zardwno w postaci pragnienia, chgci, przekonania
o zakupie (jako wymiar wolicjonalny), jak 1 w postaci zakupu produktu (co ma
wymiar konatywny). Intencja zakupu produktu (efekt wolicjonalny) nie zawsze
prowadzi do zakupu produktu (efekt konatywny). Nie wiadomo, co mial w tym
wypadku na mysli R. Vaughn.

Wymiar pobudek zakupowych, wyrdznionych przez R. Vaughna jako ra-
cje—emocje w zaden sposdb nie oddaje zlozonosci motywacji zakupowej, mimo
proby weryfikacji modelu FCB w praktyce gospodarczej. Sam R. Vaughn badat
pobudki racjonalne, rozumiane jako celowos¢ zakupu i funkcjonalnos¢ produk-
tu. B.T. Ratchford rozumie kategori¢ —mysl jako dazenie do uzyskania celow
utylitarnych. Tymczasem motywy racjonalne moga by¢ tez definiowane jako te,
ktore prowadza do zaspokojenia podstawowych potrzeb braku, np. pragnienia,
snu, zdrowia, w opozycji do motywow emocjonalnych, nastawionych na zaspo-
kajanie podstawowych potrzeb rozwoju (milosci, uznania, szacunku czy samo-
realizacji)™.

Warto zauwazy¢, ze tak R. Vaughn, jak i1 kontynuator jego mysli — B.T. Ra-
tchford, uwzglgdniali jedynie ten rodzaj motywacji, ktory ma charakter dodatni
(pobudzajacy):

— podbudowanie ego, potrzeba obrony, wzmocnienia i wyrazania podsta-

wowych cech osobowosci,

— spoleczna akceptacja, potrzeba bycia pozytywnie ocenionym przez in-

nych,

— wymiar sensoryczny, pragnienie przyjemnosci wynikajacej z oddzialy-

wania na zmysly’’.

Tymczasem u czlowicka moze si¢ pojawi¢ napigcie motywacyjne, ktore ma
charakter dodatni (np. zadowolenie) 1 ujemny (np. poczucie przykrosci, niepo-
koju)®. Tego rodzaju spostrzezenic wykorzystano w modelu J.R. Rossitera
i L. Percy’ego™, ktorych zdaniem w procesie decyzyjnym posrednicza dwie
zmienne: charakter motywacji zakupowej (dodatni—ujemny) oraz poziom zaan-
gazowania w zakup (wysoki—niski)*’. Dla tych autoréw kategoria réznicujaca

3 Ibidem, s. 119-120.

37 B.T. Ratchford, New insights..., s. 25-38.

38 7. Terelak, Podstawy psychologii, PNSBIiA, Warszawa 1994, s. 162.

¥ JR. Rossiter, L. Percy, Advertising communication and promotion management, McGraw-
Hill, Boston 1997.

1, Percy, The role of emotion in processing low involvement advertising, .JE — European
Advances in Consumer Research” 2001, Vol. 5, s. 293-296.
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strategi¢ reklamowa nie jest produkt, a marka. W efekcie badacze zakladaja, ze
poziom zaangazowania w zakup jest wynikiem postrzeganego przez konsumen-
ta ryzyka, finansowego czy psychologicznego®', co oznacza, ze jest on zalezny
nie tyle od produktu (czynnik obiektywny), co od marki (czynnik subicktyw-
ny)*.

Model FCB nie uwzglgdnia tez wystepowania réznych motywdw zakupo-
wych w przypadku jednej strategii reklamowej. J.R. Rossiter i L. Percy wyrdz-
niaja w obszarze —mysl rézne motywy zakupowe zwiazane z zapewnieniem
informacji o produkcie (marce). Motywy informacyjne (o charakterze ujem-
nym) to*™’: usuniecie badz unikniecie problemu, niepelna satysfakcja, uniknigcie
ambiwalentnych postaw 1 niedobor produktu. W obszarze —czuj wyrozniaja zas
trzy motywy zakupowe, ktore zwigzane sa z dokonywaniem transformacji
w uczuciowym, psychicznym czy spolecznym statusie konsumenta*’. Motywy
transformacyjne (o charakterze dodatnim) to: uczuciowa gratyfikacja (pobudze-
nie zmyslow), stymulacja intelektualna (osiagnigcie mistrzostwa) i1 uznanie
spoleczne.

