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Reklama w procesie budowania
doswiadczen konsumenta z marka

Advertising role in the process of building
the customer's experiences with the brand

Celem artykutu jest wskazanie mozliwosci opracowania nowej
ramy koncepcyjnej dla badania technik oddzialywania rekla-
my na konsumenta, w zaleznosci od trzech czynnikow: stop-
nia zaangazowania w zakup, charakteru motywacji oraz cha-
rakteru produktu. Dotychczasowe modele reklamowe nie sg
wystarczajace dla zrozumienia procesu oddzialywania rekla-
my na odbiorce-konsumenta. Identyfikacja czynnikéw po-
§redniczacych w tym oddzialywaniu, takich jak poziom zaan-
gazowania w zakup, rodzaj pobudek zakupu produktu czy
charakter produktu, pozwala na wskazanie przynajmniej
dziewieciu roznych strategii reklamowych. Autorka przedsta-
wia wlasna koncepcje tego, w jaki sposob reklama oddzialuje
na odbiorce.
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The aim of the article is to point to the possibility of
developing a new conceptual framework for the study of
the techniques of advertising on consumer impact,
depending on three factors: the degree of involvement in
the purchase, character motivation and nature of the
product. Existing advertising models are not sufficient for
understanding the impact of advertising on consumer-
recipient. Identification of factors that mediate this
interaction, as the level of involvement in the purchase,
the motive to purchase the product or nature of the
product, allows for the identification of at least nine
different advertising strategies. The author presents his
own concept of how advertising affects the viewer.
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Reklama jest postrzegana w literaturze przed-
miotu jako podstawowy instrument komunikacji
marketingowej zwiekszajacy skltonnos¢é konsumen-
tow do zakupu oferowanego produktu. W wiekszo-
§ci znanych modeli oddzialywania reklamowego od-
najdujemy, ujmowany w rozne sekwencje, proces
ksztaltowania podstawowych komponentéw posta-
wy: kognitywnego, afektywnego i wolicjonalno-
-konatywnego. Przy pierwszym kontakcie konsu-
menta z marka reklama oddzialuje na postawy
0 charakterze posrednim — buduje $wiadomosé
marki, ksztaltuje wyobrazenia na temat produktu,
zaznajamia z podstawowymi wlasciwoSciami,
w efekcie buduje gotowosé do dziatania i prowoku-
je konkretne dzialania wobec marki (Wisniewska,
2012, s. 14). Dopiero doéwiadczenia z marka po-
zwalajg konsumentowi ksztaltowa¢ faktyczne, tzw.
bezpoérednie postawy wobec marki (produktu).
Idac dalej, do$wiadczenia konsumenta z marka
tworza klimat sprzyjajacy powstawaniu zaufania
i checi dalszej wspolpracy. Co oznacza, ze dopiero
pozytywne do§wiadczenia z marka buduja lojalnosc
konsumencka. Nalezy przypuszczaé, ze reklama

w tym procesie oddzialuje na wzmocnienie (mody-
fikacje) postawy wobec marki.

Tymczasem w niewielu przypadkach modele re-
klamowe charakteryzuja oddzialywanie przekazu
reklamowego na konsumenta w zaleznosci od jego
dotychczasowych doswiadczenn z marka badz ich
braku (Wozniczka, 2009). Co wiecej, rzadko zwraca
sie uwage na roéznice pomiedzy do$wiadczeniem
z kategorig produktows a do$wiadczeniem z mar-
ka. Autorka wychodzi z zalozenia, ze przy pierw-
szym kontakcie z marka nowej kategorii produkto-
wej reklama uczestniczy w procesie budowania re-
lacji z konsumentem za poSrednictwem nastepuja-
cej sekwencji: przekazanie wymaganych informacji
o kategorii produktowej — powiqzanie marki z ka-
tegorig produktowqg — budowanie postawy posred-
niej wobec marki — budowanie wstepnego zaufania
wobec marki — zachecenie do doswiadczenia — za-
kup. W efekcie doSwiadczenia z produktem (marka)
konsument buduje swoje zaufanie wobec marki (al-
bo je traci). Nalezy zalozy¢, ze kolejne kontakty
z marka sa uzaleznione od dotychczasowych do-
Swiadczen z marka, i je§li sa one pozytywne, to
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reklama przekazuje wymagane informacje o katego-
rii produktowej — konsument modyfikuje swojg po-
stawe wobec marki danej kategorii produktowej —
nastepuje wzmacnianie zaufania wobec marki —
zachecenie do doswiadczenia z markq — zakup. Je-
§li kontakt z dang marka byl negatywny, to rekla-
ma rozpoczyna swoje dzialania zgodnie z pierwsza
sekwencjg wobec innej marki okre$lonej kategorii
produktowej. Zachowanie konsumenta polegajace
na powtarzaniu zakupéw produktu nazywamy lo-
jalnoécig konsumencka (Wisniewska, 2014, s. 42).

