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Abstrakt

Model reklamowy moze by¢ z jednej strony wykorzystywany do
przygotowania strategii komunikacyjnej, z drugiej za$§ moze stanowic
podstawe organizacji procesu badawczego i identyfikacji sekwencji
oddzialywania reklamy na konsumenta. Tymczasemwiedza o tym, w
jaki spos6b reklama wpltywa na konsumenta, wydaje si¢ by¢é wciaz
niewystarczajaca. Gtéwnym celem badawczym jest dopracowanie ram
koncepcyjnych narzgdzia badajacego przekaz reklamowy pod katem
wykorzystywanych sekwencji reklamowych. Podstawa opracowania
narzgdzia badawczego stat si¢ model Rossitera-Percy’ego.

Stowa kluczowe: reklama, perswazja, konsument, motywy zakupowe,
model reklamowy

Abstract - How Advertising Works On The
Rossiter-Percy Model

A model of advertising can be used on the one hand to prepare
a communication strategy, on the other hand it may give basic to the
organization of the research and identification of sequence of adverti-
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sing. Meanwhile, our knowledge of how advertising affects consumer
still seems to be insufficient. The main research goal of refining the
tools conceptual framework examining the advertising used for the
sequence of advertising. The basis for the development of a research
tool has become a Rossiter-Percy grid.

Keywords: advertising, persuasion, consumer, motive of buying,
model of adwertising

Wstep

Przekaz reklamowy petni szczegdlng role¢ w procesie komunika-
cji przedsigbiorstwa z konsumentem: informuje o produkcie (marce)
i namawia do zakupu. Warunkiem skutecznosci przekazu reklamowego
jest dziatanie zgodne z opracowana strategia reklamowa'. Jesli chcemy
opracowac skuteczng strategie reklamowa, powinniSmy wiedzie¢, jak
i w jaki spos6b reklama wptywa na konsumentéw. Oczywiste jest to,
7ze w jednym wypadku zadziata odwotanie do korzysci racjonalnych,
a w innym do emocjonalnych. Tymczasem pomimo rozbudowanej lite-
ratury przedmiotu i wielu badan naukowych, wiedza o oddziatywaniu
reklamowym wydaje si¢ by¢ wciaz niewystarczajaca®. Jednym z bar-
dziej znanych modeli oddziatywania reklamowego jest model FCB?.
Model ten zaktadat, ze istnieja dwa podstawowe czynniki decydujace
o wyborze strategii reklamowej: stopied zaangazowania w zakup
i rodzaj pobudek zakupowych (racjonalne-emocjonalne). R. Vaughn
wskazal na konieczno$¢ budowania odmiennych strategii oddziaty-
wania reklamy na konsumenta w zaleznoS$ci od kategorii produktowe;.
Jednak to dopiero model Rossitera-Percy’ego réznicuje motywacje
zakupowe i1 wskazuje na techniki perswazyjne mozliwe do zastosowa-
nia w przekazach reklamowych w konkretnych warunkach rynkowych.
Model ten moze stuzy¢ weryfikacji, a nastgpnie ocenie prawidtowosci
zastosowania strategii reklamowe;.

!'J. Beliczyniski, ,,Strategia reklamy”, Zeszyty Naukowe, Akademia Ekonomiczna w Krakowie,
Nr 574, 2002, s.55

2 R.E.Taylor, “A Six-Segment Message Strategy Wheel”, Journal of Advertising Research, De-
cember, 1999, s.7

* R.Vaughn, “How Advertising Works: A Planning Model”, Journal of Advertising Research,
No. 20 (5), 1980; R.Vaughn Richard, “How Advertising Works: A Planning Model Revisited”,
Journal of Advertising Research, No. 26, 1986
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Celem artykutu jest krytyczna analiza modelu Rossitera-Percy’ego
(1987) i wskazanie na jego zastosowanie w budowaniu strategii rekla-
mowej. Opracowanie podejmuje takie kwestie, jak: (1) Swiadomos¢
jako konieczna predykcja postawy wobec marki; (2) wymiary zaan-
gazowania w podejsciu do marki; (3) motywacyjne wymiary postawy
wobec marki; (4) techniki perswazyjne; (5) sekwencja reklamowa; (6)
rozszerzenie teoretyczne modelu Rossiera-Percy’iego.

1. Weryfikacja zalozen modelu reklamowego

W modelu Rossitera-Percy’ego wyrdznione zostaly dwie zmienne
posredniczace w procesie podejmowania decyzji o zakupie produktu
okreslonej marki*:

* $wiadomo$¢ marki (rozpoznanie-przypomnienie)

* postawa wobec marki, ktéra zalezy od takich czynnikéw, jak:
charakter motywacji zakupowej (dodatni-ujemny) oraz stopieni zaanga-
zowania w zakup (wysoki-niski).

To niewatpliwie wyréznia model Rossitera-Percy’iego na tle
innych wielotorowych modeli reklamowych. Model FCB koncentruje
si¢ np. tylko na strategiach reklamowych budujacych postawe wobec
produkty, za§ w prezentowanym modelu wyrdzniono dwie strategie
budowania Swiadomos$ci marki i cztery strategie budowania postawy
wobec marki (zob. tabela 1).

Tabela 1. Strategie reklamowe.

Budowanie §wiadomosci marki

Rozpoznanie marki Przypomnienie marki

Budowanie postawy wobec marki

Niskie zaangazowanie Niskie zaangazowanie

Pobudki informacyjne Pobudki transformacyjne
Wysokie zaangazowanie Wysokie zaangazowanie

Pobudki informacyjne Pobudki transformacyjne

Zrédto: J.R.Rossiter, L. Percy (1991), op.cit., s.264.

4 J.R.Rossiter, L. Percy, “A Model of Brand Awareness and Brand Attitude Advertising Strate-
gies”, Psychology & Marketing, No.9(4) (July/August), 1992, s. 263



1.1. Budowanie Swiadomosci marki

Warto zauwazy¢, ze model Rossitera-Percy’iego jako niezbedne
do realizacji celéw reklamowych przyjmuje budowanie §wiadomosci
marki. Co wazne, cel ten poprzedza budowanie postawy wobec marki.
Tymczasem wigkszo$¢ znanych modeli oddziatywania reklamowego
nie uwzglednia etapu budowania §wiadomosci marki jako istotnego
celu reklamowego (takie zalozenie pojawia si¢ np. w modelu linio-
wym ACCA). Swiadomosé marki to zdolno$é¢ potencjalnego nabyw-
cy do rozpoznania lub przypomnienia sobie (przywotania), ze dana
marka nalezy do okre§lonej kategorii produktowej’. Zdaniem badaczy
w natloku przekazéw marketingowych, budowanie postawy wobec
marki, bez wczesniejszej Swiadomosci istnienia marki na rynku, bedzie
dziataniem nieskutecznym?®.

