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Reklama w procesie budowania
zaufania do marki

Anna Koztowska®

Abstrakt

Artykut prezentuje podstawowe zagadnienia dotyczace roli
przekazu reklamowego w procesie budowania zaufania wobec marki.
Zaufanie wobec marki jest uymowane w kategorii ryzyka zakupowego
- im mniejsze ryzyko tym wigkszym zaufaniem konsument obdarowuje
marke. Zaprezentowano przeglad literatury z zakresu zaufania, zarza-
dzania marka oraz oddziatywania reklamy na konsumenta. Reklama
powinna by¢ wykorzystywana celem budowania zaufania wobec marki
w sytuacji, gdy:

e produkt wywotuje wysoki poziom zaangazowania,

*  mamy do czynienia z nowymi czy stosunkowo nieznanymi

produktami,

*  wystgpuje zréznicowana oferta produktowa,

*  reklama moze w sposéb precyzyjny prezentowac informacje

o produkcie,
*  konsument odczuwa ryzyko zakupowe.

Stowa kluczowe: reklama, konsument, ryzyko zakupowe, zaufanie,
marka

* dr nauk ekonomicznych, starszy wyktadowca w Szkole Gtéwnej Handlowej w Warszawie.
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Abstract

The article presents the basic issues concerning the role of adverti-
sing in the process of building trust towards the brand. Trust is recogni-
zed in the risk of buying. We know that the smaller the risk that greater
consumer confidence bestows brand. The study presents a review of
literature about trust towards the brand, brand management and the
impact of advertising on the consumer. Advertising should be used in
order to build trust in the brand when:

» product induces high level of commitment,

» there is a new or relatively unknown product,

* there is a diverse range of products,

* advertising may be in a precise manner present information
about the product,

* consumers feel the risk of buying.

Keywords: advertising, consumer, buying risk, trust, brand

Wprowadzenie

Reklama to podstawowe narzg¢dzie oddziatywania przedsigbior-
stwa na postawy i zachowania konsumenta. Jako komunikat reklamo-
wy wpltywa w szczegllny sposéb na postawy - buduje §wiadomosé
marki, ksztaltuje wyobrazenia na temat produktu, zaznajamia z pod-
stawowymi wla§ciwoSciami, w efekcie buduje gotowos¢ do dzialania i
prowokuje konkretne dziatania wobec marki.' Jednak dopiero doswiad-
czenia z marka pozwalaja konsumentowi ksztattowaé faktyczne, tzw.
bezposrednie postawy wobec marki (produktu). W niewielu przypad-
kach modele oddziatywania reklamowego wspominaja o budowaniu
zaufania wobec marki za posrednictwem przekazu reklamowego.> Tym
bardziej rzadko wspomina si¢ o wplywie na lojalno$§¢ konsumencka.
Weciaz pozostaje zatem otwarte pytanie o znaczenie komunikatu rekla-
mowego w procesie budowania zaufania wobec marki, jesli jej oddzia-
tywanie ma wyraZnie charakter poSredni.

' A. Wisniewska, Reklama jako narzedzie uruchamiania potencjatu oddzialywania wizerunku
marki, w: Strategie komunikacji reklamowej z konsumentem, red. A. Koztowska, Wyzsza Szkota
Promocji, Warszawa 2012, s. 14.

2Zob. szerzej: J. Wozniczka, Efekty reklamy w systemie komunikacji marketingowej, Uniwersytet
Ekonomiczny, Wroctaw 2009.
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Autorka wychodzi z zalozenia, ze przy pierwszym kontakcie
z markg danego rodzaju produktu, reklama buduje relacj¢ z konsumen-
tem za posrednictwem nastgpujacej sekwencji: przekazanie wymaga-
nych informacji o produkcie - budowanie postawy poSredniej wobec
marki - zmniejszanie ryzyka zakupowego — budowanie zaufania wobec
marki — zakup. Nastepnie, nalezy zatozy¢, ze kolejne kontakty z marka
sa juz uzaleznione od dotychczasowych doSwiadczen z marka — rekla-
ma przekazuje wymagane informacje o produkcie — konsument mody-
fikuje swoja postawg wobec marki — nastepuje zmniejszenie ryzyka
zakupowego — budowane jest zaufanie wobec marki — zakup.?