Nalezy pamietac, ze jest wiele czynnikéw decy-
dujacych o tym, jak ostatecznie wyglada strategia
reklamowa. Autorka ogranicza sie jedynie do
trzech czynnikow — stopnia zaangazowania w za-
kup, charakteru motywacji oraz specyfiki produk-
tu. Temat ten, podejmowany w innym artykule
(Kozlowska, 2014, s. 168 i nast.), w obecnym zosta-
nie poglebiony i poddany ponownej konceptualiza-
¢ji. W efekcie wprowadzenia dodatkowego czynnika
— charakteru produktu — autorka dokonata nie-
znacznej modyfikacji swojego modelu. Metoda ba-
dawcza zastosowana w tym wypadku to przeglad li-
teratury na temat oddzialywania reklamy na kon-
sumenta (literature review). Przeglad literaturowy
postuzy do stworzenia ram modelu reklamowego
(conceptual framework).

Oddziatywanie reklamy

na doswiadczenia konsumenta
z marka — weryfikacja
dotychczasowych modeli
reklamowych

Warto zauwazyé, ze wiekszo$é modeli reklamo-
wych w ogdle pomija kwestie dlugofalowego oddzia-
lywania reklamy na doéwiadczenia konsumenta
z marka, w tym budowania lojalnoSci konsumenc-
kiej. By¢ moze dlatego, ze zdaniem niektorych ba-
daczy doswiadczenie (bezpoSrednie) zwigzane
z produktem ma wiekszy wplyw na przekonania,
postawy oraz lojalno§é wobec marki niz reklama,
ktora ewentualnie wzmacnia nawyki zakupowe
(Ehrenberg, 1974, s. 25-34). Jednak kwestia two-
rzenia nawyku zakupowego pojawia sie w mo-
delach reklamowych réwnie rzadko.

W modelu FCB — pomimo wyrdznienia czterech
podstawowych strategii reklamowych zaleznych od
dwoch czynnikow: stopnia zaangazowania w zakup
i pobudek zakupowych — tworzenie nawyku zaku-
powego uwzglednione zostalo jedynie w strategii re-
klamowej dotyczacej produktéw angazujacych w za-
kup na niskim, racjonalnym poziomie (tzw. produk-
tow codziennego uzytku). Tylko w tym wypadku
R. Vaughn zauwazyl, ze konsument zna juz produkt
z do$§wiadczenia, a reklama ma mu o nim przypo-
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mniec i zacheci¢ go do ponownego zakupu (Vaughn,
1980, s. 27-33; 1986, s. 57-66). W innych przypad-
kach FCB nie bierze pod uwage doswiadczenia kon-
sumenta z markg — wskazuje na koniecznos$¢ od-
dzialywania konsumenta w taki sposob, jakby miat
on pierwszy raz do czynienia z danym produktem.
Tymczasem nalezy zalozy¢, ze kolejne procesy decy-
zyjne dotyczace okre§lonego produktu ulegaja
w wielu przypadkach skroceniu. 7 czasem konsu-
ment nabiera nawyku zakupowego, a jego zaanga-
zowanie w zakup prawdopodobnie spada.

Podobnie we wcze$niejszych wobec FCB mode-
lach liniowych (tzw. hierarchii efektow) rzadko po-
kazuje sie sytuacje konsumenta po zakupie produk-
tu, jakby rola reklamy ograniczala sie do zaintereso-
wania produktem dotychczas nieznanym konsumen-
towi, a dzialania reklamowe byly nastawione na do-
konanie jednorazowego zakupu. Problem ten prébo-
wal rozwigza¢ m.in. model AIDAS A.E. Sheldona
(1911), ktory nawigzuje do modelu AIDA, ale defi-
niuje cele reklamowe jako: zwrdocenie uwagi odbior-
cy (attention), zainteresowanie (interest), pragnienie
posiadania (desire), pobudzenie do dzialania (action)
oraz satysfakcje (satisfaction). Model ten jako jeden
z pierwszych wskazuje na dltugofalowe oddzialywanie
reklamy na konsumenta i obejmuje etap oceny pro-
duktu po jego zakupie, inaczej méwigc — efekt na-
brania do§wiadczenia (Wozniczka, 2009, s. 46-47).

