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Streszczenie: Celem artykulu jest opracowanie nowej ramy koncepcyjnej dla badania roli
reklamy w ksztaltowaniu postaw konsumpcyjnych, z zatozeniem, ze beda one posredniczy¢
w procesie podejmowania decyzji o zakupie produktu. Dotychczasowe modele reklamowe nie
sa wystarczajace dla zrozumienia procesu oddziatywania reklamy na odbiorce-konsumenta.
Identyfikacja czynnikow posredniczacych w tym oddziatywaniu, takich jak poziom zaanga-
zowania w zakup (wysoki-sredni-niski), rodzaj pobudek zakupu produktu (poznawcze-emo-
cjonalne), pozwala na wskazanie przynajmniej dziewigciu réznych strategii reklamowych.
Autorka przedstawia wlasng koncepcje tego, jak reklama buduje zainteresowanie produktem,
posredniczac w tworzeniu postawy konceptualnej wobec produktu, ewentualnie przyczynia-
jac si¢ do doswiadczenia probnego (np. do jazdy probnej samochodem) i w efekcie sktaniajac
do decyzji zakupowej. Pokazuje rowniez, ze w zaleznosci od kategorii produktowej reklama
po dokonaniu zakupu (i doswiadczeniu z produktem) wzmacnia poczucie stusznosci dokona-
nego wyboru produktu i/lub przypomina o istnieniu marki na rynku.

Reklama informacyjna (1), dotyczaca produktow generujacych wysoki poziom ryzyka
zakupowego, takich jak duze AGD (np. lodowki, pralki i zmywarki), drogie urzadzenia elek-
troniczne (kuchenki mikrofalowe) czy ustugi finansowe (kredyty hipoteczne, polisy inwesty-
cyjne), powinna przede wszystkim dokonywac¢ demonstracji podstawowych cech produktu
(rowniez w konfrontacji z ofertg konkurencyjng). W przypadku reklamy redukujacej poczucie
ryzyka zakupowego (2), a dotyczacej takich produktow, jak samochody czy niektére ustugi
finansowe, reklama bedzie przede wszystkim namawiata do do$wiadczenia probnego badz
przekonywata, ze proces zakupowy jest tatwy, prosty i1 przyjemny. Reklama redukujaca znie-
ksztalcenie emocjonalne (3) bedzie podkreslac fakt, iz zakup luksusowej wersji produktu (np.
odziezy czy kosmetykow) daje wigkszg gwarancje¢ zaspokojenia potrzeby (zgodnie z zasada
wyzsza cena — wyzsza jakosc¢). Jednoczesnie reklama nie powinna podkresla¢ emocjonalnych
pobudek zakupu takich produktow. Inaczej jest w przypadku reklamy redukujacej przeciaze-
nie informacyjne (4), gdzie powinno si¢ budowac¢ atrakcyjnos¢ marki albo przez §wiadomos¢
marki (efekt zwigkszonej ekspozycji), albo przez podkreslanie szczegdlnych atrybutéw owej
marki. Reklama budujaca zachowania powtarzane (5) mowi przede wszystkim o korzysciach
racjonalnych, jednak przekazanie konkretnej wiedzy o tych produktach nie jest w tym wypad-
ku konieczne. W przypadku reklamy budujacej zachowania rutynowe (6), a dotyczacej takich
produktow, jak woda, zywno$¢, kosmetyki codziennego uzytku, w wigkszym stopniu liczy si¢
fadunek emocjonalny, jako$¢, zdrowie, ale i korzysci o charakterze emocjonalnym. W przy-
padku reklamy budujacej zachowania impulsowe (7) nalezy zwréci¢ uwage na dostarczanie
informacji o mozliwej natychmiastowej satysfakcji z uzytkowania danego produktu. W re-
klamie budujacej przynaleznos¢ do grupy (8), gdzie odnajdujemy takie produkty, jak kawa,
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napoje chtodzace czy piwo, nalezy podkresla¢ fakt mozliwosci podtrzymywania pozytyw-
nych relacji z innymi. Tymczasem reklama emocjonalna (9) podkresla¢ powinna mozliwosé
wyrazenia siebie, za posrednictwem takich produktow, jak perfumy czy bizuteria.

Po dokonaniu weryfikacji zintegrowanego modelu oddziatywania reklamy na lojalno$¢
konsumenta warto w kolejnym etapie badan naukowych okresli¢, ktore elementy przekazu
reklamowego moga stuzy¢ budowaniu lojalnosci konsumenckiej wobec konkretnej kategorii
produktowe;j.