Wychodzac z zalozenia, Ze procesie budowania pozytywnych
relacji z konsumentem, chodzi przede wszystkim o lojalno$¢ kon-
sumencka, nalezy zauwazy¢, ze ,.budowanie lojalnoSci konsumenta
wobec firmy (marki) uzaleznione jest od pozytywnych do$wiadczen
klienta z przedsigbiorstwem i jego oferta, tworzacych klimat sprzyjaja-
cy powstaniu zaufania i chgci do dalszej wspétpracy”.* W tym wypad-
ku méwimy o budowaniu zaufania w efekcie doswiadczenn z marka.
Jednak trzeba pamigtaé, ze o sukcesie reklamy decyduje sklonienie
konsumenta do zakupu produktu sprzedawanego pod dana marka,
w sytuacji np. kiedy on niewiele jeszcze wie na jej temat. Zaufanie
wobec marki mozemy ujmowacé w kategorii ryzyka zakupowego - im
mniejsze ryzyko tym wigkszym zaufaniem konsument bedzie obdaro-
wywac marke.

Celem niniejszego artykulu jest wskazanie na znaczenie komu-
nikatu reklamowego w procesie budowania zaufania wobec marki.
Zaprezentowano przeglad literatury z zakresu zaufania, zarzadzania
marka oraz oddziatywania reklamy na konsumenta. Autorka prezentuje
wstepne konstatacje dotyczace zagadnien, ktére beda poddane analizie
w przygotowywanym projekcie badawczym.

1. Ryzyko a zaufanie wobec marki

Zaufanie wobec marki jest w literaturze przedmiotu réznorodnie
definiowane. A. L. Dick, K. Basu definiuja zaufanie jako ,,stopief

3 A. Koztowska, Reklama w procesie budowania doswiadczen konsumenta z markq, ,,Marketing i
Rynek” 2015, nr 7, s. 12.
+ A. Wisniewska, op. cit.
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pewnosci zwiazany z postawa lub z ocena danego obiektu”.” Zgodnie
z rozumieniem A. Sankowskiej zaufanie to gotowos$¢ uwrazliwiania
si¢ na dziatania drugiej strony oparta na ocenie jej wiarygodnosci
w sytuacji wspoétzaleznosci oraz ryzyka”.® Tym samym ryzyko nalezy
traktowac jako brak pewnosci co do pomyslnego zakoriczenia jakiego$
przedsigwziecia.’

Zaufanie jest traktowane jako poczucie bezpieczeristwa doSwiad-
czane przez konsumenta w kontakcie z marka. Opiera si¢ ono na prze-
Swiadczeniu, iz marka ta jest niezawodna i odpowiedzialna za interes
oraz dobro konsumenta.® Zaufanie powinni§my postrzegaé jako pod-
stawowy warunek budowania zaangazowania uczestnikow okres§lonej
sytuacji spotecznej, np. sytuacji rynkowej, wptywajacy na budowanie
pozytywnych relacji przedsigbiorstwa (marki) z konsumentem.’

Jak zauwaza T. Dryl na rynku konsumenckim trudno jest nawia-
zywaé bezposrednie relacje z poszczegélnymi nabywcami. Marka
wydaje si¢ by¢ Swietnym substytutem tego rodzaju relacji rynkowe;j."
W tym momencie lepszym podejSciem do zaufania bedzie to, ktére
ktadzie nacisk na konsumenta - osobg ksztaltujaca okreslone oczeki-
wania wobec marki. I tak, zaufanie moze by¢ definiowane jako pew-
nos¢ spetnienia okreslonych oczekiwan.!! Zgodnie z tym, musi istnie¢
przynajmniej ,,minimalny, akceptowalny poziom zaufania konsumenta
do marki”,"” aby dokonat on zakupu produktu. Tym samym mozemy
moéwi¢ o podstawowych czynnikach budujacych zaufanie wobec
marki:"® wiedza i znajomos¢é marki, kalkulacja, wiara.