Jednak kwestia ta zostala zarzucona na wiele lat
w teorii hierarchii efektow reklamowych, a powra-
ca m.in. w modelu E.M. Rogersa ATETA (1962),
w ktorym zaklada sie, ze reklama powinna realizo-
waé nastepujace cele komunikacyjne: §wiadomosé
(awareness), zainteresowanie (interest), ocena (eva-
luation), proba (¢rial), przyswojenie (adoption).

Inny model oddzialywania reklamowego, ktory
uwzglednia sytuacje po dokonaniu zakupu, to
ACALTA T.S. Robertsona, ktéry wyrdznia naste-
pujace cele: §wiadomo$é (awareness), zrozumienie
(comprehension), postawe (attitude), potwierdzenie
(legitimation), probe (trial) oraz przyswojenie (ad-
option) (Barry i Howard, 1990, s. 121-135).

Model oddziatywania
reklamy na doSwiadczenia
konsumenta z marka

Wiekszos¢ modeli reklamowych nie wyjaénia,
w jaki sposob reklama moze stymulowaé do$wiad-
czenia probne lub nawolywaé¢ do ponownego zaku-
pu. Wydaje sie, ze jest to zalezne w duzym stopniu
od rodzaju produktu i od takich czynnikow, jak
wezedniejsze do$wiadczenia z kategorig produkto-
wa, do$wiadczenia z marka, postrzegane ryzyko za-
kupu, motywy zakupu produktu (marki). Jedng
z wazniejszych kwestii wydaje sie rowniez charakter
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produktu. I tak, mozemy wyrozni¢ produkty, kto-

rych jako§c da sie sprawdzic, ogladajac je w sklepie

(search product), oraz produkty, ktére mozemy po-

znac jedynie w efekcie doSwiadczenia (experience or

credence product) (Vakratsas i Ambler, 1999, s. 29).
Jednym z modeli reklamowych uwzgledniajacym

dwa czynniki — zaréwno stopien zaangazowania

w zakup, jak i dotychczasowe doswiadczenia z pro-

duktem (badz ich brak) — jest zintegrowany model

P.R. Reeda i M. Ewinga (Reed i Ewing, 2004, s. 97

inast.). Bierze on pod uwage siedem strategii rekla-

mowych, w zalezno§ci od stopnia zaangazowania

w zakup (niskie, $rednie, wysokie), roznych sytu-

acji zakupowych i proceséw formowania postawy

konsumenta wobec produktu (marki). Model FCB
nie uwzglednial istotnego czynnika — stopnia wie-

dzy na temat kategorii produktowej (Vaughn, 1980,

s. 27-33; 1986, s. 57-66). P.R. Reed i M Ewing wzie-

li za§ pod uwage trzy sytuacje zakupowe opisane

przez J.A. Howarda (1977):

® kiedy konsument nie ma wiedzy na temat kate-
gorii produktowej,

® kiedy konsument ma juz jaka$ wiedze na temat
kategorii produktowe;j,

® kiedy konsument posiada pelng wiedze na temat
kategorii produktowe;j.

Jak tatwo zauwazy¢, tego rodzaju podejscie badaw-
cze wykluczylo z rozwazan badaczy sytuacje podej-
mowania decyzji na podstawie pobudek emocjonal-
nych. W dalszych rozwazaniach bedzie wziete pod
uwage zalozenie B.T. Ratchforda o wystepowaniu
trzech wymiarow emocji (Ratchford, 1987, s. 25-38):
e podbudowanie ego, potrzeba obrony, wzmocnie-

nia i wyrazania cech osobowosci,

® spoleczna akceptacja, potrzeba bycia pozytywnie
ocenionym przez innych,

® pragnienie przyjemnoSci wynikajacej z oddzialy-
wania na przynajmniej jeden z pieciu zmystow.
Autorka prezentuje wlasne podej$cie do komuni-

kagji reklamowej, bedgce modyfikacjg dotychczaso-
wych rozwazan teoretycznych i analiz badawczych,
w postaci zintegrowanego modelu oddzialywa-
nia reklamowego (zob. rysunek 1). W autorskim
modelu oddzialywania reklamowego znalazlo sie
miejsce dla dziewieciu rdéznych sytuacji zakupo-
wych generujacych odmienne strategie komunika-
¢ji z konsumentem. Autorka zaklada wystepowanie
trzech czynnikow decydujacych o zachowaniach
konsumentow na rynku. Sg to:

® stopien ryzyka zakupowego (wysoki, §redni, ni-
ski),

e charakter motywacji zakupowych (informacyj-
ny, zrownowazony, emocjonalny)

e charakter produktu decydujacy o (braku) mozli-
wosci sprawdzenia produktu przed zakupem.
Jak juz wspomniano, wprowadzenie charakteru

produktu jako czynnika decydujacego o strategii

komunikacyjnej doprowadzilo do modyfikacji do-

tychczasowego modelu oddzialywania reklamy na
konsumenta, stworzonego przez autorke.

