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by artykułu opracowano koncepcję oddziaływania reklamy na motywy zakupowe. Głównym 
celem badawczym jest opracowanie ram koncepcyjnych do narzędzia badawczego, pozwalającego 
na prowadzenie badań naukowych dotyczących zastosowania potrzeb jako głównych motywów 
zakupowych w oddziaływaniu reklamowym. 
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WproWaDZenie  

Pomimo rozbudowanej literatury przedmiotu i wielu badań naukowych 
nasza wiedza o tym, w jaki sposób reklama oddziałuje na motywy zakupu pro-
duktu (i marki) przez konsumenta, wydaje się wciąż niekompletna i niewystar-
czająca. literatura przedmiotu zarówno polska, jak i zagraniczna nie dostarcza 
nam też zbyt wielu przykładów na odwoływanie się do podstawowego motywu 
ludzkich zachowań w budowaniu modelu oddziaływania reklamowego. Celem 
głównym niniejszego artykułu jest opracowanie ram koncepcyjnych do na-
rzędzia badającego wykorzystanie motywów zakupowych w oddziaływaniu 
reklamowym. Cele pośrednie to: 
1) weryfikacja dotychczasowych modeli oddziaływania reklamy na konsumen-

ta uwzględniających motywy zakupowe; 
2) wskazanie na związki pomiędzy potrzebą a rodzajem produktu; 
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3) powiązanie oddziaływania na potrzeby z sekwencją poszczególnych treści 
reklamowych. 

1. POTRZEBA W PROCESIE MOTYWUJĄCYM DO DZIAŁANIA 
Pojęcie potrzeby jest różnorodnie interpretowane – pojawia się głównie w li-

teraturze przedmiotu z zakresu psychologii, socjologii, ekonomii, zarządzania  
i marketingu. Potrzeba zazwyczaj jest rozumiana jako „względnie trwała wła-
ściwość człowieka, charakteryzująca się tym, że bez spełnienia określonych 
warunków człowiek nie jest w stanie funkcjonować” [reykowski 1980, s. 52]. 
W sferze emocjonalnej człowiek odczuwa brak czegoś, co jest mu niezbędne do 
życia. W sferze poznawczej dostrzega zaś różnicę między istniejącym stanem 
rzeczy a stanem pożądanym. Jednak warto zauważyć, że w niektórych przypad-
kach człowiek nie tyle odczuwa brak czegoś (np. głód), co nadmiar (np. przeje-
dzenie) [Kozłowska 2011, s. 233]. Stąd M. Daszkowska i J. Senyszyn wskazują, 
że „potrzeba jest stanem organizmu wywołanym brakiem czegoś, co jest nie-
zbędne do życia, lub też szkodliwym nadmiarem” [Daszkowska, senyszyn 1994, 
s. 13]. 

Przez swoje właściwości potrzeba jest jednocześnie czynnikiem uruchamia-
jącym motywy działania człowieka w kierunku usunięcia stanu braku (lub nad-
miaru) [Kramer 1997, s. 14]. I tak C. Bywalec i L. Rudnicki zauważają, że  
„o potrzebie możemy […] mówić wówczas, gdy pojawiło się odczucie jakiegoś 
braku, braku czegoś (np. rzeczy) lub braku warunków (np. możliwości spania, 
wypoczynku) i równocześnie odczuciu temu towarzyszy chęć pozyskania tych 
dóbr lub stworzenia odpowiednich warunków likwidujących owo odczucie bra-
ku” [2002, s. 16]. 

Jednak sam fakt odczuwania potrzeby nie jest jednoznaczny z podjęciem 
przez człowieka odpowiedniego zachowania konsumpcyjnego. W procesie mo-
tywacyjnym człowieka ważne jest bowiem wystąpienie dążenia do zaspokojenia 
potrzeby [Kozłowska 2011, s. 248]. Jeśli uznamy, że motyw stanowi wewnętrz-
ny czynnik aktywizujący i ukierunkowujący działanie człowieka na osiągnięcie 
celu [Bovée, Abvens 1983, s. 151], to motywacja stanowi w tym wypadku wła-
ściwe dla danej osoby, z reguły świadomie sformułowane racje postępowania, 
cel działania oraz program, który ma do tego celu doprowadzić [obuchowski 
1995, s. 33]. Potrzeba zaś staje się motywem dopiero wtedy, gdy intensywność 
jej odczuwania osiąga dostatecznie wysoki poziom. Staje się tak wtedy, gdy 
[reykowski 1977, s. 91 i nast.]: 

 człowiek zna przedmiot, który może zaspokoić daną potrzebę, czyli cel, na 
który ukierunkuje swoją energię; 

 cel ten postrzegany jest jako użyteczny; 
 człowiek jest przeświadczony, że zaspokojenie potrzeby jest choćby w zni-

komym stopniu prawdopodobne. 
Dopiero po spełnieniu tych warunków człowiek mobilizuje swoją energię  

i pojawia się chęć działania, aby usunąć przykry stan napięcia powstały 
z niezaspokojenia potrzeby. Możemy tym samym wyróżnić cztery podstawowe 
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funkcje potrzeby jako czynnika motywującego do określonego działania (zob. 
tabela 1) [Grzegorczyk 2013, s. 143]: 
1) funkcję inicjującą – potrzeba sprawia, że jednostka podejmuje w ogóle 

jakieś działanie; 
2) funkcję ukierunkowującą – potrzeba wyznacza kierunek owego działania; 
3) funkcję stabilizującą – potrzeba zapewnia konsekwencję działania do mo-

mentu jej zaspokojenia; 
4) funkcję pobudzającą – potrzeba dostarcza energii do realizacji działania. 