> A.L. Dick, K. Basu, Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework, ,,Journal
of the Academy of Marketing Science” 1984, vol. 22, no. 2, s. 103.

 A. Sankowska, Wplyw zaufania na zarzqdzanie przedsiebiorstwem. Perspektywa wewnqtrzorga-
nizacyjna, Difin, Warszawa 2011, s. 34.

" M. Olejniczak, Ryzyko konsumenckie w procesie zakupu zywnosci funkcjonalnej, Zeszyty Nauko-
we Wyzszej Szkoty Bankowej, Wroctaw 2015, nr 3, s. 417.

8 Podaj¢ za: W.M. Grudzewski, LK. Hejduk, A. Sankowska, M. Waftuchowicz, Zarzqdzanie
zaufaniem w przedsiebiorstwie. Koncepcja, narzedzia, zastosowania, Krakéw, Oficyna Wolters
Kluwer Business, 2009, s. 34.

°1. Rudawska, Kultura organizacji oparta na zaufaniu w relacji pacjent-ustugodawca, w: Kontro-
wersje wokot marketingu w Polsce. Niepewnos¢ i zaufanie z zachowania nabywcow, red. nauk. L.
Garbarski, J. Tkaczyk, WAiP, Warszawa 2009, s. 403-404.

0T, Dryll, Zaufanie konsumenta do marki produktu na rynku konsumpcyjnym, ,Marketing i Ry-
nek 2014, nr 8, s. 1044-1051.

1'P.S. Ring, A.H. Van de Ven, Developmental processes of cooperative interorganizational rela-
tionship, ,,Academy of Management Review” 1994, nr 19(1), s. 90-118.

12T. Dryl, Zaufanie jako element zarzqdzania markq, Zarzqdzanie i Finanse, Wydziat Zarzadzania
Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2012, s. 49.

13 R.P. Bagozzi, Is All Social Exchange Marketing? A Reply, ,,Journal of the Academy of Marke-
ting Science” 1997, vol. 5 (4), s. 315-325.
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Podstawowym czynnikiem decydujacym o zaufaniu wobec marki
bedzie wiedza i znajomo$¢ marki, wynikajaca z do§wiadczenia konsu-
menta z marka (i ewentualnie z innymi produktami zaspokajajacymi te
same potrzeby). Moze by¢ jednak tak, ze zaufanie wobec marki ksztat-
tuje si¢ na poziomie przekonar o cechach i zaletach danej marki (a nie
na podstawie do§wiadczenia z marka). W tym miejscu widaé szczegdl-
na role reklamy, ktéra wptywa w sposéb posredni na wiedzg¢ odbior-
cy-konsumenta o marce oraz ksztaltuje jego przekonania o cechach
i zaletach produktu. Zwigkszenie poziomu wiedzy o marce potencjalnie
zmniejsza poczucie niepewnosci, ostabiajac watpliwosci co do mozli-
wosci zaspokojenia potrzeb konsumenta przez dana marke.'*

Mozemy wyrdzni¢ nastgpujace sposoby oceny jakosci produk-
tu's:

1) ocena jakoSci produktu mozliwa przed zakupem (ang. expe-

rience qualities)

2) ocena jakoSci mozliwa dopiero w trakcie doSwiadczenia z

produktem (ang. search qualities).

Ponadto mozna wskazad takie produkty, ktérych cechy sg nieroz-
poznawalne przez konsumenta nawet w trakcie konsumpcji, np. trwa-
to$¢ i niezawodnos$é!® — w tym wypadku konsument musi zawierzy¢
producentowi (ang. credence qualities)."’

W konsekwencji mozemy wyréznié:

1) produkty, ktérych jako$é da si¢ sprawdzi¢, ogladajac je np. w

sklepie (ang. search product),

2) produkty, ktére mozemy pozna¢ jedynie w efekcie do§wiad-

czenia (ang. experience product),'

3) produkty, ktérych jakoS$ci nie jesteSmy w stanie oceni¢ pomi-

mo doswiadczenia (ang. credence product).'

14 P. Nowak, Instrumenty ograniczania niepewnosci konsumenta, Zeszyty Naukowe Wyzszej
Szkoty Humanitas, 1 (2008), s. 125.