Warto jednak podkresli¢, ze - zgodnie z wiedza psychologiczng
- $wiadomo$¢ marki moze by¢ wystarczajacym czynnikiem budujacym
preferencje rynkowe i sktaniajacym do podjecia decyzji zakupowej’.
Zgodnie z tym podejsciem, konsumenci moga tworzy¢ swoje prefe-
rencje zakupowe na podstawie §wiadomosci marki bedacej efektem
powtarzania komunikatu reklamowego — jest to tzw. efekt czystej eks-
pozycji®. W tym wypadku nie ma znaczenia, czy reklama buduje znajo-
mo$¢ marki, a jedynie to, czy buduje Swiadomos¢ jej istnienia’, nawet
jesli konsument nie ma §wiadomoSci kontaktu z przekazem reklamo-
wym. Tego rodzaju strategia budowania preferencji rynkowych spraw-
dza si¢ najlepiej w sytuacji, kiedy konsument, widzac marke¢ na regale
sklepowym, bedzie potrafit przyporzadkowac ja do okreslonej kategorii
produktowe;j'’. Istota rozpoznania marki polega bowiem na tym, Ze jest
ona w danym momencie w polu spostrzezeniowym. W efekcie, konsu-

3> R. Kteczek, M. Hajdas, M. Sobociniska, Kreacja w reklamie, Wolters Kluwer Polska, Warszawa
2008, s. 12

¢ J.R. Rossiter, L. Percy, R.J. Donovan, “A Better Advertising Planning Grid”, Journal of Adver-
tising Research, October/November, 1991, s. 15-16

7 A.Koztowska, ,,Model oddziatlywania reklamowego: weryfikacja dotychczasowych zatozeri”,
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciniskiego, Problemy Zarzadzania Finanséw i Marketingu,
nr 36, 2014, s. 284

8D.S, Vakratsas, T. Ambler, “How Advertising Works: What Do We Really Know?”, Journal of
Marketing, vol. 63, No. 1, 1999, s. 29

® A.Koztowska, A.M.Wisniewska, ,,Model A.L. Dicka i K. Basu: nowe ramy koncepcyjne dla
badania oddziatywania reklamy na lojalno$¢ konsumencka”, w: Ksztaftowanie lojalnosci konsu-
menckiej, red. A. Wisniewska, WSP, Warszawa, 2013, 38-39

10 R. Kteczek, M. Hajdas, M. Sobocinska, op.cit., s.14
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ment - przygladajac si¢ markom z danej kategorii produktowe;j - tatwiej
identyfikuje te, z ktérymi mial wcze$niej kontakt, np. za sprawa rekla-
my!l.

Zdaniem J.R. Rossitera i L. Percy’ego'?, budowanie §wiadomo-
$ci (rozpoznania) marki - za poSrednictwem przekazu reklamowego
- powinno by¢ zwiazane z wyrazZna ekspozycja nazwy i/lub opakowa-
nia produktu. Elementy te musza by¢ widoczne przez przynajmniej 2s.
w spocie telewizyjnym, a w reklamie drukowanej zatrzymaé wzrok
na przynajmniej 2s. Gdy marka jest nieznana na rynku, istotne bgdzie
jednoznaczne powiazane marki z kategoria produktowa i mozliwoScia
zaspokajania konkretnych potrzeb konsumpcyjnych, a reklama powin-
na przedstawi¢ marke w uzyciu (zob. tabela 2).

Powiazanie marki (opakowania) z kategoria produktéw w prze-
kazie reklamowym warto wspiera¢ tzw. wskazowkami przywotywania
(ang. retrieval cue). Wyobrazmy sobie, ze konsument wchodzi do
sklepu i na opakowaniu rozpoznaje jaki$§ element. Co istotne, nie musi
pamigtaé, ze poznaje go z przekazu reklamowego, ale prawdopodob-
nie zacznie odczuwaé pozytywne emocje, ktére moga sktoni¢ go do
zakupu'. Zdaniem autorki, wskazéwki przywotania maja szczegdlne
zastosowanie w przypadku produktéw codziennego uzytku, np. pasty
do zgbow, mydta.

Tego rodzaju spos6b oddziatywania reklamy na konsumenta pod-
kreslat R. Cooley w modelu ACCA. Budowanie §wiadomosci marki
i jej powiazanie z mozliwoscia zaspokajania konkretnych potrzeb,
sprzyjaé moze przywotywaniu marki z pamigci, czyli odtwarzaniu'*
W procesie przywoltywania, czlowiek potrafi odtworzy¢ sobie cos,
czego aktualnie nie widzi czy nie styszy. Jesli cztowiek mysli o jakiejs
kategorii produktowej, czy potrzebie zaspokajanej przez kategori¢
produktu lub o okreslonej sytuacji zakupu (uzycia), przychodzi mu do
gtowy konkretna marka's.

" A. Koztowska, A.M.Wisniewska, op.cit., s. 40

12 J.R.Rossiter, L. Percy, Advertising Communication and Promotion Management, McGraw-Hill,
Boston 1997, s. 218

13 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, GWP, Gdarisk 200, s. 47

14 A. Koztowska, ,,Techniki perswazyjne oddziatujace na postawy konsumpcyjne”, w: Strategie
komunikacji reklamowej z konsumentem, red. A. Koztowska, WSP, Warszawa 2012, s. 93

5 R. Kteczek, M. Hajdas, M. Sobocinska, op.cit., s. 59.



Mnemotechnika, ktéra moze odgrywac szczeg6lna role w proce-
sie przywotywania informacji o marce, jest to tatwos¢, z jaka informa-
cje moga by¢ wydobyte z pamieci, generowane lub przetwarzane — jest
to tzw. fatwosS¢ przetwarzania informacji'®. Przekaz reklamowy moze
wptywac na dostgpnos¢ informacji o marce poprzez zastosowane zna-
nych wyrazen, ktére zdaja si¢ posiada¢ wigksza sitg perswazyjna, niz
informacje, ktére wymagaja wigkszego wysitku, wyrazenia trudne'’.
Moze to by¢ réwniez technika polegajaca na zaangazowaniu boha-
tera, ktory bedzie sprzyjal zapamigtaniu marki, np. celebryty. Innym
za$ sposobem bedzie wprowadzenie mnemotechnik pojawiajacych si¢
np. w sloganie, ktére utatwiaja powiazanie marki z dang kategorig pro-
duktowa. Skojarzenie kategorii produktu z marka moze nastapié przez
slogan reklamowy, np. ,,Ja Sprite. Ty pragnienie”.