Stowa kluczowe: konsument, lojalno$¢, reklama.
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1. Wstep

Podstawowym celem dziatan marketingowych przedsigbiorstwa jest budowanie lo-
jalnosci konsumentow wobec swoich produktow. Lojalno$¢ konsumenta postrzegana
jest w tym wypadku w kontekscie zakupu produktu [Cunningham 1966, s. 116-128],
powtarzalnosci owego zakupu [Kahn, Kalwani, Morrison 1986, s. 89-100] czy tez
jego prawdopodobienstwa [Massey, Montgomery, Morrison 1970]. Z tej perspekty-
wy oddziatywanie reklamy wigzane jest z miarami zachowan nabywczych, takimi
jak wolumen sprzedazy [Vakratsas, Ambler 1999, s. 28]. Tymczasem behawioralne
podejscie do lojalnosci nie pozwala zrozumie¢ czynnikow lezacych u podstaw zaku-
pu produktu. Zakup produktu czy jego powtarzanie moze by¢ efektem z jednej stro-
ny ograniczonej oferty produktowej, z drugiej — np. inercji konsumenta. Z kolei brak
zakupu produktu danej marki moze by¢ np. wynikiem braku §wiadomosci istnienia
produktu na rynku. W konsekwencji definicje behawioralne nie sa wystarczajace, po
pierwsze, aby wyjasnic, jak i dlaczego nastepuje przywiazanie do marki, po drugie,
aby wskaza¢ na role reklamy w budowaniu lojalno$ci konsumenta.

W artykule przyjeto spojrzenie na lojalnos¢ konsumenta jako relacje pomie-
dzy postawa wobec produktu a jego zakupem (por. [Dick, Basu 1984, s. 99-113]).
Przyjmujac tego rodzaju podejscie, mozna okresla¢ wplyw reklamy na lojalno$¢ za
posrednictwem trzech podstawowych komponentéw postawy: poznawczych (ko-
gnitywnych), emocjonalnych (afektywnych) i behawioralnych (wolicjonalno-kona-
tywnych). Celem niniejszego artykulu jest opracowanie nowej ramy koncepcyjnej
dla badania roli reklamy w ksztaltowaniu postaw konsumpcyjnych (na poziomie
poznawczym, emocjonalnym i wolicjonalnym), posredniczacych w podejmowaniu
zakupu (na poziomie behawioralnym).

2. Krytyczne spojrzenie na dotychczasowe modele oddzialywania
reklamy na postawy (zachowania) konsumpcyjne

Warto zada¢ sobie przede wszystkim pytanie, w jaki sposob reklama, docierajaca do
konsumenta w sposob posredni, moze wplywac na jego lojalnos¢. Najbardziej zna-
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ne modele oddziatywania reklamowego to modele hierarchii efektow, ktore maja
charakter liniowy i wskazuja na wystgpowanie w roznych konfiguracjach sekwen-
cji trzech elementow: mysl-czuj-rob [Vakratsas, Ambler 1999, s. 32]. Co istotne,
badacze nie zawsze precyzuja, co maja na mysli, wskazujac na te trzy elementy
oddzialywania reklamowego: procesy, stany, reakcje, komponent postawy czy tez
inny rodzaj efektu zachodzgcego po stronie odbiorcy'. Najczesciej zaktada sie, ze
reklama oddziatuje na ktorys z elementdw w sposéb szczegolny (pierwotny), akty-
wujac kolejno:

1) mysl (np. $wiadomos¢, pamieé¢, wiedza o produkcie, przekonanie, proces po-
Znawczy),

2) czuj (np. emocje, satysfakcja, stosunek do produktu, ocena produktu, proces
emocjonalny),

3) rob (np. pragnienie, decyzja zakupowa, zakup produktu, lojalnosé).

Co istotne, istnieje rowniez mozliwos$¢ rozumienia sekwencji mysl-czuj-rob jako
podstawowych elementow przekazu reklamowego. Innymi stowy, reklama w trakcie
kontaktu z konsumentem przeprowadza go przez poszczegodlne etapy podejmowania
decyzji (np. mys$l — zbieranie informacji o produkcie, czuj — ocena produktu i bu-
dowa preferencji, rob — dokonanie zakupu). I tak model AIDA zaktada, ze przekaz
reklamowy powinien: zwroci¢ uwage (attention), zainteresowaé ofertg produktowa
(interest), wzbudzi¢ pragnienie posiadania produktu (desire) i ostatecznie doprowa-
dzi¢ do dziatania (action) [Strong 1925, s. 76]. Model AIDA, chociaz ma swoje za-
stuzone miejsce w teorii efektow reklamy, to niestety opisuje jedynie taka sytuacje,
w ktorej konsument nie zna jeszcze produktu, a reklama przeprowadza go przez
poszczegdlne etapy az do decyzji o zakupie. Model uwzglednia efekt oddziatywania
reklamowego w postaci zakupu produktu, ale nie wiemy, co dzieje si¢ dalej [Ko-
ztowska 2011a, s. 72].