Przede wszystkim mozemy wyréznié trzy strate-
gie reklamowe powigzane z wysokim poziomem za-
angazowania w zakup produktéow (ze wzgledu na
ryzyko finansowe). Strategia reklamowa obni-
zajaca ryzyko zakupowe (1) we wspominanym
modelu P.R. Reeda i M. Ewinga zostala powigzana
z zakupem takich produktéw, jak: samochody,
komputery, telewizory czy kamery wideo (Reed
i Ewing, 2004, s. 97 i nast.). Model FCB klasyfikuje
te produkty jako silnie, racjonalnie angazujace, jed-
nak nie uwzglednia mozliwoéci wczesniejszego do-
§wiadczenia probnego (np. jazdy probnej) ani sytu-
acji ponownego zakupu produktu tej samej marki.
R. Vaughn traktowal reklame tych produktow jako
informacyjng — opartg na demonstracji produktu
(Vaughn, 1980, s. 27-33; 1986, s. 57-66).

Wprowadzenie zalozenia o mozliwoéci wezesniej-
szego wyprobowywania produktow pozwala na mo-
dyfikacje podejscia do komunikacji reklamowe;j. Za-
daniem reklamy bedzie przekonanie konsumenta,
ze zakup nie jest zwiazany z duzym ryzykiem fi-
nansowym, czasowym czy psychicznym (autorka
poczatkowo traktowala ta strategie jako Srednio
angazujaca w zakupu, wlaénie ze wzgledu na wspo-
mniane zadanie komunikacji marketingowe;j).
W przypadku produktow, ktérych jakosé konsu-
ment jest w stanie sprawdzi¢ przed zakupem rekla-
ma oddziatuje poprzez swojg intensywnosé w gltow-
nej mierze na zmniejszenie poczucia ryzyka zaku-
powego (Byzalov i Shachar, 2004, s. 287). Jesli be-
dziemy ujmowac¢ zaufanie do marki w kategorii od-
czuwanego ryzyka po stronie konsumenta, to moze-
my przyjrzec sie temu, w jaki sposob reklama moze
oddziatywac na zmniejszenie poczucia owego ryzy-
ka. D. Byzalov i R. Shachar sugeruja, ze reklama
powinna w szczegdlny sposob uwzgledniaé mozli-
wosC wystgpienia poczucia ryzyka zakupowego
w sytuacji, kiedy mamy do czynienia z nowymi
i stosunkowo nieznanymi produktami, z produkta-
mi silnie angazujgcymi w zakup oraz przy zroznico-
wanej ofercie produktowej. Dodatkowo trzeba braé
pod uwage takie cechy konsumenta, jak: wrazli-
wos¢ indywidualng na marke (produktu) oraz po-
ziom wiedzy o marce (produkcie). Istotnym czynni-
kiem zmniejszajacym poczucie ryzyka zakupowego
jest jakoé¢ samego przekazu reklamowego. Co cie-
kawe, badacze nie wskazuja na potrzebe budowania
zaufania wobec reklamy (Byzalov i Shachar, 2004).

Warto w tych rozwazaniach przyjrzec sie katego-
rii produktowej, jaka sa niektore ustugi finansowe
(np. kredyty, konta osobiste). Wydawaloby sie, ze
generuja wysoki poziom ryzyka zakupowego bez
mozliwosci weze$niejszego doSwiadczenia. W tym
wypadku zwracajg na siebie uwage przekazy rekla-
mowe nawolujace do skorzystania z oferty, w kto-
rych podkregla sie prostote przyznania kredytu,
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szybko§¢ procedury weryfikujacej zdolnosé kredy-
towg klienta itp. Mozna réwniez spotkac sie z tak
skonstruowang strategia marketingowa, ktora
uwzglednia mozliwo§¢ wczeéniejszego doswiadcze-
nia z produktem, np. konto bankowe na probe.
Oznacza to tyle, ze ryzyko zakupu danej oferty fi-
nansowej dzieki dzialaniom marketingowym
(w tym promocyjnym) moze by¢ postrzegane jako
niskie, a przynajmniej jako $rednie.