Powtérzenie skojarzen z marka moze nastgpowac poprzez:

§  powtodrzenie sensu sloganu reklamowego na ilustracji, np.

pokazanie nastolatka pijacego napdj Sprite,

§  zobrazowanie korzysci ptynacych z zakupu marki, np. poka-

zanie nastolatka cieszacego si¢ w towarzystwie przyjaciot.

Z formalnego punktu widzenia, jeSli reklama ma spowodowac
przywotanie marki, nazwa marki, opakowanie czy logo powinny zna-
lez¢ sie na poczatku i na koricu spotu reklamowego, a w przypadku
reklamy prasowej powinny by¢ ujete w tekscie wtasciwym'®.

Zdaniem J.R. Rossitera i L. Percy’ego'® kolejna technika przy-
wotywania marki w umys$le konsumenta moze by¢ zamieszczenie
w reklamie tresci, ktére odbiorca tatwo odniesie do siebie. Moze to by¢
np. zastosowanie:

. zaimkéw osobowych w drugiej osobie (,.ty”, ,.ciebie”,

»tobie”) lub w pierwszej osobie liczby pojedynczej (,,ja”,
,,mnie”’),

. zaimkéw dzierzawczych (,,mdj”, ,,moje”, ,,twdj”, ,,twoje”),

*  czasownikéw w trybie rozkazujacym (,,odkryj”, ,,poczuj”),

. czasownikéw w trybie oznajmujacym (,,zastuzyte$”, ,.czu-

jesz”, ,,wiesz”, ,,zastuguje”, ,.czuj¢”, ,,wiem”).

16 G, Bohner, M. Wiinke, Postawy i zmiana postaw, GWP, Gdarisk 2004, s. 130 i nast.
7 A. Koztowska, Reklama. Techniki perswazyjne, OW SGH, Warszawa 2011, s. 265
18 R. Kieczek, M. Hajdas, M. Sobociriska, op.cit., s. 59

9 J. R. Rossiter, L. Percy, (1997), op.cit., s. 218
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Celem budowania §wiadomosSci (przywotania) marki w przekazie
reklamowym warto réwniez wykorzystaé posta¢ osoby znanej. Osoba
znana odpowiednio skojarzona z marka zapewnia firmie tzw. efekt PR-
owy. Oznacza to, ze samo jej pojawienie si¢ w mediach spowoduje sko-
jarzenie z marka (np. posta¢ Zygmunta Hajzera kojarzy si¢ z pewnym
proszkiem do prania). Podobne znaczenie w przekazie reklamowym
moga miec - zdaniem autorki - tzw. brand heros. Sa to postaci fikcyjne,
stworzone na potrzeby strategii reklamowej. Takie postaci nie maja
swojej historii, dlatego od poczatku nalezy skojarzy¢ je z okre§lonymi
cechami. Na przyklad Serce i Rozum odzwierciedlaja sposéb podejmo-
wania decyzji przez cztowieka. Ludzik Delma wskazuje na kategori¢
produktowa — margaryne. Danio jest esencja glodu, ktéry ,,zabijamy”
serkiem homogenizowanym.

Tabela 2. Budowanie Swiadomosci marki: wskazowki dotyczace
tresci reklamowej

Cel reklamowy Wskazania dotyczace tresci reklamowej

Rozpoznanie marki |§ zapewnienie wystarczajacej ekspozycji
opakowania i nazwy.

§ przedstawienie kategorii potrzeby/ produktu, do
ktérej nalezy reklamowana marka.

Przywotanie marki |§ skojarzenie kategorii produktu lub potrzeby z
marka w gtéwnej czeSci przekazu

§ powtdrzenie tego skojarzenia

§ personalizacja

§ wykorzystanie jako prezentera znanej osoby

Zrédio: R. Kleczek, M. Hajdas, M. Sobociriska, op.cit., 12 i nast.

Wyb6ér technik budowania §wiadomosci marki wymaga odpo-
wiedniego planowania mediéw reklamowych. Przy wyborze mediéw,
Srodkéw 1 noS$nikéw reklamowych mozemy sie postuzy¢ pewnymi
wskazowkami, ktére pozwolg nam skutecznie dotrze¢ do §wiadomoSci
odbiorcy (zob. tabela 3).
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Tabela 3. Budowanie §wiadomosci marki: wskazowki dotyczace
planowania mediéw reklamowej

Cel reklamowy Wskazania dotyczace planowania mediow

§  duza czgsto$¢ przekazu w pierwszym okresie
kampanii reklamowej, p6Zniej mozna ja
ograniczy¢

Rozpoznanie marki |§  krétki czas ekspozycji marki

§  wizualna zawarto$¢ i kolor do prezentacji marki
—najlepiej do tego nadaje si¢ telewizja, prasa
kolorowa, internet, outdoor

§  duza czgsto$¢ reklamy, ktéra bedzie dawata
szans¢ wyréznienia kampanii na tle innych
— najlepiej do tego nadaje si¢ telewizja, prasa,

Przywotanie marki radio

§ werbalna zawarto$¢ przekazu reklamowego, nie
wymaga koloru — telewizja + radio

§  krétki czas ekspozycji marki

Zrédto: J. Wozniczka, Efekty reklamy i ich pomiar, Uniwersytet Ekonomiczny, Wroctaw 2012,
s. 78.

1.2. Budowanie postawy wobec marki

Warto zwréci¢ uwage na fakt, ze w modelu FCB charakteryzo-
wano motywacje zakupowe w kontekscie racji (-mysl) i emocji (-czuj).
Dodatkowo R. Vaughn, jak i kontynuator jego mysli, B.T. Ratchford®
uwzgledniali jedynie dodatni (pobudzajacy) charakter motywacji
o charakterze emocjonalnym, czyli:

—  podbudowanie ego, potrzeba obrony, wzmocnienia i wyraza-

nia podstawowych cech osobowosci,

—  spoteczna akceptacja, potrzeba bycia pozytywnie ocenionym

przez innych,

—  wymiar sensoryczny, pragnienie przyjemnosci wynikajacej

z oddziatywania na zmysty.