Jeszcze inne spojrzenie na motywacj¢ zakupowa prezentuja J. Cacioppo i R.
Petty (ELM). Model tych autorow zasadza si¢ na podobnych zatozeniach co
model FCB, jednoczesnie uwzgledniajac réznice w przetwarzaniu informacji
w zaleznosci od takich czynnikow, jak™:

a) motywacja do poszukiwania informacji, ktora zwigzana jest z pozio-
mem zaangazowania konsumenta w zakup (wynikajacym ze znaczenia
decyzji zakupowej dla konsumenta) i z prawdopodobienstwem osia-
gnigcia celu;

b) przebieg procesu poznawczego, zalezny od czynnikéw lezacych po
stronie nadawcy, medium, przekazu, sytuacji komunikacyjnej, jak i od-
biorcy;

¢) to, w jaki sposob zostaly uksztaltowane pierwotne postawy czlowicka
wobec produktu — na podstawie poznania, emocji czy zachowania.

Wykorzystujac ten model, jesli jednostka ma motywacje¢ do poszukiwania
informacji oraz mozliwos$¢ koncentracji uwagi na przekazie reklamowym, a jej

41 JTR. Rossiter, L. Percy, R.J. Donovan, The advertising plan and advertising communication
models, Australian Marketing Researcher” 1984, Vol. 8, s. 7-44.

21, Percy, The role..., s. 293-296.

4 JR. Rossiter, L. Percy, R.J. Donovan, 4 better advertising..., s. 15-16.

" Por. W.D. Wells, How advertising works, Needham Harper Worldwide, Chicago 1980.

3 J. Cacioppo, R. Petty, Communication and persuasion: central and peripheral router to
attitude change, Springer-Verlag, New York 1986.
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postawa wobec produktu oparta jest na przekonaniach o jego wlasciwosciach
czy zaletach (tzw. postawa oparta na poznaniu), reklama powinna koncentrowaé
si¢ na podaniu informacji kontekstowych (o produkcie). Jezeli postawa wobec
produktu oparta jest bardziej na uczuciach 1 wyznawanych wartosciach niz na
racjonalnych przestankach (tzw. postawa oparta na emocjach), to reklama po-
winna by¢ ukierunkowana na informacje pozakontekstowe (cechy nadawcy,
muzyka, kolorystyka). Dodatkowo, gdy postawa konsumenta, cho¢ oparta na
racjonalnych przestankach, nie wiaze si¢ z duzym zaangazowaniem w zakup
(np. zakup artykuldéw zywnosciowych), reklama moze by¢ nastawiona na nada-
nie produktowi szczegdlnego znaczenia osobistego, np. przez odwolanie si¢ do
strachu czy wstydu (moze by¢ to wykorzystywane w reklamach takich produk-
tow, jak: pasta do zgbow, dezodoranty czy podpaski higieniczne)™.

Jeszceze inne podejscie do budowania strategii reklamowej prezentuje model
PR. Reeda i M. Ewinga. W tym modelu (podobnic jak u J.R. Rossitera
1 L. Percy’ego) kategoria rdznicujaca zachowania konsumpcyjne nie jest pro-
dukt, ale marka. Ten zintegrowany model uwzglgdnia siedem strategii rekla-
mowych, w ktérych procesy poznawcze 1 emocjonalne formulujace postawe
wobec produktu zalezne sa od*’:

— stopnia zaangazowania w zakup (niskie—$rednie—wysokie), uzaleznio-

nego od prawdopodobnego czasu uzytkowania produktu (kwestia ceny
— ryzyka finansowego wydaje si¢ by¢ rzecza wtdrna, chociaz zapewne
istotng dla konsumenta),

— r6znych sytuacji zakupowych, zwigzanych z brakiem lub mozliwoscia

wystapienia doswiadczenia z produktem przed zakupem.

Staboscia tego modelu jest to, ze uwzglednia jedynie sytuacje zakupowe
zwiazane z budowaniem wiedzy na temat produktu (konsekwentne poslugiwa-
nie si¢ pojeciem doswiadczenia badz braku)*. Model nie uwzglednia zas sytu-
acji zakupowych wynikajacych z ksztaltowania nastawienia wobec produktu, co
pojawia si¢ w modelu FCB czy J R. Rossitera i L. Percy’ego.