15 P. Nelson, Information and Consumer Behawior, ,,Journal of Political Economy” 1970, no. 78,
s. 311 i nast.

16 P. Nowak, op.cit., s. 127.

7M. Darby, E. Karni, Free Competition and the Optimal Amount of Fraud, ,,Journal of Law and
Economics” 1973, no. 16, s. 67-88.

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

1 M. Darby, E. Karni, op.cit., s. 67-88.
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Rysunek 1. Podzial produktéw w zalezno$ci od mozliwosci oceny
ich jakoSci
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Zr6dto: V.A. Zeithaml, How Consumer Evaluation Process Differ Between Goods and Services,
in: Marketing of Services, ed. J.H. Donnelly, W.R. George, American Marketing Association,
Chicago 1981.

Na ksztattowanie zaufania wobec marki wplyw moze mieé row-
niez czysta kalkulacja, czy zakup produktu danej marki konsumentowi
po prostu si¢ oplaca. Kalkulacja oparta jest na szacowaniu przewagi
korzys$ci nad kosztami, jakie konsument musi ponie$¢ celem zakupu
produktu danej marki. Kazdy w zasadzie zakup rozpatrywany jest
w kategoriach wartoSci, jakie produkt posiada dla konsumenta oraz
kosztéw, jakie musi ponie$¢. Analiza kosztéw oraz korzysci (wartosci)
pozwala ocenié¢ czy dany produkt jest w stanie zadowoli¢ konsumen-
ta. Wsréd czynnikéw tworzacych warto$¢ dla konsumenta wymienié
mozna takie, jak:®

*  subiektywna warto§¢ produktu dla danego konsumenta,
wynikajaca ze stopnia pozadania produktu,

e warto$¢ ustug przynaleznych do produktu, jak jakos$¢ ustugi
sprzedazy, gwarancje, serwis,

*  warto$¢ os6b kojarzonych z marka: pracownikéw przedsie-
biorstwa, sprzedawcéw, celebrytow i innych ambasadoréw
marki, ktérzy kojarza sie z produktem, firma,

*  warto$¢ wizerunku wiasciciela marki.

2 T. Dryll (2014), op.cit., s. 1044-1051.
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Konsumenci maja tendencj¢ do kupowania produktow, ktére si¢
im podobaja i czuja do nich sympatie.?!

Zakladamy, ze postrzegane ryzyko zakupu decyduje o zakupie
danego produktu — cena wydaje si¢ w tym momencie rzecza drugorzgd-
na. Cena wydaje si¢ wazna wtedy, gdy jest gtdéwnym elementem odr6z-
niajacym produkty od siebie — wybierajac pomi¢dzy dwoma podobny-
mi do siebie produktami konsument raczej wybierze ten tafiszy. Jesli
jednak w gre wchodza inne czynniki (np. jakos$¢, wyglad, funkcjonal-
no$é), cena przestaje odgrywac rolg decydujaca. Tym samym zamiast
obniza¢ ceny powinno si¢ obniza¢ poczucie ryzyka zakupowego.
W efekcie konsument, podejmujac decyzj¢ o zakupie produktu, bedzie
miat poczucie dokonania trafnego wyboru.?

Z drugiej strony, konsument, ktéry ma zaufanie do marki, jest
sktonny zaptaci¢ za dany towar wigcej — w tym momencie cena zostaje
powiazana z oceng jakosci danego produktu.”® Konsument zaktada,
ze warto zaptaci¢ za marke, ktéra gwarantuje dobra jako$¢. Innymi
stowy, zaufanie do marki opiera si¢ na postrzeganej wiarygodnosci
marki i jest podstawa budowania lojalnoSci, opartej w duzej mierze
na satysfakcji z uzytkowania produktu. Na wspétczesnym rynku kon-
sumpcyjnym zaufanie do marki jest ,,najpot¢zniejszym instrumentem
marketingowym”.?* Ryzyko zakupowe zwiazane z odczuwaniem braku
mozliwosci przewidzenia konsekwencji swych decyzji, ma charakter
subiektywny — co oznacza, ze jego poziom w duzym stopniu zalezy od
tego, w jaki sposob postrzega je konsument.