Zgodnie z modelem Rossitera-Percy’ego, u cztowieka moze poja-
wié si¢ nie tylko napigcie motywacyjne o charakterze dodatnim (np.
zadowolenie), ale réwniez ujemnym, np. poczucie przykrosci, niepo-
koju. Negatywne emocje sa spowodowane zaistnieniem problemu, np.

20 B.T. Ratchford, “New Insights About the FCB Grid”, Journal of Advertising Research, No
27(4), 1987, s. 25-38),
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brak produktu. Takie uczucie, o charakterze negatywnym, powoduje
motywacyjna cheé zmiany sytuacji z gorszej na lepsza. Konsument
motywowany jest do rozwigzania problemu poprzez nabycie informacji
o produkcie (lub markach), a nastgpnie kupienie i uzywanie produktu
wybranej marki. Stad tego rodzaju strategie reklamowe nazywamy
informacyjnymi. Poziom napigcia negatywnego zostaje w ten sposob
zredukowany - konsument wraca do stanu réwnowagi i nie podejmuje
dalszych dziatai. Warto przy tym zauwazy¢, ze w modelu FCB nie
uwzgledniono wystepowania r6znych motywéw zakupowych w przy-
padku jednej strategii reklamowej. Tymczasem J.R. Rossiter i L. Percy
wyrdzniaja w obszarze - mys$l rézne motywy informacyjne, zakupowe
zwiagzane z zapewnieniem informacji o produkcie (marce): usunigcie
Iub uniknigcie problemu, osiagnigcie pelnej satysfakcji, uniknigcie
postaw ambiwalentnych, zakup brakujacego produktu?!.

Tabela 4. Podstawowe sekwencje reklamowe

Motywy zakupu marki
Motywy ujemne Motywy dodatnie
(strategia informacyjna) (strategia transformacyjna)
1. Usunigcie problemu 1. Gratyfikacja zmystowa
2. Uniknigcie problemu |2. Stymulacja intelektualna
Motywy 3. Niepelna satysfakcja |3. Dazenie do mistrzostwa
4.  Ambiwalentna postawa|4. Uznanie spoleczne
5. Brak produktu 5. Konformizm
1. problem-irytacja- 1. bylejakos¢ (lub
produkt-usunigcie neutralnos¢)-
problemu-ulga -produkt-radosé
2. problem-strach- 2. obawa (lub neutralnos¢)-
produkt-uniknigcie produkt-szczgscie
Sekwencja problemu-uspokojenie |3. naiwno$¢ (lub
w przekazie |3. rozczarowanie- neutralno$¢)-produkt-
reklamowym produkt-poczucie poczucie kompetencji
satysfakcji 4. ¢k spoteczny (lub
4. niepokdj-produkt- neutralno$¢)-produkt-
postawa-spokoj pochlebstwo
5. niski poziom irytacji- |5. wstyd (lub neutralnos¢)-
produkt-wygoda produkt-duma

Zr6dto: J. R. Rossiter, L. Percy, (1991), op.cit., s., 100-110.

21 J.R. Rossiter, L. Percy, R.J. Donovan (1991), op.cit. s. 15-16
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Chociaz motywacje te maja charakter informacyjny (-mysl
w ujeciu R. Vaughna), to trudno je sprowadzaé jedynie do pobudek
racjonalnych - badacze wskazuja, ze w tym wypadku pobudki emocjo-
nalne réwniez maja znaczenie. Dodatkowo, kazdy z tych motywéw jest
operacyjnie rézny i ma rézne implikacje dla strategii reklamowe;j**.

Zgodnie z podejsciem J.R. Rossitera i L. Percy’ego, motywy
transformacyjne (o charakterze dodatnim) to: uczuciowa gratyfikacja
(pobudzenie zmystéw), stymulacja intelektualna (osiagnigcie mistrzo-
stwa), uznanie spoleczne. Motywy te zwigzane sa z dokonywaniem
transformacji w uczuciowym, psychicznym lub spotecznym statusie
konsumenta®. Maja podobny charakter, jak pobudki emocjonalne (-
czuj) w ujeciu R. Vaughna, jednak zdaniem badaczy sa bardziej precy-
zyjne. Pojawienie si¢ ktérego§ z tych trzech pozytywnych stymulantéw
bedzie prowadzito do poszukiwania produktu (marki), zapewniajacego
poprawe egzystencji poprzez odpowiednig konsumpcje. Dziatanie na
rzecz polepszenia swych uczué prowadzi do réwnowagi*.

R. Vaughn twierdzit, ze motywacja zakupowa powinna by¢ roz-
patrywana z punktu widzenia kategorii produktowej (np. zakupu samo-
chodu), a w badaniach marketingowych pytano si¢ o ostatni zakup
danego produktu. Zdaniem J.R. Rossitera i L. Percy’ego, motywacja
dotyczy nie tylko kategorii produktowe;j, ale réwniez konkretnej marki.
Tym samym, decyzja o zakupie samochodu wynika¢ bedzie z checi
pozbycia si¢ problemu (z przemieszczaniem si¢). W efekcie sekwencja
tresci reklamowej wygladataby nastgpujaco: problem z przemieszcza-
niem si¢ produkt wygoda transportu. Pytanie, czy jest sens odwotywaé
si¢ do tego, co wiedza wszyscy — samochdd stuzy do przemieszczania
si¢. Zgodnie z podejsciem R. Vaughna w reklamie samochodéw powin-
no si¢ podawacé szczegdty dotyczace samochodu - detale, ktére dopro-
wadza konsumenta do podjecia decyzji zakupowej. Zdaniem badaczy,
lepiej warto wspomnie¢, ze zakup okreSlonej marki samochodu moze
si¢ wigza¢ z potrzeba uznania spotecznego czy podkreslenia ego.
W kazdym przypadku moze by¢ to inna pobudka zakupowa.