 
Tabela 1. Potrzeba jako czynnik motywujący do działania 

Proces motywacyjny Funkcje potrzeb 

człowiek zaczyna odczuwać brak czegoś 
(lub nadmiar) 

funkcja inicjująca – potrzeba sprawia, że jed-
nostka podejmuje w ogóle jakieś działanie 

człowiek zna cel (przedmiot), który mo-
że zaspokoić daną potrzebę 

funkcja ukierunkowująca – potrzeba wyznacza 
kierunek owego działania (cel) 

cel ten postrzegany jest jako użyteczny, 
czyli przynoszący zaspokojenie danej 
potrzeby 

funkcja stabilizująca – potrzeba zapewnia 
konsekwencję działania do momentu zaspokoje-
nia 

człowiek jest przeświadczony, że zaspo-
kojenie potrzeby jest prawdopodobne 

funkcja pobudzająca – potrzeba dostarcza 
energii do realizacji działania 

Źródło: opracowanie własne na podstawie: J. reykowski, op. cit., s. 91 i nast. oraz a. Grze-
gorczyk, op. cit., s. 143. 

 

2. POTRZEBA W PROCESIE ODDZIAŁYWania 
REKLAMOWEGO: PODSTAWOWE ZAŁOŻENIA  

Biorąc powyższe pod uwagę, należy przyjąć założenie, że podstawowym 
zadaniem reklamy w procesie oddziaływania na potrzeby konsumenta staje się 
wzbudzenie przekonania, że bez danego produktu człowiek nie będzie mógł  
w zasadzie funkcjonować i/lub się rozwijać. Tym samym potrzeba konsump-
cyjna może być rozumiana jako „skłonność do użytkowania lub posiadania pro-
duktu” [O’Shaughnessy 1994, s. 24]. Łatwo zauważyć, że każdej potrzebie 
można przypisać wiele kategorii produktowych, które mogą ją zaspokoić  
(np. potrzebę jedzenia można zaspokajać na różne sposoby). Zadaniem reklamy 
jest w tym wypadku zapewnić odbiorcę-konsumenta, że produkt danej marki 
najlepiej zaspokoi wskazaną potrzebę (np. „Snickers wygra z Twoim głodem”) 
[Kozłowska 2011, s. 242]. Z drugiej strony produkt może zaspokajać różne po-
trzeby i jednocześnie możemy operować różnego rodzaju wartościami, np. wy-
bierając się do baru sushi, człowiek może zaspokoić potrzebę głodu (związaną  
z wartościami użytkowymi), ale również potrzebę prestiżu, wyróżnienia się czy 
kontaktów z ludźmi (związane z wartościami psychospołecznymi) [Gajewski 
1994, s. 27]. Zadaniem reklamy staje się zatem przypisanie marki do konkretnej 
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kategorii produktowej, a co za tym idzie określenie, jakiego rodzaju potrzeby 
dany produkt będzie zaspokajać. Będzie za tym szło podkreślenie w przekazach 
reklamowych szczególnych cech (właściwości) produktu w odniesieniu do spe-
cyficznych potrzeb określonej grupy docelowej [Kotler 1994, s. 244 i nast.].  
W ten sposób reklama kształtuje preferencje konsumenta, które zdaniem M. 
pohorille, są pojęciem węższym od potrzeb – są subiektywną oceną, że coś jest 
lepsze, gorsze lub równorzędne w stosunku do alternatywnego sposobu zaspoko-
jenia potrzeby [pohorille 1980, s. 20]. 