Rozwiazaniem dla koncepcji oddzialywania reklamowego wydaje sig by¢
wprowadzenie pojgcia uzytecznosci dobr 1 ustug zamiast pobudek zakupowych
(ktore sa roznorodnie definiowanie). Uzytecznosé jest rozumiana jako ,,suma

4 E. Aronson, T. D. Wilson, R. M. Akert, Psychologia spoleczna. Serce i umyst, Zysk i Ska,
Poznan 1997,s.3191n.

T PR. Reed, M. Ewing, How advertising works: alternative situational and attitudinal
explanations, . Marketing Theory” 2004, Vol. 4 (1/2),s. 97 i n.

*® I A. Howard, Consumer behavior: application of theory, McGraw-Hill New York 1977.
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satysfakcji, ktora konsument osigga dzigki posiadaniu okreslonego dobra lub
nabyciu ustugi™. Za L. Rudnickim, wyrdznia si¢ dwa rodzaje uzytecznosci’™:

— uzytecznos¢ podstawowg (strong realng) — to jej rzeczywiste wlasciwo-
$ci, reprezentowane przez parametry techniczno-fizyczne,

— uzytecznos¢ dodatkowa (strong spoleczng) — reprezentowana przez ko-
lor, ksztalt, wymiar, zapach, smak.

Biorac pod uwagg powyzsze nalezy wyrdzni¢ dwa rodzaje cech, o ktorych

mozna wspominaé w reklamie’':
1. Cechy racjonalne: odwolujace si¢ do podstawowych wlasciwosci produktu:

— skladniki produktu, np. produkt zawiera czysty retinol,

— wykorzystanie konkretnych receptur, nowych technologii, np. nowa for-
mula wzmacniajaca strukture wlosa™>,

— przeznaczenie (zastosowanie) produktu, np. jest to proszek do piecze-
nia.

2. Cechy emocjonalne/symboliczne:

— wymiar sensoryczny, odwolanie do zmystow: dotyku, wzroku, shuchu,
wechu, smaku,

— wymiar symboliczny, zwigzany z budowaniem tozsamosci konsumenta
na za sprawg produktow.

Cechy stanowia dla konsumenta informacj¢ na temat tego, czym charakte-
ryzuje si¢ produkt, tymczasem zalety nawigzuja do cech i maja pozytywny wy-
dzwigk. W ten sposob mozna wskazaé:

a) zalety o charakterze racjonalnym, np. odwolanie do ceny (o 30% taniej,
jakos¢ za rozsadng ceng), czasu (szybko), wysitku poznawczego (la-
two);

b) zalety o charakterze emocjonalnym/symbolicznym, np. wskazanie na
efekty dziatania produktu (np. subtelny zapach, pigkne 1sniace wlosy)

Zalety powinny przeklada¢ si¢ na korzysci dla konsumenta. Tym samym
mozna zauwazy¢, ze reklama musi odwolywac si¢ do podstawowych potrzeb
konsumenta. Korzysci mozna podzieli¢ na:

¥ Ekonomia. Podejscie historyczne i prospektywne, red. M. Ksiezyk, Oficyna Wyd. AFM,
Krakow 2012, s. 116.

0 1.. Rudnicki, Zachowania konsumenta na rynku, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Krakow
1996, s. 37.

UK. Mularezyk, Cecha, zaleta, korzysé (model CZK), http://www.krystianmularczyk.com/
2011/01/cecha-zaleta-korzysc.html (12.01.2014).

2 A. Kozlowska, Technilki perswazyine oddzialujqee na postawy konsumpeyjne, w. Strategie
komunikacji reklamowej z konsumentem, red. A. Koztowska, WSP, Warszawa 2012, 5. 97 i n.
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— korzysci o charakterze racjonalnym: odwolanie si¢ do podstawowych
potrzeb braku, np. bezpieczenstwo jazdy, wygoda, zdrowe dziecko,

— korzysci o charakterze emocjonalnym: odwolanie do podstawowych
potrzeb wzrostu, np. milos¢, akceptacja spoleczna, budowa ego.