Dobrym przykladem jest tez zakup samochodu.
7 jednej strony konsument styka sie, np. w prasie
motoryzacyjnej, z informacjami na temat nowego
modelu samochodu (co ma budowa¢ postawe kon-
ceptualng). 7Z drugiej strony oferowana jest mozli-
wo§c¢ jazdy probnej, wypozyczenia samochodu na 24 h
(co zmierza do stworzenia postawy eksperymental-
nej). W efekcie konsument dokonuje oceny i decydu-
je sie na zakup samochodu albo rezygnuje z zakupu.
W tym przypadku reklama nie tylko przed, ale row-
niez po zakupie wpisuje sie w realizacje funkgeji
wspomagajacej redukcje dysonansu pozakupowego,
utwierdzajac odbiorce w przekonaniu o stusznosci
podjetej decyzji (Kozlowska, 2011, s. 64).

Kolejna strategia reklamowa dotyczaca produk-
tow generujacych wysoki poziom zaangazowania
w zakup to reklama ograniczajaca znieksztalce-
nia emocjonalne (2). Zdaniem wspomnianych ba-
daczy, P.R. Reeda i M. Ewinga, reklama tego rodzaju
dotyczy tzw. produktow premium, ktore maja wyjat-
kowo silny, prestizowy charakter (droga bizuteria,
zegarki czy luksusowy samochod). P.R. Reed
i M. Ewing twierdza, ze emocje nie sg w tym wypad-
ku motywem decydujacym o zakupie produktu, tylko
czynnikiem znieksztalcajgcym proces decyzyjny —
tym samym reklama ma dostarcza¢ informacje o ra-
¢jonalnych korzySciach, ktore powinny ograniczyé
znieksztalcenia emocjonalne. Zdaniem autorki podej-
§cie P.R. Reeda i M. Ewinga pasuje do luksusowych
wersgji takich produktéw, jak samochody, zegarki, ko-
smetyki czy ubranie, ktorych zakup ma wymiar uzyt-
kowy i ktorych jako$¢ mozna potencjalnie sprawdzic
przed zakupem (Reed i Ewing, 2004, s. 97 i nast.).

Jak sie okazuje, zalozenie D. Byzalova i R. Shacha-
ra o koniecznosci zastosowania reklamy nastawionej
na przekazanie informacji w przypadku produktow,
ktérych nie mozna sprawdzi¢ wcze$niej, ma swoje
ograniczenia. Badacze nie uwzglednili w swych anali-
zach badawczych sytuacji, kiedy konsumenta ko-
niecznie nalezy przekona¢ o racjonalnosci zakupu.
Reklama powinna prowadzi¢ do redukeji poczucia do-
konywania zakupu produktu jako zachcianki, kapry-
su — tym samym podkresla¢ fakt, ze zakup luksuso-
wej wersji produktu daje wieksza gwarancje zaspoko-
jenia potrzeby (zgodnie z zasadg wyzsza cena — wyz-
sza jako§c), niz gdyby dokonano zakupu produktu
masowego. Jednocze$nie reklama nie powinna pod-
kresla¢ emocjonalnych pobudek zakupu takiego pro-
duktu (Byzalov i Shachar, 2004, s. 287).
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Inne zdanie na ten temat miat R. Vaughn, ktory
twierdzil, ze tego rodzaju sytuacja zakupowa nie
wymaga szczegdlnych informacji na temat produk-
tu — zakup bizuterii czy drogiego zegarka powigza-
ny jest w wiekszym stopniu z checig wyrdznienia
sie, podkreslenia osobowosci niz z checig posiada-
nia produktu o szczegdlnych walorach uzytkowych.
R. Vaughn nie widzial réznicy pomiedzy zakupem
bizuterii a zakupem luksusowej wersji samochodu
(Vaughn, 1986, s. 57-66).

7 dotychczasowych ustalen wynika, ze reklama
emocjonalna (3) bedzie dotyczy¢ produktéw luksu-
sowych, takich jak perfumy czy bizuteria. W tym wy-
padku nie jest wazne ani obnizenie ryzyka zakupo-
wego, ani podkreslenie jakosci produktu. Zaangazo-
wanie emocjonalne jest wynikiem potencjalnych ko-
rzy§ci, jakie moze osiagnac nabywea, czyli podkresle-
nia swej osobowosci i wyrdznienia sie na tle innych.
Warto tez dodaé, ze obserwacja dotychczasowych
kreacji reklamowych pozwala wyciagna¢ wniosek, ze
reklama takich produktow, jak modne ubrania czy
buty, zmierza do podkre§lania mozliwo§ci wyrdznie-
nia sie na tle innych w wiekszym stopniu niz do
wskazywania na wysoka jako§¢ produktow.