3. MODELE ODDZIAŁYWANIA REKLAMOWEGO: 
WERYFIKACJA ZAŁOŻEŃ  

W literaturze przedmiotu funkcjonuje wiele modeli reklamowych. Najwięk-
szą sławą cieszą się modele hierarchii efektów, wskazujące na występowanie 
zazwyczaj trzech etapów oddziaływania reklamy na konsumenta: myśl-czuj-rób 
[Woźniczka 2009, s. 46–47]1. Inaczej mówiąc, wyróżniamy [Barry, Howard 
1990]: 
1) myśl – etap poznawczy (ang. cognitive), kiedy po stronie odbiorcy-

konsumenta następuje zebranie informacji, kształtowanie przekonań czy 
opinii na temat marki i produktu; 

2) czuj – etap emocjonalny (ang. affective), kiedy po stronie odbiorcy dochodzi 
do ukształtowania stosunku wobec marki (produktu), następuje ocena marki 
(produktu) lub człowiek odczuwa określone emocje poprzez skojarzenia 
z marką (produktem); 

3) rób – etap wolicjonalno-konatywny, co oznacza zamiar, pragnienie (wolę) 
zakupu lub jego ostateczne dokonanie (ang. conative). 
Zgodnie z modelem AIDA reklama powinna doprowadzić do osiągnięcia 

czterech podstawowych efektów komunikacyjnych [Kall 1994, s. 28]: zwróce-
nie uwagi odbiorcy (ang. Attention), zainteresowanie (ang. Interest), wzbu-
dzenie chęci zakupu, pragnienia posiadania (ang. Desire) oraz pobudzenie 
do działania (ang. Action) [strong 1925, s. 76]. Model aiDa opisuje to, co 
dzieje się po stronie odbiorcy-konsumenta w wyniku kontaktu z przekazem re-
klamowym. Odwołując się do założeń tego modelu, W. Budzyński pokazuje,  
w jaki sposób sekwencję A-i-D-A można np. włączyć w organizację przekazu 
telewizyjnego (zob. tabela 2) [Budzyński 1999, s. 100 i 131]. 

 
 
 
 
 
 

 

                                                 
1 Zob. również: D. s. vakratsas, t. ambler, How Advertising Works: What Do We Really 

Know?, „Journal of Marketing”, vol. 63, no. 1, January 1999, s. 32. 
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Tabela 2. Model AIDA w reklamie telewizyjnej 

Model AIDA Długość sekwencji Techniki reklamowe 

a 5s przyciągnięcie uwagi 

i 10s udramatyzowanie/prezentacja 

D 10s przesłanie/wskazanie korzyści 

a 5s slogan/źródło informacji 

Źródło: opracowanie własne na podstawie: W. Budzyński, op. cit., s. 100. 

 
W przypadku pierwszego etapu – przyciągnięcia uwagi – autor nie pro-

ponuje konkretnych technik (sposobów) oddziaływania na odbiorcę, które po-
mogłyby zrealizować ów cel komunikacyjny. W przypadku drugiego etapu – 
zainteresowania – W. Budzyński wskazuje na konieczność udramatyzowania 
akcji (odniesienie do sposobu kreacji) i prezentacji produktu (wskazanie na 
technikę demonstracji produktu). Trzeci etap oddziaływania reklamowego – 
pożądanie – jest opisywany w kontekście rodzaju argumentacji. Autor zaleca 
wskazanie na korzyści wynikające z zakupu produktu. ostatni etap – pobudzenie 
do działania – związany jest zaś z formalną stroną budowy komunikatu rekla-
mowego, podkreśla wagę pojawienia się na końcu przekazu reklamowego slo-
ganu w celu pobudzenia do działania [Budzyński 1999, s. 100]. 

Interesującym w kontekście podejmowanej problematyki modelem hierar-
chii efektów jest koncepcja zaproponowana przez R. H. colleya [1961]. Badacz 
jako pierwszy wziął pod uwagę fakt, że efektem wyjściowym, jaki reklama po-
winna osiągnąć, jest potrzeba kategorii produktu. Ten efekt wyjściowy powi-
nien dalej wyzwolić następującą sekwencję: 1) myśl – czyli świadomość 
i znajomość marki; 2) czuj – postawa wobec marki; 3) rób – efekt wolicjonalny 
w postaci intencji zakupu marki oraz efekt konatywny jako ułatwienie zakupu 
oraz sam zakup marki. r. H. Colley wspomina również o dwóch efektach po 
dokonaniu zakupu: zadowolenie z zakupu oraz lojalność wobec marki. Teoria ta 
sugeruje zatem, że reklama powinna zmniejszać ewentualny dysonans pojawia-
jący się po zakupie produktu danej marki2. Jednak trudno w tym modelu odna-
leźć odwołanie do potrzeb jako motywów zachowań konsumpcyjnych, oprócz 
wspomnianego etapu wstępnego w postaci potrzeby danego produktu. General-
nie warto zauważyć, że modele liniowe, chociaż przez lata rozbudowywane, nie 
są wystarczające dla zrozumienia istoty oddziaływania reklamy na potrzeby 
konsumenta jako główny motyw ludzkiego zachowania. 