K. Liczmanska wskazuje na trzy podstawowe obszary ryzyka
zakupowego:%

*  ryzyko finansowe, zwigzane z zakupem,
*  ryzyko zwiazane z funkcjonowaniem produktu,

21 J. de Houwer, Conditioning as a Source of Liking: There Is Nothing Simple About, w: Social
Psychology of Consumer Behavior, ed. M. Wanke, Psychological Press Taylor&Francis Group,
New York 2010, s. 151.

2 R. Mr6z, Cena i ryzyko zakupowe, ,,Marketing w praktyce” 2011, nr 2, s. 15.

3 W.M. Grudzewski, L.K. Hejduk, A. Sankowska, M. Warituchowicz, Zarzqdzanie zaufaniem...,
op.cit., s. 62.

24 B. Dobiegata-Korona, Zaufanie jako przestanka wspottworzenia wartosci, w: Kontrowersje wo-
kot marketingu w Polsce. Niepewnos¢é i zaufanie z zachowania nabywcow, red. nauk. L. Garbarski,
J. Tkaczyk, WAIiP, Warszawa 20009, s. 388.

% G. Maciejewski, Ryzyko jako determinanta zachowan zakupowych konsumentéw, Studia i Mate-
riaty Polskiego Stowarzyszenia Zarzadzania Wiedza 2011, nr 52.

% K. Liczmanska, Silna marka jako zZrodio przewagi konkurencyjnej w momencie zakupu, Roczni-
ki Ekonomiczne Kujawsko-Pomorskiej Szkoty Wyzszej, Bydgoszcz 2008, nr 1, s. 92.
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* ryzyko zwigzane z czynnikami psychologicznymi: akcepta-
cja spoteczng, dopasowaniem wizerunku marki i wizerunku
konsumenta.

L. De Chernatony wiaze ryzyko zakupowe z nastgpujacymi czyn-

nikami:?’

*  spos6b wykonania - konsument nie moze by¢ pewny, czy
dana marka spetni jego oczekiwania wynikajace z opisu cech
i zastosowania,

*  czynnik fizyczny — konsument nie wie, czy produkt bedzie
bezpieczny,

e czynnik finansowy - konsument nie moze by¢ pewien, czy
marka zapewni odpowiednig warto$¢ za konkretna ceng,

*  czynnik czasu - konsument musi po§wigci¢ wigcej czasu na
oceng nieznanych marek, a jezeli marka okaze si¢ nieodpo-
wiednia, to bedzie odczuwal marnotrawstwo czasu,

*  czynnik utraty mozliwosci — konsument moze mie¢ po zaku-
pie wrazenie, ze stracil mozliwo$¢ kupienia czego$ lepsze-
£0,

*  czynniki spoteczne - konsument nie moze by¢ pewien, czy
marka uzyska akceptacje rodziny, znajomych oraz czy zakup
wplynie na zmiang ich opinii o nabywcy,

*  czynniki psychologiczne - konsument moze Zle si¢ czu¢ jako
posiadacz danej marki.

Jesli bedziemy ujmowac zaufanie do marki w kategorii odczuwa-
nego ryzyka po stronie konsumenta, to mozemy przyjrze¢ si¢ temu,
w jaki sposéb przekaz reklamowy moze oddziatywaé na zmniejszenie
poczucia owego ryzyka wobec marki.

2. Reklama w procesie budowania zaufania wobec
marki

W przypadku oddziatywania reklamowego kwestia budowania
zaufania wobec marki jest o problematyczna. Z jednej strony, przekaz
reklamowy jest traktowany jako jedno ze Zrédet informacji, a z drugie;j
w samej reklamie znajduja si¢ informacje o marce. Reklama swoje lata

2 L. De Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, GWP, Gdarisk 2002, s. 40. Zob. réwniez: S.
Smyczek, I. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Difin, Warszawa 2005,
s. 165.
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SwietnoSci ma prawdopodobnie za soba - generalnie bowiem nie cieszy
si¢ zaufaniem ze strony odbiorcéw-konsumentéw.?® Pytanie zatem,
w jaki sposéb moze wplywac na zaufanie wobec marki.