Kolejne trzy strategie reklamowe odnoszg sie do
sytuacji sredniego zaangazowania w zakup. Rekla-
ma informacyjna (4) to — zgodnie z obecnym po-
dejéciem autorki — strategia reklamowa zakladaja-
ca §redni poziom zaangazowania w zakup, chociaz
brak jest mozliwoSci zdobycia wcze$niejszych do-
$wiadczen z produktem. Strategia reklamowa opar-
ta na informacji pojawia sie m.in. w modelu FCB
i R. Colleya, opartych na sekwencji mys§l-czuj-rob.
R. Vaughn odnosil swoja strategie reklamowsg do
produktéw silnie angazujacy w zakup, takich jak
samochody, ustugi finansowe czy nieruchomosci
(Vaughn, 1986). Jak byla mowa, badacz nie bral
pod uwage wezesniejszego doswiadcezenia z produk-
tem, co pojawia sie u P.R. Reeda i M. Ewinga jako
odrebna strategia komunikacyjna.

Zdaniem tych ostatnich model reklamy informa-
cyjnej powinien byé odnoszony do takich produk-
tow, jak: duze AGD (lodéwki, pralki, zmywarki),
drogie urzadzenia elektroniczne (kuchenki mikro-
falowe), ustugi finansowe (kredyty hipoteczne, poli-
sy inwestycyjne), ustugi turystyczne, drogie pre-
zenty (np. zegarek), meble (16zka), klimatyzatory.
Ich zdaniem brak mozliwoéci wcze$niejszego do-
§wiadczenia z marka to istotny czynnik zwiekszaja-
¢y poczucie zaangazowania w zakup. Idac tym tro-
pem, reklama informacyjna zmierza do budowania
$wiadomosci kategorii produktu, §wiadomosci mar-
ki, przekazania informacji o cenach i lokalizacji
sklepu, nastepnie do zrozumienia atrybutéw pro-
duktu i wskazania korzyéci dla konsumenta (Reed
i Ewing, 2004, s. 97 i nast.).

D. Byzalov i R. Shachar traktujg reklame infor-
macyjna jako instrument wplywajacy bardziej na po-
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strzegang jako$¢ produktu niz na zmniejszenie po-
czucia ryzyka zakupowego. Konsument nie wie, jak
dziala dany produkt, nie jest w stanie oceni¢ funkgcjo-
nalnosci lodowki czy pralki, dlatego reklama powin-
na by¢ nastawiona na demonstracje podstawowych
cech produktu (réwniez w konfrontacji z ofertg kon-
kurencyjng). Po zakupie reklama powinna reduko-
wal dysonans poznawczy poprzez zapewnienie
o wartosci uzytkowej produktu. W efekcie konsu-
ment chetniej siegnie po produkt danej marki
w przyszloSci (Byzalov i Shachar, 2004, s. 287).

Reklama uwzgledniajaca przecigzenie in-
formacyjne (5) zdaniem P.R. Reeda i M. Ewinga
dotyczy takich produktéw, jak komputer osobisty,
smartfon, tablet. (Strategia reklamowa tego rodza-
ju nie pojawia sie w modelu FCB). Zdaniem wspo-
mnianych badaczy w tym wypadku wystepuje tak
duza oferta konkurencyjna, ze konsument nie jest
w stanie poréwnywac produktéw. W efekcie doko-
nuje on zakupu, kierujac sie przestankami emocjo-
nalnymi. Warto zauwazy¢, ze sg to produkty, kto-
rych jakoSci konsument raczej nie pozna przed do-
konaniem zakupu, co sugerowaloby konieczno$é
wyboru strategii komunikacyjnej nastawionej na
podkreslanie szczegdlnie atrakcyjnych cech uzytko-
wych i wyréznienie ich na tle innych, konkurencyj-
nych marek. Tymczasem przy mozliwym przecigze-
niu informacyjnym komunikacja reklamowa po-
winna podkre§la¢ emocjonalne przestanki zakupu
danego produktu. Nalezy sie¢ rowniez spodziewac,
ze zmiany technologiczne w przypadku wymienio-
nych produktow nastepuja tak szybko, ze kolejny
proces zakupowy bedzie wygladal podobnie jak po-
przedni. Wprowadzone podejScie do reklamy odbie-
ga od podstawowych zalozen strategii reklamowej,
ktora dotyczy produktéow charakteryzujacych sie
brakiem mozliwosci weze$niejszego doswiadczenia.
To odmienne spojrzenie na strategie komunikacyj-
ng wyplywa z faktu uwzglednienia przez autorke
sytuacji rynkowe;.