                                                 
2 Zob. m.in. J. Woźniczka, Efekty reklamy i ich pomiar, Wydawnictwo uniwersytetu ekono-

micznego we Wrocławiu, Wrocław 2012, s. 32–33. 
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Jednym z nielicznych modeli mówiących w sposób jednoznaczny o oddzia-
ływaniu komunikatu reklamowego na potrzeby człowieka jest DipaDa, który 
wiąże się z realizacją sześciu podstawowych faz [rudnicki 1996, s. 77]: 
1) Definition – określenie potrzeb konsumentów; 
2) Identification – stwierdzenie, jakie potrzeby konsumentów zaspokaja ofe-

rowany produkt; 
3) Proof – przekonanie odbiorców o zaletach produktu; 
4) Acceptance – wywołanie pozytywnej postawy nabywców wobec produk-

tów; 
5) Desire – rozbudzenie pragnienia posiadania danego produktu; 
6) Action – spowodowanie działania wyrażającego się w zakupie. 

Porządkując, oddziaływanie przekazu reklamowego na potrzeby konsu-
menta będzie wiązało się z kilkoma etapami, które mogą pojawić się 
w reklamie, tworząc określoną sekwencję3: 

 wyraźne wyodrębnienie w świadomości odbiorcy potrzeby i/lub wyma-
gania, których zaspokojenie jest dla człowieka niezbędne – bezpośrednie 
odwołanie do potrzeby w reklamie (np. nie wyglądasz tak, jak byś chcia-
ła); 

 ewentualnie wskazanie na więcej niż jedną potrzebę jednocześnie (np. 
chcesz schudnąć, ale wciąż odczuwasz głód); 

 wskazanie na emocje pojawiające się w przypadku niezaspokojenia 
określonej potrzeby (np. jesteś smutna, bo nie wyglądasz tak, jak byś 
chciała…); 

 powiązanie danej potrzeby z możliwością jej zaspokojenia przez dany 
produkt (np. oferując suplement diety, który gwarantuje rezultaty); 

 powiązanie produktu z marką – w tym celu reklama może dążyć do wy-
odrębnienia w świadomości odbiorcy nazwy (czy opakowania) danego 
produktu, podkreślenia właściwości produktu mogącego zaspokajać 
konkretne potrzeby człowieka (np. podkreślenie walorów suplementu 
diety w postaci batoników czekoladowych); 

 podkreślenie, że dana marka zaspokoi daną potrzebę najlepiej – kształ-
towanie preferencji (np. badania naukowe doprowadziły nas do stwo-
rzenia produktu, który zapewni ci 100% pewności na schudnięcie, a jed-
nocześnie nie czujesz głodu);  

 podkreślenie pilności potrzeby i/lub zapewnienie łatwości jej zaspokoje-
nia poprzez zakup i użycie reklamowanego produktu (np. widoczne 
efekty już po tygodniu); 

 wykazanie racjonalnych motywów zakupów/zakupu danego produktu, 
ponieważ ludzie nie są skłonni kupować bez wewnętrznego usprawie-
dliwienia tego, co robią (np. zmniejszenie uczucia głodu i jednocześnie 
polepszenie perlastyki jelit); 

                                                 
3 Opracowanie własne na podstawie: e. D. Garry, Rola reklamy w obrocie towarowym, [w:]  

a. Jaroszewicz (red.), Reklama za granicą, Instytut Handlu Wewnętrznego, Warszawa 1960. 
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 zmotywowanie do działania – kształtowanie pragnienia (np. ten produkt 
kupisz w każdym sklepie). 
 

Sposób oddziaływania na potrzeby konsumenta można przedstawić za 
pomocą schematu zaprezentowanego w tabeli 3.  

 
Tabela 3. Proces oddziaływania reklamowego 

Proces motywacyjny Proces oddziaływania reklamowego 

człowiek zaczyna odczuwać brak 
czegoś (nadmiar) 

wyraźne wyodrębnienie w świadomości odbiorcy 
potrzeby i/lub wymagania, których zaspokojenie jest 
dla człowieka niezbędne 
ewentualnie wskazanie na więcej niż jedną potrzebę 
podstawową jednocześnie 
wskazanie na emocje pojawiające się w przypadku 
niezaspokojenia określonej potrzeby 

człowiek zna przedmiot, który mo-
że zaspokoić daną potrzebę 

powiązanie danej potrzeby z możliwością jej zaspoko-
jenia przez dany produkt 
powiązanie produktu z marką – poprzez nazwę, opa-
kowanie produktu danej marki 

cel ten postrzegany jest jako uży-
teczny, czyli przynoszący zaspoko-

jenie danej potrzeby 

wykazanie racjonalnych motywów zakupów/zakupu 
danego produktu, ponieważ ludzie nie są skłonni 
kupować bez wewnętrznego usprawiedliwienia tego, 
co robią 
powiązanie produktu z marką – podkreślenie właści-
wości produktu mogącego zaspokajać dane potrzeby 
człowieka 

człowiek jest przeświadczony, że 
zaspokojenie potrzeby jest praw-

dopodobne 

podkreślenie pilności potrzeby i/lub zapewnienie 
łatwości jej zaspokojenia poprzez zakup i użycie 
produktu 

podkreślenie, że dany produkt zaspokoi daną po-
trzebę najlepiej – kształtowanie preferencji  

zmotywowanie do działania – kształtowanie pragnie-
nia posiadania tego produktu 

Źródło: opracowanie własne. 