Podsumowanie

Jak podkreslono, pobudki zakupowe stanowia jeden z glownych czynnikow
réznicujacych zachowania konsumentow, a co za tym idzie wybor strategii re-
klamowej. Jednak dotychczasowe ustalenia badawcze (i teoretyczne) nie wyda-
ja si¢ by¢ w tym wzgledzie satysfakcjonujace. Model P.R. Reeda i M. Ewinga
wskazuje, ze w procesie przetwarzania informacji nie da si¢ oddzieli¢ procesow
poznawczych (—-mysl) od procesow emocjonalnych (—czuj). Tego rodzaju spo-
strzezenie wskazuje, ze rozumienie reklamy jako sekwencji mysl-czuj—rob
wydaje si¢ bezzasadne. Szczegolnie problematyczne w tym miejscu jest pojgcie
—rob, nie wiadomo, czy jest to element wolicjonalny (tendencja do zachowan)
czy etap podjecia decyzji zakupowej (zachowanie).

Zastrzezenie budzi rowniez traktowanie pobudek zakupowych jako odreb-
nych stanow: poznawczych (odnoszacych si¢ do zespolu informacji, wiedzy,
opinii ¢zy przekonan konsumenta na temat cech produktu), emocjonalnych (ja-
ko nastawienia wobec produktu, oceny produktu czy uczu¢ wywolywanych
w efekcie uzytkowania produktu), jak i stanéw wolicjonalnych (jako pragnienia
zakupu produktu). Jest bowiem tak, ze samochdd mozna kupi¢ zarowno dlate-
g0, ze ma on dobry silnik (element poznawczy), jak 1 dlatego ze lubi jezdzi¢ si¢
samochodem (element afektywny).

Z pokorg nalezy réwniez podej$¢ do elementéw racje—emocje rozumianych
w modelu FCB jako pobudki zakupowe. Nie mamy bowiem pewnosci co sta-
nowi de facto racjonalny powod zakupu danego produktu, a co emocjonalny.
Intuicyjnie laczy si¢ motywy racjonalne z zakupem tych produktéw, ktére maja
wartos¢ uzytkowa (czyli charakteryzuja sig, np. trwaloscia, niezawodnoscia),
za$ motywy emocjonalne wiaze z pobudzeniem zmyslowym (np. smak), jak
1 wartoscig symboliczng (pobudzanie ego). Jesli zdefiniuje si¢ jednak pobudki
racjonalne jako takie, ktore prowadza do zaspokojenia podstawowych potrzeb
czlowieka, to podnoszenie poczucia wlasnej wartosci tez bedzie rozumiane jako
motyw racjonalny. Nie ulatwia rowniez badanie przekazéw reklamowych,
wprowadzenie w ELM pojecia informacji kontekstowych (dotyczacych tego, co
moéwi si¢ o produkceie) 1 pozakontekstowych (odnoszacych sig np. do muzyki).
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Wigkszo$¢ modeli reklamowych nie uwzglednia tez zlozonosci motywow
zakupowych, wynikajacych zar6wno z cech samego konsumenta, atrybutow
danego produktu, jak 1 z doswiadczen konsumenta z dang marka. Pojecie uzy-
tecznosci produktu wydaje si¢ rozwiazywaé wiele problemow badawczych.
Jednak nie da si¢ ukry¢ faktu, ze ponownej operacjonalizacji wymaga roéwniez
pojecie zaangazowania w zakup.
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THE MODEL OF ADVERTISING IMPACT:
A REVIEW OF EXISTING ASSUMPTIONS

Summary

There are many different, sometimes conflicting views as to how advertising affects con-
sumer. On the one hand, a view can be found that cognitive processes mediate in the decision-
making process of purchasing and advertising provides information about the product. On the
other hand, a statement can be found that the advertising influences emotional processes and the
main determinant of purchase decision are the feelings towards the product. Most of advertising
models are based on a sequence of three elements, introducing their different configurations:
think-feel-do. Only integrated models (e.g. FCB) seemed to be the solution to the current eclectic
approach to advertising. However, modern research shows the need for further verification of
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advertising models. The paper indicates the elements of the model of advertising impact that
require re- operationalization of concepts and possible solutions for the advertising strategies.

Keywords: advertising, consumer, product, brand, the model of advertising impact
Translated by Anna Kozlowska