Tymczasem, zdaniem A.L. Dicka i K. Basu, przekaz reklamowy
nie moze budzié zaufania wobec marki, poniewaz oddzialuje na konsu-
menta w sposéb posredni, a zaufanie wobec marki tworzy sie w efekcie
bezposrednich doswiadczen.”” Reklama jest przede wszystkim nasta-
wiona na wzbudzanie zainteresowania ze strony odbiorcy-konsumenta
dang marka.

Inni badacze wskazuja, reklama bedzie oddziatywaé na relacje
marka w zaleznoSci od charakteru produktu. D.S. Vakratsas, T. Ambler
wskazuja, ze reklama stanowi podstawowe Zrédto wiedzy o marce, jego
wtasciwosciach i zastosowaniu, jesli konsument nie jest w stanie sam
ocenié jakosci produktu.’

Zgodnie ze spostrzezeniami D. Byzalova, R. Shachara, skutecz-
no$¢ reklamy w obnizaniu ryzyka zakupowego zalezy od takich czyn-
nikéw, jak:3!

e poziom ryzyka odczuwanego przez konsumenta,

*  wrazliwo$¢ konsumenta na atrybuty produktu (a tym samym

jego poziom zaangazowania zakupowego),

*  precyzja przekazu reklamowego,

*  doSwiadczenie konsumenta z produktem,

*  réznorodnos¢ oferty produktowe;.

Wynika z tego, ze reklama powinna by¢ wykorzystywana szcze-
g6lnie, gdy:

e s3 to produkty, ktérych zakup wywotuje wysoki poziom

zaangazowania,

* reklama moze w sposéb precyzyjny prezentowac informacje

o produkcie,

*  mamy do czynienia z nowymi czy stosunkowo nieznanymi

produktami,

e  wystgpuje zroznicowana oferta produktowa.

Oznacza to réwniez, ze reklama powinna by¢ ukierunkowana na
konsumentéw (a) ktérzy sa bardziej wrazliwi na ryzyko, (b) sa bardziej

28 J. Kall, Reklama, PWE, Warszawa 1998, s. 21.

2 A.L. Dick, K. Basu, op.cit., s. 103.

¥ D.S. Vakratsas, T. Ambler, op.cit., s. 29.

31 D. Byzalov, R. Shachar, The Risk Reduction Role of Advertising, “Quantitative Marketing and
Economics” 2004, no. 2, s. 287.
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zaangazowani w zakup oraz (c) na tych, ktérzy nie maja doSwiadczen
z produktem.*

J.R. Rossiter i L. Percy uwzgledniaja dwie zmienne decydujace o
sposobie oddziatywania reklamy na konsumenta: charakter motywacji
zakupowej (dodatni-ujemny) oraz, to co nas w tym momencie najbar-
dziej interesuje, czyli postrzegane przez konsumenta ryzyko zakupu,
generujace okreSlony poziom zaangazowania w zakup: wysokie-
niskie® (zob. tabela 1).

Pod pojeciem motywacji zakupowej badacze maja na mysli, okre-
Slone przyczyny zakupu produktu. Motywy informacyjne (o charakte-
rze ujemnym), to.>

* usunigcie badZ uniknigcie problemu,

* niepetna satysfakcja,

* uniknigcie ambiwalentnych postaw

* niedob6r produktu.

Motywy transformacyjne (o charakterze dodatnim), to:

* uczuciowa gratyfikacja (pobudzenie zmystow),

* stymulacja intelektualna (osiagniecie mistrzostwa)

* uznanie spoleczne.

Stopieri zaangazowania w zakup jest wynikiem postrzeganego
przez konsumenta ryzyka, finansowego czy psychologicznego, zakupu
danej marki.*

J.R. Rossiter i L. Percy wyrdzniaja cztery rodzaje strategii rekla-
mowej.*

1. Strategia informacyjna dotyczaca produktéw nisko angazuja-
cych, generuje nastepujaca tresc:

e  argumentacja o charakterze racjonalnym

*  produkt ma rozwigza¢ konkretny problem

* reklama wskazuje na jedng korzys¢, czgsto przerysowana,

np. ,,Raid. -Zabija wszelkie owady na Smier¢”?.