4. WYKorZYstanie KoncepcJi HierarcHii potrZeB  
a. H. MasloWa W reKlaMie  

Jedną z najbardziej znanych koncepcji potrzeb podstawowych człowieka jest 
hierarchia A. H. Maslowa, w której wyróżniono następujące potrzeby podsta-
wowe4: 

                                                 
4 Zob. a. H. Maslow, Motywacja i osobowość, paX, Warszawa 1990. 
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 potrzeby biologiczne – potrzeby zaspokojenia głodu, pragnienia, popę-
du płciowego, snu, utrzymywania stałej temperatury ciała, potrzeby fi-
zjologiczne; 

 potrzeby bezpieczeństwa – unikanie sytuacji nieznanych, przerażają-
cych lub mogących doprowadzić do choroby oraz potrzeby bytowe; 

 potrzeby przynależności do grupy – akceptacji, kontaktów, satysfak-
cjonujących stosunków międzyludzkich; 

 potrzeby uznania i szacunku – ze strony własnej osoby, jak i ze strony 
innych ludzi – potrzeba statusu, prestiżu, wolności, dominacji i sukcesu; 

 potrzeby samorealizacji – czyli urzeczywistnienia siebie, potrzeba wy-
korzystania wszystkich swoich zdolności (możliwości). 

Poza przedstawionymi pięcioma grupami potrzeb podstawowych, A. H. Ma-
slow wyróżnił potrzeby estetyczne (związane z pięknem, równowagą, harmo-
nią), potrzeby wiedzy i rozumienia (czyli poznania, zdobywania wiedzy) oraz 
potrzeby transcendencji (wkraczające w sferę religijności, moralności)5. 

Na potrzeby artykułu opracowana została koncepcja pokazująca prawdopo-
dobne zależności pomiędzy produktem a potrzebą podstawową. Wskazano na 
możliwe treści reklamowe, które mogą się pojawić w reklamie. Tabela 4. to 
rama koncepcyjna dla stworzenia narzędzia badawczego, analizującego wyko-
rzystanie klasyfikacji potrzeb w oddziaływaniu reklamowym. Tabela wskazuje 
jedynie na treści, jakie mogą pojawić się w sekwencji reklamowej, jednak nie 
uwzględnia dynamiki przekazu reklamowego i nie określa, w którym momencie 
następuje odwołanie do potrzeby podstawowej. Należy się spodziewać, że kon-
kretne badania naukowe (w postaci analizy treści) dadzą nam nie tylko odpo-
wiedź na pytanie, jaka istnieje zależność pomiędzy rodzajem produktu a odwo-
łaniem w reklamie do konkretnej potrzeby podstawowej, ale również  
dopracować możliwe sekwencje komunikatów reklamowych, uwzględniających 
potrzeby podstawowe w zależności od konkretnych czynników (np. rodzaju 
produktu). 

                                                 
5 ibidem. 
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5. seKWencJa MotYWacYJna W reKlaMie  

Chociaż potrzeba jest jednym z głównych motywów ludzkiego zachowania, 
to w większości modeli oddziaływania reklamowego jest ona pomijana bądź 
definiowana za pośrednictwem innych rodzajów motywów zakupowych. Jed-
nym z najbardziej znanych modeli zintegrowanych, czyli uwzględniających 
wiele czynników decydujących o wyborze strategii reklamowej, jest macierz 
FcB stworzona przez r. vaughna. Badacz uwzględnił w swoim modelu dwa 
rodzaje czynników mających wpływ na decyzje zakupowe [vaughn 1980, 
s. 27–33; vaughn 1986, s. 57–66): pobudki zakupu produktu (racje-emocje) 
oraz poziom zaangażowania w zakup (niski-wysoki). W tradycyjnym podejściu 
racjonalne pobudki zakupowe sprowadzane były do analizy cech produktu 
i tego, jak istotne są one dla konsumentów. W momencie wprowadzenia pojęcia 
użyteczności dóbr i usług, analiza pobudek zakupowych staje się analizą nie 
tylko tego, w jaki sposób są przedstawione i postrzegane cechy produktu (po-
budki racjonalne), ale również tego, jaka jest użyteczność tego produktu dla 
konsumenta, odpowiadająca za pobudki emocjonalne [Zajonc, Markus 1982, 
s. 124]. Tym samym konsument może się przy wyborze danego produktu kie-
rować zarówno pobudkami racjonalnymi (np. ceną), jak i emocjonalnymi (np. 
smakiem). tego, niestety, model FCB nie uwzględnia – rozdzielając pobudki 
racjonalne od emocjonalnych. 