Zgodnie z podejsciem R. Vaughna® zaangazowanie w zakup (pro-
duktu) jest zalezne od:

22 J. R. Rossiter, L. Percy, (1997), op.cit.

3 W.D. Wells, How Advertising Works, Needham Harper Worldwide, Chicago 1980
2 J.R. Rossiter, L. Percy, R.J. Donovan (1991), op.cit. s. 15-16

» R. Vaughn, op.cit.
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1) postrzeganego przez konsumenta znaczenia decyzji zakupo-

wej,

2) stopnia wymaganego procesu mySlowego (nie myli¢

z wymiarem my§l-czuj)

3) iodczuwalnego ryzyka wyboru niewtasciwego produktu.

Pojecie zaangazowania w modelu FCB ma niestety pewne sta-
bosci. Po pierwsze, poziom zaangazowania w zakup zalezny jest nie
tyle od znajomosci kategorii produktowej, co poszczegdlnych marek
wystepujacych na rynku. Konsument moze by¢ osoba do§wiadczona w
kupowaniu danej kategorii produktowej, i w tym wypadku jego poziom
zaangazowania zakupowego bedzie niewielki. Jednak, kiedy pojawi si¢
nowa marka na rynku, poziom zaangazowania w zakup moze wzrosnaé
(zob. model ograniczonego rozwiazania problemu®®. Generalnie, nalezy
zatozy¢, ze konsument wszystkie marki w danej kategorii produktowej
postrzega¢ moze w réznorodny sposéb, co bedzie decydowato o jego
zaangazowaniu w zakup. Tego rodzaju zatozenie o odmiennych celach
reklamowych w zaleznos$ci od poziomu znajomo$ci marki pojawia si¢
we wspomnianym modelu liniowym — ACCA. Model FCB nie r6znicu-
je konsumentéw pod tym wzgledem?'.

Inaczej jest w przypadku modelu Rossitera-Percy’ego, albowiem
dla tych badaczy kategorig réznicujaca strategie reklamowa nie jest
produkt, tylko marka. W tym wypadku stopien zaangazowania w zakup
jest wynikiem postrzeganego przez konsumenta ryzyka (finansowego
lub psychologicznego) zakupu konkretnej marki®. Pytanie, od czego
faktycznie to poczucie ryzyka bedzie zalezalo? Zdaniem badaczy, w
tym wzgledzie nalezy uwzglednia¢ poziom wiedzy na temat marki
— konsumenci, ktérzy juz kiedy$ kupowali produkt danej marki odczu-
waja mniejszy poziom ryzyka od tych, ktorzy z dana marka nie mieli do
czynienia®. Z dotychczasowych rozwazai wynika zatem to, Ze mozna
si¢ spotkaé si¢ z sytuacja, kiedy poziom zaangazowania dotyczacy
kategorii produktowej bedzie u konsumenta taki sam, ale rézny w przy-
padku poszczegdlnych marek.

2 Howard J.A., Consumer behavior: Application of theory, McGraw-Hill Companies, New York
1977

27 J.R. Rossiter, L. Percy, R.J. Donovan “The Advertising Plan and Advertising Communication
Models”, Australian Marketing Researcher, vol. 8, 1984, s. 7-44

% Ibidem

» J.R. Rossiter, L. Percy, R.J. Donovan (1991), op.cit. s. 15-16
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J.R. Rossiter i L Percy wyr6zniaja cztery strategie reklamowe,
ktére zostaty opisane w tabeli 5%,

Tabela 5. Budowanie postawy wobec marki — wskazowki dotycza-
ce planowania strategii reklamowej

Motywy zakupu marki

Motywy ujemne
(reklama informacyjna)

Motywy dodatnie
(reklama transformacyjna)

Ryzyko zakupu produktu

Niskie

Srodki przeciwbdlowe, detergenty
1

Wskazania dotyczace budowy

przekazu reklamowego:

* sekwencja reklamowa:

problem—>rozwigzanie

* podkreslenie jednej korzysci
zakupu danego produktu (ew.
dwéch)

* korzy$¢ przedstawiona w
spos6b przesadzony (np. czy biel
moze by¢ jeszcze bielsza?)

* przekaz reklamowy nie musi
podobac si¢ odbiorcom

* bohater musi by¢ wiarygodny

Wskazania dotyczace
planowania mediow:

» werbalna zawarto$¢ przekazu
reklamowego, nie wymaga
koloru: telewizja + radio

* krétka ekspozycja marki

* niewielka czgstos$¢ reklamy
—mozna korzystaé ze
wszystkich dostepnych mediéw
reklamowych

piwo, kawa, lody, przekaski
i
Wskazania dotyczace budowy
przekazu reklamowego:
* sekwencja reklamowa:
gratyfikacja zmystowa

* podkreslenie jednej korzysci
zakupu danego produktu (ew.
dwoch)

* korzy$¢ przedstawiona w
sposéb emocjonalny

* przekaz reklamowy musi
podobac si¢ odbiorcom

* bohater musi by¢ lubiany, np.
osoba znana albo atrakcyjna

Wskazania dotyczace
planowania mediow:

» werbalna zawarto$¢ przekazu
reklamowego, wymaga koloru:
telewizja + internet

* krétka ekspozycja marki

* duza czgsto$¢é reklamy,
niewskazane sa duze przerwy

w kampanii reklamowej
(ograniczy¢ wykorzystanie prasy
kolorowej)

0 K. Janiszewska, J. Kall, Strategia reklamowa, PWE, Warszawa 2012, s. 81-82
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%) ushugi finansowe, samochody ustugi turystyczne, modna odziez,

1 kosmetyki luksusowe
Wskazania dotyczace budowy . l
przekazu reklamowego: Wskazania dotyczace budowy
» sekwencja reklamowa: przekazu reklamowego:
argumentacja dwustronna albo | * sekwencja reklamowa:
poréwnawcza odwotanie do stylu zycia odbiorcy

« dobitne podkreslenie jednej * dobitne podkreslenie korzySci

korzysci zakupu danego zakupu danego produktu
produktu

* korzy$¢ moze byé
« korzy$¢ nie moze by przedstawiona w sposob
przedstawiona w sposéb przesadzony, ale musi by¢ realna

przesadzony — musi by¢ realna
* przekaz reklamowy nie musi
« dodatkowych korzysci maks. |Podobac si¢ odbiorcom

6
* bohater musi podobac si¢
« przekaz reklamowy nie musi | edbiorcy

podobac si¢ odbiorcom
* odbiorca musi identyfikowac si¢

* bohater musi by¢ wiarygodny |2 marka

Wskazania dotyczace Wskazania dotyczace
planowania mediéw: planowania mediéw:
« werbalna zawarto$¢ przekazu |° werbalna zawarto$¢ przekazu
reklamowego, nie wymaga reklamowego, wymaga koloru:
koloru: moze to by¢ np. telewizja + internet
telewizja, radio * kroétka ekspozycja marki,
ﬁ « dluga ekspozycja marki chyba ze wymagane jest podanie
a (wymaga prasy, internetu) informacji (wtedy prasa, internet)
2|+ niewiclka czestosé reklamy | * niewielka czestos¢ reklamy

Zrédio: R. Kleczek, M. Hajdas, M. Sobociriska, op.cit., s. 64.