Kolejna strategia odnoszaca sie do produktow
decydujacych o érednim zaangazowaniu w zakup to
reklama budujaca przynalezno$é¢ do grupy
(6). Tego rodzaju strategia reklamowa nie byla bra-
na pod uwage ani przez P.R. Reeda i M. Ewinga,
ani przez R. Vaughna (zob. Kozlowska, 2014,
s. 177). Dotychczasowe badania tresci reklamowej
prowadzone przez autorke wskazujg na dominacje
reklamy takich produktéw, jak: kawa, napoje chlo-
dzace czy piwo. W reklamie buduje sie wizerunek
produktu ekskluzywnego, dla pasjonatéw danego
napoju. Warto zauwazy¢, ze strategia reklamowa
tych kategorii produktowych moze przybierac row-
niez inng forme — w komunikacji marketingowej
podkresla sie np. mozliwo§é dostarczenia przez pro-
dukt natychmiastowe] satysfakcji czy tez znalezie-
nia sie w innym, lepszym §wiecie (reklama dajgca
satysfakcje R. Vaughna).

Model niskiego zaangazowania w zakup bedzie
odnoszony do trzech sytuacji. Zgodnie z podejSciem
P.R. Reeda i M. Ewinga reklama budujaca za-
chowania powtarzane (7) dotyczy produktow, do
ktorych konsument podchodzi w sposéb racjonalny,
jednak sg one kupowane czesciej i bardziej regular-
nie niz produkty silnie angazujace w zakup (np.
ubezpieczenie samochodu). Stad mozemy powie-
dzie¢, ze produkt i marka sg dobrze znane konsu-
mentowi. Zgodnie z dotychczasowymi ustaleniami
P.R. Reeda i M. Ewinga reklama buduje przede
wszystkim §wiadomos$é istnienia marki. Przy podje-
ciu decyzji zakupu konsument moze bra¢ pod uwa-
ge zar6wno cechy emocjonalne (np. cechy opakowa-
nia — miekkie, przyjemne w dotyku), jak i racjonal-
ne (np. cena, skiad produktu, parametry produktu,
funkgje, miejsce produkeji, warunki gwarancji).

Co istotne, podanie istotnych informacji na te-
mat oferowanego produktu nie jest w tym wypadku
wymagane. Przy kolejnym zakupie reklama pelni
role przypominajaca (Reed i Ewing, 2004, s. 97
inast.). Zakup produktéw wybranej marki nastepu-
je nie tyle w efekcie nawyku, ile raczej w wyniku
przekonania o wyborze dla siebie najlepszej opcji.
Dlatego trudno to podejscie potraktowaé jako toz-
same z podej$ciem R. Vaughna do reklamy tworza-
cej nawyk (Vaughn, 1986, s. 57-66).

To ostatnie podejscie do produktéw codziennego
uzytku odnajdziemy dopiero w reklamie buduja-
cej zachowania nawykowe (8). Zakup produktu
o niskim zaangazowaniu nie jest kwestig istotng
dla jednostki, jednak silne pragnienie dokonania
zakupu prébnego moze by¢ stymulowane przez sa-
ma §wiadomos$¢ istnienia nowego produktu czy tez
stymulowanie doswiadczen z produktem (np. po-
przez degustacje). W tym wypadku, podobnie jak
przy reklamie budujacej zachowania powtarzane,
wezesniejsze doSwiadczenia z kategoria produkto-
wa (i z markami) sg glownym czynnikiem decydu-
jacym o kolejnym zakupie. Reklama nie bedzie
przekazywala zlozonych informacji o produkcie
(marce) — jej zadaniem bedzie budowanie (wzmac-
nianie) §wiadomosci marki.

Model niskiego zaangazowania w zakup tluma-
czy rowniez tzw. zakupy impulsowe i dotyczy ta-
kich débr, jak: stodycze, lody, napoje bezalkoholowe
czy drobne zabawki znajdywane przy kasie. Proces
zakupu impulsowego opiera sie na niewielkim po-
ziomie wiedzy na temat produktu. Zgodnie z do-
tychczasowymi ustaleniami badaczy przed dokona-
niem zakupu reklama moze odgrywac role tworze-
nia §wiadomosci marki, po dokonaniu zakupu za$
reklama wzmacnia postawe i przypomina o produk-
cie. Reklama ma za zadanie zapewni¢ o natychmia-
stowej satysfakeji z uzytkowania danego produktu.
Jest to zatem reklama budujaca zachowania
impulsowe (9) poprzez emocjonalny charakter ko-
munikatu reklamowego.
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wysoki

pobudki racjonalne

Rysunek 1. Zintegrowany model oddziatywania reklamowego

Podejscie do produktu

réwnowaga

pobudki emocjonalne

(1) Reklama redukujaca
poczucie ryzyka zakupowego

Produkty, ktérych jako$¢ mozna
pozna¢ przed zakupem:
samochody rodzinne, ustugi
finansowe (np. niektore kredyty,
konto bankowe) sprzet stereo,
telewizory i kamery wideo)