Warto też zauważyć, że element myśl-czuj (a raczej racje-emocje) pojawia 
się w modelu FCB w dwojakim rozumieniu: najpierw jest traktowany jako je-
den z głównych czynników decydujących o wyborze strategii reklamowej, na-
stępnie sekwencja myśl-czuj-rób pojawia się przy opisie strategii reklamowych. 
Biorąc pod uwagę dwa wspomniane czynniki decydujące o zakupie produktu 
(pobudki zakupowe i poziom zaangażowania), autor wyróżnił cztery podsta-
wowe strategie reklamowe, uwzględniające dotychczasowe modele hierarchii 
efektów: reklamę informacyjną (myśl-czuj-rób), reklamę emocjonalną (czuj-
myśl-rób), reklamę tworząca nawyk (rób-myśl-czuj) oraz reklamę dającą satys-
fakcję (rób-czuj-myśl)6. Pytanie zatem, co miał na myśli R. vaughn, wprowa-
dzając sekwencję myśl-czuj-rób w różnych konfiguracjach do poszczególnych 
strategii reklamowych. Generalnie element myśl-czuj jest rozpatrywany w lite-
raturze przedmiotu zarówno z punktu widzenia motywów zakupowych (racjo-
nalne-emocjonalne), jak i sposobu przetwarzania (procesy poznawcze-procesy 
emocjonalne) [ratchford 1987, s. 24]. W przypadku modelu FcB sekwencja 
myśl-czuj-rób charakteryzuje różnorodnie (w zależności od kategorii produkto-
wej) przebiegający proces przetwarzania informacji reklamowej (myśl-czuj)  
i podejmowania decyzji o zakupie (rób). Co więcej, uwzględnia ona zarówno 
procesy przetwarzania informacji (np. myślenie czy emocje), jak i efekty owych 

                                                 
6 Widać, że badacz w swym modelu nie wziął pod uwagę wszystkich możliwych kombinacji 

podstawowej sekwencji myśl-czuj-rób. Por. A. Kozłowska, FCB: weryfikacja założeń modelu 
oddziaływania reklamowego, „Marketing i Rynek” 2013, nr 4, s. 21 i nast. 
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procesów poznawczych (wiedza czy ocena produktu) [Vaughn 1986, s. 57  
i nast.]. Model R. Vaughna jedynie w sposób pośredni odwołuje się do potrzeb 
podstawowych, uwzględniając je przede wszystkim w obszarze emocji (uży-
teczności produktu) – a dokładniej w strategii emocjonalnej pojawia się kwestia 
podnoszenia poczucia własnej wartości (czyli odwołanie do potrzeby uznania  
i szacunku) jako przewidywany efekt zakupu produktu. 

Dotychczasowe próby rozwijania modelu FcB tak przez r. vaughna [1980, 
s. 27–33; 1986, s. 57–66], jak i przez B. t. ratchforda [1987, s. 25–38] nie 
wydają się satysfakcjonujące. Ten ostatni proponował przede wszystkim rozwi-
nięcie modelu oddziaływania reklamowego w obszarze uczuć i emocji (czuj), 
jakie towarzyszą zakupom danego rodzaju produktu. i tak stwierdził, że można 
wyodrębnić następujące wymiary uczuć (emocji): 1) podbudowanie ego, po-
trzeba obrony, wzmocnienia i wyrażania podstawowych cech osobowości;  
2) społeczna akceptacja, potrzeba bycia pozytywnie ocenionym przez innych;  
3) wymiar sensoryczny, pragnienie przyjemności wynikającej z oddziaływania 
na którykolwiek z pięciu zmysłów [Kozłowska 2013, s. 21]. 

W dwóch pierwszych wymiarach uczuć (emocji) dostrzec można odwołanie 
do potrzeb podstawowych. przy czym tak r. vaugnh, jak i B.t. ratchford 
uwzględniali jedynie ten rodzaj motywacji, który ma charakter dodatni (pobu-
dzający). Wspomniani autorzy wskazują zawsze na emocje pozytywne, które są 
dodatkowym motywem ukierunkowującym człowieka na zaspokojenie potrze-
by. Tymczasem potrzeba prowadzi do pojawienia się u człowieka napięcia mo-
tywacyjnego, które może mieć tak dodatni charakter (np. zainteresowanie, za-
dowolenie), jak i ujemny (np. poczucie braku, przykrości, niepokoju) [terelak 
1994, s. 162]. Tego rodzaju spostrzeżenie ma istotne znaczenie dla praktyki 
reklamowej i zostało wykorzystane dopiero w modelu J. r. rossitera, l. per-
cy’ego [1997].  