Strategia reklamowa dotyczaca produktéw, ktérych zakup powia-
zany jest z niskim zaangazowaniem, a motywacja ma charakter ujemny,
jest bliska strategii budujacej nawyk (zgodnie z podej$ciem R. Vaugh-
na). W tym wypadku konsument liczy na rozwiazanie konkretnego pro-
blemu (np. nie§wiezy oddech czy brudne pranie). BodZce emocjonalne
w tym przypadku beda ograniczaé si¢ do stwarzania zainteresowania
marka poprzez np. sekwencjg: problem irytacja produkt rozwiaza-
nie problemu i podkreslenie jednej, szczegdlnej korzysci racjonalnej
wynikajacej z zakupu produktu danej marki, np. Vizir. Czy biel moze
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by¢ jeszcze bielsza? Badacze podkreSlaja w tym wypadku znaczenie
wiarygodnoSci bohatera, ktéra moze wptynaé na postrzeganie marki.
Zdaniem badaczy, sama reklama nie musi by¢ lubiana, ale bohater
reklamowy powinien by¢ postrzegany jako ekspert w danej dziedzinie
(zob. tabela 6).

Tabela 6. Bohater w modelu Rossitera-Percy’ego

Motywy zakupu marki
Motywy ujemne Motywy dodatnie
(reklama informacyjna) (reklama
transformacyjna)
EKSPERT OSOBA LUBIANA
2 l 1
= | Niskie Reklama nie musi by¢ Reklama powinna by¢
E lubiana lubiana
g" Zakupy typu ,remedium” Zakupy typu ,,nagroda”
= OSOBA PODOBNA DO
—;‘E EKSTERT KONSUMENTA
__i Wysokie Reklama n.ie musi byé Reklama pi)winna byé
N lubiana .
r:? Zakupy typu ,,remedium” lubiana
” Zakupy typu ,,nagroda”

Zrédio: R. Kleczek, M. Hajdas, M. Sobociriska, op.cit., s. 64.

Strategia dotyczaca produktéw, ktérych zakup wiaze si¢ z niskim
zaangazowaniem w zakup, a motywacja ma charakter dodatni, bliska
jest strategii dajacej satysfakcje w modelu FCB. Zdaniem badaczy,
najwazniejsze jest emocjonalne oddzialywanie na postawg wobec
marki za poSrednictwem pozytywnej postawy wobec reklamy. Zda-
niem badaczy, reklama musi by¢ lubiana, ale niekoniecznie wiary-
godna. Bohaterem reklamowym moze by¢ osoba znana - lubiana przez
grupe docelowa, ale i osoba atrakcyjna fizycznie. W reklamie opartej
na motywacji dodatniej najwazniejsze jest podkreslenie pozytywnych
stanéw emocjonalnych, korzysci wynikajacych z zakupu danego pro-
duktu, ktére powinny mie¢ charakter emocjonalny (rados¢, zadowole-
nie, szczedcie), ale nie sg one prezentowane wprost i dobitnie. Reklama
wymaga powtarzania, aby marka na dobre zago$cita w umystach kon-
sumentow?!,

31 R. Kleczek, M. Hajdas, M. Sobociriska, op.cit., s. 65-66
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Strategia reklamowa w przypadku silnego zaangazowania
w zakup i motywacji ujemnej zblizona jest do strategii informacyjnej
R. Vaughna. Reklama musi dobitnie przedstawia¢ korzysci racjonalne,
jakie konsument osiagnie po zakupie produktu zwiazanego z duzym
ryzykiem zakupowym. Konsument powinien zaakceptowac sposéb pre-
zentowania korzysci, ale niekoniecznie musi lubi¢ reklamg. Reklama
powinna przede wszystkim przedstawiaé korzy$ci w sposéb wyrazisty,
dobitny, przekonujacy. Moze si¢ to dzia¢ za sprawa wizerunku eksperta
w danej dziedzinie, postrzeganego jako osoba, ktéra zna si¢ na danej
kategorii produktowej. W tym wypadku trzeba przekona¢ konsumenta
do zakupu danej marki (zmiany postrzegania marki), stad tez nalezy
odnies¢ si¢ do dotychczasowych postaw wobec kategorii produktowe;j
albo wobec innych marek. Reklama moze prezentowaé argumentacje
dwustronng albo wrecz mieé charakter poréwnawczy?>.

Reklama dotyczaca sytuacji duzego zaangazowania w zakup
1 motywacji dodatniej jest bliska strategii emocjonalnej R. Vaughna.
Istotne jest w tym wypadku pokreslenie korzySci emocjonalnych wyni-
kajacych z zakupu produktu. Odwotanie do stylu zycia grupy docelo-
wej moze by¢ wzmocnione poprzez pokazanie bohatera podobnego do
przecietnego konsumenta. Reklama powinna si¢ podobad, ale korzySci
powinny by¢ zaprezentowane w sposéb akceptowalny przez grupe
docelowa, ktéra powinna polubié¢ marke?*.

Podsumowujac, zgodnie z modelem Rossitera-Percy’ego, reklama
powinna by¢ postrzegana przez odbiorce jako wiarygodna w przypad-
ku takich produktéw, ktére wymagaja duzego/niskiego zaangazowania
w zakup, ale przy tzw. motywacji ujemnej. W tym wypadku reklama
nie musi by¢ lubiana. Reklama powinna przekona¢ konsumenta, ze za
sprawa produktu rozwiaze on jakiS problem albo go uniknie. Badacze
przywiazuja wage do wiarygodnosci nadawcy-bohatera reklamowego,
jednak sprowadzajac ja do cech eksperta w danej dziedzinie. Tego
rodzaju wskazéwki nie daja nam wiedzy na temat budowania wiary-
godnoSci (zaufania) wobec danej marki, czy wobec Zrdédta informacji.
Tymczasem tatwo zauwazy¢, ze nie tylko ekspert buduje wiarygodnosé
przekazu reklamowego i/lub produktu (marki).