32 Ibidem.

3 L. Percy, The Role of Emotion in Processing Low Involvement Advertising, “E - European Ad-
vances in Consumer Research” 2001, vol. 5, s. 293-296.

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

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

% K. Janiszewska, J. Kall, Strategia reklamowa, PWE, Warszawa 2012, s. 81-82.

3 Przyktad pochodzi z ksiazki: R. Kleczek, M. Hajdas, M. Sobociniska, Kreacja w reklamie, Wol-
ters Kluwer Polska, Krakow 2008, s. 64.
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bohater wiarygodny — ekspert
reklama nie musi by¢ lubiana — najwazniejsze jest to co pre-
zentuje

2. Strategia transformacyjna dotyczaca produktéw nisko angazu-
jacych wskazuje na przekaz, w ktérym wystgpuje:

3

argumentacja o charakterze emocjonalnym

produkt, ktéry ma pobudzi¢ emocjonalnie

reklama wskazuje na korzy$¢ emocjonalna, ale nie jest ona
prezentowana wprost i dobitnie

bohater, ktéry jest lubiany — np. osoba znana

reklama musi by¢ lubiana, ale niekoniecznie wiarygodna

. Strategia informacyjna dotyczaca produktéw wysoko angazu-

jacych powoduje nastepujaca tresc:

4

argumentacja o charakterze racjonalnym

produkt ma rozwigzac konkretny problem

reklama wskazuje na fakty, dowody,

korzy$¢ nie moze by¢ przerysowana

bohater wiarygodny — ekspert w danej dziedzinie

reklama musi by¢ wiarygodna, ale niekoniecznie lubiana
— moze by¢ dwustronna

. Strategia transformacyjna dotyczaca produktéw wysoko anga-

zujacych to komunikat reklamowy, w ktérym:

argumentacja ma charakter silnie angazujacy

produkt ma pobudzi¢ emocjonalnie

wskazuje si¢ na korzy$¢ emocjonalng

wystepuje bohater, z ktérym konsument si¢ identyfikuje
reklama musi by¢ wiarygodna i lubiana®.

Podsumowujac, przekaz reklamowy powinien by¢ postrzegany
przez konsumenta jako wiarygodny w przypadku produktéw silnie
angazujacych. Potwierdza to wczesniejsze spostrzezenia innych auto-
row. Tego rodzaju wskazéwki daja nam szans¢ na zréznicowanie
podejscia do sposobu oddziatywania bohatera reklamowego wystepuja-
cego w reklamie. Wszystko zalezy od charakteru motywacji do zakupu
(ujemna vis dodatnia). Nie daje nam to jednak wciaz petnej wiedzy na
temat budowania wiarygodnosci wobec danej marki, czy wobec Zrédia
informacji, poniewaz tatwo zauwazy¢, ze nie tylko bohater reklamowy
buduje zaufanie wobec przekazu reklamowego i/lub marki.

3% Ibidem, s. 69-70.
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W literaturze przedmiotu czytamy, ze bohater wiarygodny to
osoba, ktérag mozna obdarzy¢ zaufaniem i/lub, ktéra posiada wiedzg
na dany temat.® Jest tak, ze ,,wiarygodno$¢ bohatera reklamowego
jest kluczowym czynnikiem, ktéry wptywa na to, czy odbiorca wierzy
w przekazywane informacje, a zaufanie decyduje o gotowosci do dzia-
tania zgodnie z sugestia”.** Inaczej méwiac, cechy bohatera wptywaja
z jednej strony na postrzeganie komunikatu reklamowego, a z drugiej
na postrzeganie produktu (marki). Z reguty bohater wiarygodny ma
»potwierdzi¢ jakos§¢ produktu oraz zachecic¢ do jego kupna”,*! co ozna-
cza, ze po prostu wypowiada si¢ na temat produktu.