Badacze zauważają, że w procesie podejmowania decyzji o zakupie produk-
tu pośredniczą dwie zmienne: charakter motywacji zakupowej (dodatni-ujemny) 
oraz postrzegane przez konsumenta ryzyko zakupu, generujące określony po-
ziom zaangażowania w zakup: wysokie-niskie [percy 2001, s. 293–296] (zob. 
tabela 5). Podobieństwo do modelu FCB jest jedynie pozorne, ponieważ dla  
J. R. Rossiera i L. Percy’ego (podobnie jak dla P. r. reeda i M. ewinga [2004, 
s. 94]) kategorią różnicującą oddziaływanie reklamowe nie jest produkt, a mar-
ka7. Będzie to miało istotny wpływ na rozumienie dwóch podstawowych czyn-
ników determinujących określony sposób podejmowania decyzji o zakupie.  

przede wszystkim J. R. Rossiter i L. Percy zakładają, że poziom zaangażo-
wania w zakup jest wynikiem postrzeganego przez konsumenta ryzyka, finan-
sowego czy psychologicznego (rossiter, percy, Donovan 1984, s. 7–44). co 
oznacza, że poziom zaangażowania w zakup jest zależny nie tyle od kategorii 
produktowej (czynnik obiektywny), co od marki (czynnik subiektywny) (percy 
2001, s. 293–296). Przyjęcie takiej perspektywy będzie miało również swoje 
                                                 

7 Por. krytykę modelu: A. Kozłowska, FCB…, s. 21 i nast. 
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konsekwencje w postrzeganiu charakteru motywacji zakupowej. Jak to już było 
wielokrotnie podkreślane, motywy odgrywają ważną rolę w określaniu kierunku 
i prawdopodobieństwa podejmowania działań zakupowych. Pytaniem zasadni-
czym dla twórców komunikatów reklamowych jest to, co stanowi de facto mo-
tyw zakupowy, czym kierują się ludzie, podejmując decyzję o zakupie danego 
produktu, a w zasadzie marki. Jak zostało to zaznaczone, siatka FCB w swych 
założeniach kieruje się kategorią produktową, co oznacza, że nie wiąże wyboru 
produktu z wyborem konkretnej marki. stwarza to problem dla zrozumienia 
podstawowego czynnika różnicującego rodzaje reklamy w modelu FcB – wy-
miaru motywacyjnego myśl-czuj. na przykład, zdaniem J. r. rossitera  
i l. percy’ego, wybór samochodu jako kategorii produktu jest wynikiem chęci 
usunięcia problemu (prosta sekwencja motywacyjna będzie wyglądała następu-
jąco: problem z przemieszczaniem się – produkt – wygoda transportu). tym-
czasem zakup określonej marki samochodu może się wiązać z poczuciem uzna-
nia społecznego (uzyskania korzyści, takich jak atrakcyjny wygląd, moc, bycie 
szanowanym). 

Model FCB uwzględniający myśl-czuj, po pierwsze, nie zauważa różnic 
pomiędzy wyborem produktu a wyborem marki, po drugie, nie uwzględnia 
możliwości występowania różnych motywów zakupowych w jednym przypad-
ku [rossiter, percy, Donovan 1991, s. 15]. J. R. Rossiter i L. Percy rozwijają 
każdy z motywów zakupowych rozumianych w modelu FCB jako myśl i czuj. 
W ich podejściu w obszarze -myśl- należałoby wyróżnić przynajmniej pięć 
różnych motywów zakupowych, które po pierwsze, są negatywnie wzmacniają-
cymi, po drugie, mogą być zaspokojone poprzez zapewnienie informacji na 
temat produktu (lub marki). tego rodzaju podejście do motywów ludzkiego 
zachowania odpowiada na podstawowe założenia dotyczące potrzeby jako bra-
ku czegoś, co wywołuje chęć redukcji negatywnego napięcia emocjonalnego 
[Kozłowska 2011, s. 250). Motywy informacyjne (o charakterze ujemnym) to 
[rossiter, percy, Donovan 1991, s. 15–16]: usunięcie problemu, uniknięcie 
problemu, niepełna satysfakcja, uniknięcie ambiwalentnych postaw i normalny 
niedobór produktu. Każdy z tych motywów jest operacyjnie różny i będzie miał 
różne implikacje dla strategii reklamowej (zob. tabela 5). 

 
 

Tabela 5. Motywy zakupowe: wskazówki dla strategii komunikacyjnych 
Motywy zakupowe Emocje (uczucia) Sekwencja w reklamie 
Motywy informacyjne  
1. Usunięcie problemu złość (irytacja)-ulga problem-irytacja-produkt-

usunięcie problemu-ulga 
2. Uniknięcie problemu strach-spokój problem-strach-produkt-

uniknięcie problemu-spokój 
3. Niepełna satysfakcja rozczarowanie-radość brak satysfakcji-rozczarowanie-

produkt-satysfakcja-radość 
4. Uniknięcie ambiwalent-

nych ocen 
poczucie winy-spokój niezdecydowanie-poczucie 

winy-produkt-spokój 
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Motywy zakupowe Emocje (uczucia) Sekwencja w reklamie 
5. normalne wyczerpanie 

zapasów 
drobny kłopot - komfort brak produktu-kłopot-produkt-

komfort 
Motywy transformacyjne  
1. Gratyfikacja zmysłowa znudzony-pobudzony bylejakość (lub neutralność)-

produkt-radość 
2. stymulacja intelektualna znudzony-

podekscytowany 
brak ekscytacji (lub neutral-
ność)-produkt-podekscytowanie 

3. akceptacja ze strony 
innych  

obawa-schlebienie obawa (lub neutralność)-
produkt-schlebienie 

Źródło: opracowanie własne na podstawie: J. R. Rossiter, L. Percy, A Better…, s. 16. 