3 Ibidem, s. 67-68
3 Ibidem, s. 69-70
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2. Krytyczna analiza modelu Rossitera-Percy’ego

To, co wyrdznia ten model reklamowy od innych, to uwzgled-
nienie kroku poprzedzajacego oddzialywanie na postawy wobec marki
- budowanie §wiadomo$ci marki. Zdaniem badaczy, realizacja celu
reklamowego w postaci §wiadomos$ci marki jest konieczna dla realiza-
cji innych celéw wzgledem konsumenta. Wydaje si¢ jednak, ze badacze
nie uwzglednili sytuacji, kiedy Swiadomos§¢ marki moze by¢ jedynym
czynnikiem decydujacym o zakupie produktu (marki). Innymi stowy,
reklama moze by¢ nastawiona jedynie na budowanie §wiadomosci (roz-
poznania) marki, bez koniecznosci budowania postawy konsumpcyjne;.
Tego rodzaju model oddzialywania reklamowego mozemy odnies¢ np.
do jednego z modeli zachowar konsumpcyjnych J.A. Howarda. Proces
zakupu opartego na impulsie rozpoczyna si¢ od zakupu, bazujacego
na niewielkim zakresie wiedzy na temat produktu. Prowadzi to do
uksztaltowania postawy opartej na do§wiadczeniu, co z kolei prowa-
dzi do jednego z trzech sposobdw dziatania: 1) préba — préba — préba;
2) lojalnos¢ wobec marki lub wiaczenie w zestaw kupowanych marek
w ramach okreSlonej kategorii produktowej lub 3) odrzucenie marki.
To w tym wypadku, przed dokonaniem zakupu, celem reklamy moze
by¢ budowanie §wiadomosci marki. Po dokonaniu zakupu, reklama
odgrywac za§ moze role przypominajaca o produkcie.

W modelu Rossitera-Percy’iego zaangazowanie w zakup roz-
patrywane jest wzgledem postrzeganego przez konsumenta ryzyka
zakupowego zwigzanego z poziomem znajomosci danej marki. Wydaje
si¢, ze badacze nie wzigli pod uwage innych czynnikéw mogacych
mie¢ wptyw na poziom ryzyka, nie tylko do§wiadczenie z marka, ale
np. cena produktu, dtugos¢ jego uzytkowania, mozliwo$¢ sprawdzenia
przed zakupem, czyli jednak w duzej czg¢sci cechy kategorii produkto-
wej.

Model Rossitera-Percy’iego uwzglednia rézne motywacje zaku-
powe, wychodzac poza typowy w wielu modelach reklamowych
podziat na racje-emocje. Nalezy pamietad, ze pod pojgciem motywacji
badacze® maja na mysli okreSlone sekwencje, ktére beda powiazane
z danym produktem. Motywacja negatywna (informacyjna) moze

3#P.W. Reed, M.T. Ewing, “How advertising works: alternative situational and attitudinal expla-
nations”. Marketing Theory, No.4(1-2), 2004, s. 108

3 Percy Larry, “Understanding The Role of Emotion in Advertising”, Research Paper, No. 5,
2003

20



wyglada¢ np. tak: problem — irytacja —produkt — usuni¢cie proble-
mu, za$§ motywacja pozytywna (transformacyjna) to bylejako$¢ (lub
neutralno$¢) — produkt — rado$¢ (zmystowa gratyfikacja). Nalezatoby
si¢ zastanowié, czy badacze uwzglednili wszystkie mozliwe sytuacje
zakupowe. Warto w kolejnych rozwazaniach teoretycznych uwzgled-
ni¢ badania nad motywacja zakupowa, i w efekcie sprawdzi¢ mozliwe
inny sytuacje zakupowe, w efekcie sekwencje.

Badacze sugeruja konieczno$¢ uwzgledniania réznych sytuacji
zakupowych, wynikajacych np. z do§wiadczenia (badZ braku) z marka
i/lub produktem, jednak trudno doszukaé si¢ wskazéwek w tym wzgle-
dzie. Tego rodzaju wyrazne podkreslenie doSwiadczenia pojawia si¢
m.in. w innym modelu wielotorowym, zaproponowanym przez P.R.
Reeda i M. Ewinga. Badacze uwzglednili siedem sekwencji strategii
oddziatywania reklamowego, ktére rozpoznaja rézne sytuacje procesu
zakupowego. Konkretnie, cztery modele obrazuja wysokie zaangazo-
wanie w zakup, jeden — od Sredniego do niskiego zaangazowania i dwa
kolejne -niskie. Kazdy model uwzglednia sytuacj¢ zaréwno pierwsze-
go, jak i kolejnego zakupu danego produktu. Dla badaczy podobnie
istotnym czynnikiem réznicujacym zachowania konsumpcyjne nie jest
produkt, a marka, jednak wieksza wage niz J.R. Rossiter i L. Percy,
przywiazuja do doswiadczenia®.

Model ten podobnie nie wydaje si¢ wystarczajacy, stad autorka
swego czasu opracowata witasng koncepcje modelu wielotorowego.
Zdaniem autorki, identyfikacja czynnikéw posSredniczacych w tym
oddzialywaniu, takich jak poziom zaangazowania w zakup (wyso-
ki—§redni—niski), rodzaj pobudek zakupu produktu (poznawcze-emo-
cjonalne), jak i mozliwo$¢ do§wiadczenia produktu przed zakupem,
pozwala na wskazanie przynajmniej dziewieciu réznych strategii
reklamowych3,

1. Reklama informacyjna dotyczy produktéw generujacych wyso-
ki poziom ryzyka zakupowego, takich jak duze AGD (np. lodéwki,
pralki i zmywarki), drogie urzadzenia elektroniczne (kuchenki mikrofa-
lowe), czy ustugi finansowe (kredyty hipoteczne, polisy inwestycyjne),
powinna przede wszystkim dokonywa¢ demonstracji podstawowych

% A. Koztowska, ,,0ddziatlywanie reklamy na motywy zakupowe: ramy koncepcyjne”, Acta Uni-
versitatis Nicolai Copernici Zarzqdzanie, nr 40, 2014, s. 109-124

3 P.W. Reed, M.T. Ewing, op.cit. s. 91-112

¥ A. Koztowska, ,,Reklama w procesie budowania lojalnosci konsumenta: ujecie modelowe”,
Ekonomia XXI wieku, nr 1(1), 2014, s. 168-184
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cech produktu (réwniez w konfrontacji z oferta konkurencyjna). Jednak
w tym wypadku konsument nie jest w stanie sprawdzi¢ produktu (ustu-
gi) przed zakupem — reklama nie jest w stanie obnizy¢ poczucia ryzyka,
ale moze dostarczy¢ informacji na tyle, aby konsument byt pewny, ze
dokonuje stusznego wyboru. W tym wypadku autorka, opierajac si¢ na
podejsciu J.R. Rossitera i L. Percy’ego, proponuje sekwencje reklamo-
wa: problem — irytacja — produkt — usuni¢cie problemu — ulga.