(2) Reklama ograniczajaca
znieksztalcenie emocjonalne

Produkty, ktorych jako$¢ mozna
pozna¢ przed zakupem:
luksusowe samochody, zegarki,
modna odziez, buty, luksusowe
kosmetyki

(3) Reklama wyrazajaca
osobowo$¢ konsumenta

Produkty:
bizuteria, perfumy

(4) Reklama informacyjna: (5) Reklama ograniczajaca (6) Reklama budujaca
jakosé przecigzenie informacyjne przynalezno$¢ do grupy
<
g Produkty, ktérych jakosci nie da sie | Produkty, ktérych jakosci nie da sie | Produkty:
8 poznaé przed zakupem: pozna¢ przed zakupem: piwo, kawa, napoje chlodzace
& £ |duze AGD (np. lodéwki, pralki i produkty elektroniczne (np.
g \g zmywarki), drogie urzadzenia komputer osobisty
N elektroniczne (kuchenki
= . .
2 mikrofalowe), ustugi finansowe
E‘ (kredyty hipoteczne, polisy
n inwestycyjne), ustugi turystyczne,
meble (16zka)
(7) Reklama budujaca (8) Reklan.la budujaca (9) Reklama budujaca
. zachowania nawykowe [
zachowania powtarzane zachowania impulsowe
Z Produkty: Produl/{%y:/ ki tokei Produkty:
E ubezpieczenie samochodu ZYWROSC, Srodia czystosel stodycze, lody, drobne zabawki

Zr6dto: A. Koztowska (2014). Reklama w procesie budowania lojalnosci konsumenta: ujecie modelowe. Ekonomia XXI wieku, 1 (1), s. 181.

Podsumowanie poczucia zaufania do marki, ono za$ jest wynikiem
pozytywnych do§wiadczen z marka. Reklama pro-
wadzi do zainteresowania produktem, ksztaltujac
wstepna postawe wobec marki (tzw. konceptualng).
Reklama zacheca do do§wiadczenia z marka, ale sa-

ma nie daje takich mozliwosci.

Proces budowania pozytywnych relacji konsu-
menta z markg nalezy rozpatrywa¢ w kontekscie
lojalnoéci konsumenckiej. Idac dalej, budowanie lo-
jalnoéci konsumenta wobec firmy (marki) zalezy od

Bibliografia

Barry, T.E. i Howard, D.J. (1990). A Review and Critique of the Hierarchy of Effects in Advertising. International Journal of Advertising, 9 (2).

Byzalov, D. i Shachar, R. (2004). The Risk Reduction Role of Advertising. Quantitative Marketing and Economics, 2 (4).

Ehrenberg, A.S.C. (1974). Repetitive Advertising and the Consumer. Journal of Advertising Research, 14 (April).

Howard, J.A. (1977). Consumer Behavior: Application of Theory. New York: McGraw-Hill.

Kozlowska, A. (2011). Reklama. Techniki perswazyjne. Warszawa: Oficyna Wydawnicza SGH.

Kozlowska, A. (2014). Reklama w procesie budowania lojalnoéci konsumenta: ujecie modelowe. Ekonomia XXI wieku, 1 (1).

Ratchford, B.T. (1987). New Insights about the FCB Grid. Journal of Advertising Research, 27 (4).

Reed, P.R. i Ewing, M. (2004). How Advertising Works: Alternative Situational and Attitudinal Explanations. Marketing Theory, 4 (1/2).

Wisniewska, A. (2012). Reklama jako narzedzie uruchamiania potencjalu oddziatywania wizerunku marki. W: A. Kozlowska (red.), Strategie komunika-
¢ji reklamowej z konsumentem. Warszawa: WSP.

Wisniewska, A. (2014). Strategia lojalnosci konsumentéw. Acta Universitatis Nicolai Copernici Zarzgdzanie, (1).

Wozniczka, J. (2009). Efekty reklamy w systemie komunikacji marketingowej. Wroctaw: Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego.

Vakratsas, D.S. i Ambler, T. (1999). How Advertising Works: What Do We Really Know? Journal of Marketing, 63 (1).

Vaughn, R. (1980). How Advertising Works: A Planning Model. Journal of Advertising Research, 20 (5).

Vaughn, R. (1989), How Advertising Works: A Planning Model Revisited. Journal of Advertising Research, 26 (February/March).