 
W obszarze -czuj- J. R. Rossiter i L. Percy odwołują się do rozbudowanej 

przez B. T. Ratchforda grupy motywów emocjonalnych8. W ich podejściu nale-
żałoby wyróżnić przynajmniej trzy motywy zakupowe, które po pierwsze, są 
pozytywnie wzmacniającymi, po drugie, mogą być zaspokajane poprzez doko-
nywanie transformacji w uczuciowym, psychicznym albo społecznym statusie 
konsumenta9. Mamy tutaj wyraźne nawiązanie do koncepcji wzrostu napięcia 
emocjonalnego, zakładającej, że człowiek nie jest w stanie żyć bez określonego 
poziomu napięcia emocjonalnego (stymulacji) [terelak 1994, s. 162]. Motywy 
transformacyjne (o charakterze dodatnim) to: uczuciowa gratyfikacja (pobudze-
nie zmysłów), stymulacja intelektualna (osiągnięcie mistrzostwa) i uznanie 
społeczne. 

Wydaje się, że zrozumienie różnic pomiędzy negatywną (ujemną) a pozy-
tywną (dodatnią) motywacją jest kluczowe dla strategii reklamowej – wskazuje 
na to, w jaki sposób przedstawiać produkt (markę) konsumentowi. Problem 
konsumencki powoduje negatywne napięcie emocjonalne (niechęć, niezadowo-
lenie), co powinno prowadzić do aktywności poznawczej (zdobycia informacji 
o produkcie lub marce), a następnie do zakupu wybranego produktu. Poprzez 
redukcję negatywnego napięcia emocjonalnego zaspokajana jest potrzeba kon-
sumenta i wraca on do stanu równowagi (aż do następnego razu) [rossiter, per-
cy, Donovan 1984, s. 16]. Tymczasem gratyfikacja (zmysłowa, uczuciowa czy 
społeczna) również powoduje motywację do działania. Koncepcja wzrostu na-
pięcia emocjonalnego zakłada, że człowieka nie jest w stanie żyć bez określo-
nego poziomu napięcia emocjonalnego (stymulacji). W momencie, kiedy po-
ziom napięcia jest zbyt niski („Czuję się znudzony...”), człowiek dąży do zmia-
ny takiego stanu („Muszę zrobić coś interesującego...”). Przy wykorzystaniu 
koncepcji wzrostu napięcia emocjonalnego tłumaczyć można skłonność konsu-
menta do wypróbowywania nowych produktów, nawet jeśli dotychczasowy 
doskonale zaspokajał jego potrzeby. W praktyce reklamowej wykorzystuje się 

                                                 
8 Por. propozycję włączania elementów emocjonalnych zidentyfikowanych przez B. t. ra-

tchforda  w: A. Kozłowska, FCB…, s. 21 i nast. 
9 por. W. D. Wells, How Advertising Works, needham Harper Worldwide, chicago 1980. 

Tabela 5. Motywy zakupowe: wskazówki dla strategii komunikacyjnych cd.
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ludzką potrzebę odmiany przez zapewnienie odbiorcy, że dzięki danemu pro-
duktowi przeżyje coś ekscytującego [Kozłowska 2011, s. 250]. 

 

ZAKOŃCZENIE  
Pomimo rozwijającej się wiedzy z zakresu oddziaływania reklamowego, ba-

dacze wciąż nie potrafią opracować narzędzia badającego relacje, jakie zacho-
dzą pomiędzy poszczególnymi motywami ludzkiego zachowania. Potrzeba jako 
główny czynnik motywujący zachowania konsumpcyjnego stanowić powinna 
punkt wyjścia nowego modelu oddziaływania reklamy na konsumenta. Model  
J. R. Rossitera i L. Percy’ego, jak i wcześniejsze modele reklamowe, dają nam 
jednak możliwość operacjonalizacji podstawowych zagadnień niezbędnych do 
przeprowadzenia badań naukowych dotyczących wykorzystania potrzeb jako 
czynnika motywującego do zachowania konsumpcyjnego. Dalsze działania 
w tym względzie będą zatem prowadzone celem opracowania konkretnego na-
rzędzia badawczego. 
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tHe iMpact aDvertisinG on BuYinG Motives:  

conceptual FraMeWorK 
 
Abstract: the need is the basic motive of human behavior. However, knowledge of how adver-
tising affects the motives of consumer behavior is limited to the basic assumptions of the concept 
of aH Maslow. the paper developed the concept of the impact of advertising on the themes of 
purchase of the product (and brand). the main objective of the research is to develop a conceptual 
framework for building tool examining how advertising influence consumers’ needs. 
 
Keywords: advertising; persuasion; consumer; buying motives; needs 
 