Niekoniecznie musi by¢ to ekspert, ktéry posiada wyksztalcenie
w okreS§lonej dziedzinie.* Przecigtny konsument, mimo braku
wyksztalcenia w danej dziedzinie, rowniez moze by¢ osoba wiarygod-
na. Dzieje si¢ tak dlatego, ze miat do§wiadczenie z produktem i jest
w stanie wypowiedzie¢ si¢ na jego temat.** W przekazie reklamowym
uzytkownik przedstawia produkt, jego zastosowanie, funkcjonalno$é
oraz efekt koficowy, jaki osiagnal po zastosowaniu produktu. Jedno-
czeSnie postuguje si¢ jezykiem potocznym.*

Intuicyjnie, wiarygodno§¢ bohatera rozpatrywana jest zatem z
punktu widzenia jego wiedzy na temat produktu, zdobywanej w roz-
norodny spos6b.** Bohater reklamowy moze budowa¢ zaufanie wobec
marki nie tylko poprzez rekomendacj¢. Moze by¢ on postrzegany jako
wiarygodny w sytuacji zyciowej, w jakiej uzytkowany jest dany pro-
dukt — np. odbiorca oglada reklamg, w ktdrej kobieta karmi dziecko
reklamowana zupa w stoiku, ale sama nie wypowiada si¢ na temat pro-
duktu. Kobieta jest w tym wypadku bohaterem reklamowym, ale nie
rekomenduje w sposéb oczywisty produktu danej marki — uwiarygod-

¥ A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika oddzialywania, OW SGH, Warszawa 2006, s. 65.

40 A. Koztowska, Bohater reklamowy, czyli jak budowaé wiarygodnosé w reklamie, Studia i Prace.
Kwartalnik Kolegium Ekonomiczno-Spotecznego 2013, nr 1, s. 119.

4 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Profesjonalna Szkota Biznesu, Krakéw 1999, s.
104-110.

4 S. Mika, Psychologia spoleczna dla nauczycieli, Zak, Warszawa 1998, s. 197.

 A. Koztowska, Bohater reklamowy..., s. 126.

“ B. Fratczak-Rudnicka, Cechy nadawcy i odbiorcy a efektywnosé reklamy (komunikatu per-
swazyjnego), w: A. Strzatecki (red.), Percepcja reklamy, Wydawnictwo Akademii Teologicznej,
Warszawa 1998, s. 173.

“ A. Koztowska (red.), Bohater w reklamie prasowej. Raport badawczy, WSP, Warszawa 2012,
http://wsp.pl/file/631_656654134.pdf, 18.01.2013 oraz A. Koztowska (red.), Bohater w reklamie
telewizyjnej. Raport badawczy, WSP, Warszawa 2012, http://wsp.pl/file/628_713299574.pdf,
18.01.2013.
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nia sytuacj¢ spoteczna. Postaé¢ reklamowa wystgpuje w tym wypadku
jako naturalny element kontekstu komunikacyjnego.*

Podsumowanie

Przekaz reklamowy ma wytwarzaé w konsumencie zaufanie do
marki, redukowac ryzyko finansowe zwiazane z zakupem czy ryzyko
zwiazane z funkcjonowaniem produktu, akceptacja spoleczna badZ
dopasowaniem wizerunku do konsumenta?’. Jest to potencjalnie mozli-
we, dzieki zastosowaniu odpowiedniej tresci reklamowej.

Budowanie zaufania wobec marki bedzie wiazato sie rOwniez
z wykorzystaniem bohatera reklamowego, ktéry moze budzi¢ wia-
rygodno$¢. Bohater reklamowy wptywa nie tylko na postrzeganie
marki, ale réwniez samego przekazu reklamowego. Jednak budowanie
zaufania wobec przekazu reklamowego, nie zawsze jest konieczne.
Wystarczy, ze marka jest postrzegana jako godna zaufania. Reklama
powinna by¢ wykorzystywana celem budowania zaufania wobec marki
w sytuacji, gdy:

» produkt wywotuje wysoki poziom zaangazowania,

* mamy do czynienia z nowymi czy stosunkowo nieznanymi
produktami,

* wystepuje zréznicowana oferta produktowa,

* reklama moze w sposéb precyzyjny prezentowa¢ informacje o
produkcie,

* konsument odczuwa ryzyko zakupowe.
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