2. Reklama redukujaca poczucie ryzyka zakupowego, dotyczy
takich produktéw, jak samochody czy niektére ustugi finansowe (np.
konto bankowe); reklama bedzie przede wszystkim namawiata do
doswiadczenia prébnego badZ przekonywata, ze proces zakupowy jest
tatwy, prosty i przyjemny. Zgodnie z modelem Rossitera-Percy’ego
bedzie to sekwencja: problem — irytacja —produkt — unikni¢cie proble-
mu — uspokojenie.

3. Reklama redukujaca znieksztalcenie emocjonalne bedzie
podkreslaé fakt, ze zakup luksusowej wersji produktu (np. samocho-
du, odziezy, czy kosmetykow) daje wigksza gwarancje zaspokojenia
potrzeby (zgodnie z zasada: wyzsza cena — wyzsza jako$¢). Jednocze-
$nie reklama nie powinna podkre§la¢ emocjonalnych pobudek zakupu
takich produktéw. Trudno stwierdzié, co J.R. Rossiter i L. Percy mieli
na mysli, piszac o koniecznoS$ci pozbycia si¢ ambiwalentnej postawy,
ale zdaniem autorki, sekwencja opracowana przez badaczy: niepokdj
— produkt — postawa — spokdj idealnie pasuje w tym wypadku.

4. Reklama redukujaca przeciazenie informacyjne moze by¢
zastosowana w przypadku produktéw ztozonych technologicznie, ale
niezwigzanych z wysokim ryzykiem zakupowym (np. odbiornik radio-
wy). W tym wypadku powinno si¢ budowa¢ atrakcyjnos¢ marki przez
jej Swiadomos$¢ (efekt zwigkszonej ekspozycji) albo przez podkreslanie
szczegblnych atrybutéw owej marki. Chodzi o to, aby konsument nie
miat wrazenia, ze zakup kolejnego produktu danej kategorii go przera-
sta, bo nie jest w stanie zrozumie¢ jego ztozonoSci. Autorka proponuje
sekwencje: naiwnos$¢ — produkt — poczucie kompetencji.

5. Reklama budujaca zachowania powtarzane mowi przede
wszystkim o korzyS$ciach racjonalnych, jednak przekazanie konkretnej
wiedzy o tych produktach (np. w przypadku benzyny, opon) nie jest
konieczne. W tym wypadku odwotujemy sie do zwyklego braku pro-
duktu: niski poziom irytacji — produkt — komfort (wygoda).

6. Reklama budujaca zachowania rutynowe dotyczy takich pro-
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duktéw, jak woda, zywno$¢, kosmetyki codziennego uzytku. Tu w
wigkszym stopniu liczy si¢ tadunek emocjonalny, jako$¢, zdrowie, ale
i korzySci o charakterze racjonalnym. W tym wypadku mozna odwo-
ta¢ si¢ np. do wstydu (przed nieSwiezym oddechem, czy brzydkim
zapachem), stad pasuje tutaj sekwencja reklamowa: wstyd — produkt
— duma. Jednak zastosowanie ma réwniez sekwencja: rozczarowanie
— produkt — poczucie satysfakcji.

7. Reklama budujaca zachowania impulsowe, dotyczaca takich
produktéw, jak stodycze, przekaski, powinna zwrdci¢ uwage na
dostarczanie informacji o mozliwej natychmiastowej gratyfikacji z
uzytkowania danego produktu. Stad pasuje tutaj sekwencja reklamowa:
bylejakos¢ — produkt — rados¢.

8. Reklama budujaca przynalezno$¢ do grupy, gdzie odnajdujemy
takie produkty, jak kawa, napoje chtodzace czy piwo, powinna podkre-
§la¢ fakt mozliwo$ci podtrzymywania pozytywnych relacji z innymi.
W tym wypadku model Rossitera-Percy’ego podpowiada sekwencje
reklamowa: lgk spoteczny — produkt — pochlebstwo.

9. Reklama emocjonalna podkresla¢ powinna mozliwo$¢ wyraze-
nia siebie, za poSrednictwem takich produktéw, jak perfumy czy bizu-
teria. W modelu Rossitera-Percy’ego trudno odnalezZé motyw dziatania,
ktéry — zdaniem autorki — mialtby tutaj zastosowanie — budowa ego.
Zdaniem autorki powinna si¢ zatem znaleZ¢ w modelu Rossitera-Percy-
’ego inna sekwencja: brak pewnosci siebie (lub neutralnos¢) — produkt
— odwaga.

Latwo dostrzec, ze autorka ma pewien problem z jedna sekwen-
cja z modelu Rossitera-Percy’ego: obawa (lub neutralno$¢) — produkt
— szczedcie, ktéra odnosi si¢ do stymulacji intelektualnej. Ta jedna
sytuacja wydaje si¢ nie pasowaé do modelu oddziatywania reklamowe-
g0, zaproponowanego przez autorke. Kolejnym krokiem w badaniach
naukowych autorki bedzie weryfikacja zalozeri modelu reklamowego
na podstawie zebranego materiatu badawczego.

Podsumowanie

W artykule zostaly oméwione podstawowe zatozenia modelu
Rossitera-Percy’iego, ktéry, jako jeden z nielicznych, wskazuje na
konieczno$¢ uwzgledniania wielotorowego oddziatywania reklamy na
konsumenta. Zdaniem autorki model nie uwzglednia wszystkich moz-
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liwych sekwencji motywacyjnych. W efekcie zaproponowano nowe
podejscie do sposobu oddziatywania reklamowego.
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