Inaczej do procesu oddziatywania reklamowego, chociaz wcigz w sposob li-
niowy, podchodzi R. Colley. W jego modelu sekwencja oddziatywania reklamy na
odbiorce wyglada nastepujaco: nieswiadomos$é-Swiadomos$é-zrozumienie-przeko-
nanie-dziatanie. W zaleznoSci od tego, na jakim etapie znajduje si¢ grupa docelowa,
dobierane sg odpowiednie tresci reklamowe. Kiedy konieczne staje si¢ powiadomie-
nie konsumenta o nowym produkcie, reklama prezentuje podstawowe informacje
na jego temat. Jesli interesuja nas konsumenci, ktérzy wiedzg, ze produkt istnieje
na rynku, ale nie znajg jego podstawowych cech, to reklama prezentuje atuty oferty
produktowej (np. w poréwnaniu z konkurencjg). Osoby, ktore nie tylko majg Swia-
domos$¢ istnienia produktu, ale rdwniez znaja jego cechy, moga by¢ bardziej zainte-
resowane korzysciami, jakich dostarcza uzytkowanie danego produktu. Konsumenci
swiadomi wyzszosci cech danego produktu nad dobrami konkurencyjnymi i zainte-
resowani jego kupnem potrzebuja przede wszystkim zachety do nabycia produktu
[Colley 1961].

!'Por. krytyke modeli oddziatywania reklamowego: [Grzegorczyk 2013, s. 29-30].
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Watpliwosci budzi to, czy nabywca faktycznie za kazdym razem przechodzi
(szybciej czy wolniej) przez wszystkie etapy mys$l-czuj-rob i czy ta sekwencja po-
dejmowania decyzji zakupowej zawsze ma taki wtasnie kierunek. Kolejne modele
oddzialywania reklamowego wskazywaly na rozne sytuacje decyzyjne wystepujace
po stronie odbiorcy, odzwierciedlajace roznice pomiedzy kategoriami produktowy-
mi. Jednak wigkszo$¢ modeli liniowych nie pokazuje sytuacji konsumenta po za-
kupie produktu, jakby rola reklamy ograniczata si¢ do zainteresowania produktem,
ktérego odbiorca nie znat albo nie chciat dotychczas kupi¢, a dziatania reklamowe
byly nastawione na dokonanie jednorazowego zakupu®. Dopiero zintegrowany mo-
del ELM zaktada mozliwos¢ wystgpienia roznych sytuacji zakupowych. Wskazuje
on na czynniki posredniczace w reakcjach konsumenta na reklame, takie jak moty-
wacja, zdolnos$¢ do przetwarzania informacji i postawa wobec produktu [ Vakratsas,
Ambler 1999, s. 27]. Model ten rozr6znia dwa tory perswazji reklamowe;j: centralny,
kiedy w ocenie produktu posredniczy informacja kontekstowa na temat jego atrybu-
tow, 1 peryferyjny, kiedy ocena opiera si¢ na informacjach pozakontekstowych (np.
na cechach bohatera reklamowego).

Zasadniczo w kazdym przypadku chodzi o przeprowadzenie konsumenta przez
dwa etapy: poznawczy (informacje kontekstowe i/lub pozakontekstowe) i emocjo-
nalny (ocena produktu) [Vakratsas, Ambler 1999, s. 33]. Wplyw na sposob prze-
twarzania informacji reklamowej maja m.in. pobudki (motywy) dokonania zakupu
produktu. I tak modelowo mozna dokona¢ podziatu pobudek na: poznawcze 1 emo-
cjonalne. W przypadku motywdw poznawczych interesuje nas gtéwnie funkcja uzyt-
kowa produktu, w przypadku za§ motywow emocjonalnych — funkcja symboliczna
(to, czy produkt odpowiada na nasze ja); zob. m.in. [Bohner, Wénke 2004, s. 19-20].
J. McGuire uwaza, ze poznawcze motywy odzwierciedlajg potrzebe¢ bycia adaptacyj-
nie zorientowanym na srodowisko i osiggnigcia poczucia sensu, a afektywne motywy
pokazuja potrzebe osiagnigcia satysfakcjonujgcych stanow uczuciowych [McGuire
1976, s. 302-319]. Badacz sugeruje, ze typ pobudek (racje-emocje) lezy u podstaw
okreslonego poziomu zaangazowania w przetwarzanie informacji. Zgodnie z mode-
lem silnego zaangazowania w zakup konsument aktywnie uczestniczy w procesie
poszukiwania i przetwarzania informacji o produkcie oraz w procesie decyzyjnym
[Bohner, Winke 2004, s. 58-59]. Zgodnie za$ z modelem stabego zaangazowania
w zakup konsument nie przywigzuje wigkszej wagi do procesu poszukiwania infor-
macji o produkcie oraz do procesu decyzyjnego [Krugman 1965, s. 349-356]. Dla
petnego zrozumienia modelu ELM warto jeszcze doda¢ spostrzezenie J.R. Rossitera
i L. Percy’ego, ktorzy roznicuja poziom zaangazowania w zakup w zaleznosci od
postrzeganego ryzyka, finansowego lub psychologicznego [Rossiter, Percy, Dono-
van 1984, s. 7-44]. To oznacza, ze poziom zaangazowania w zakup jest zalezny
nie tyle od kategorii produktowej (czynnik obiektywny), ile od postrzeganego przez
konsumenta ryzyka zakupowego (czynnik subiektywny) [Percy 2001, s. 293-296].

2 Por. zestawienie modeli liniowych: [Wozniczka 2009, s. 46-47].
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Model FCB wskazuje, podobnie jak ELM, na zaangazowanie w zakup (wyso-
kie-niskie) oraz podejscie do produktu (racjonalne-emocjonalne) jako podstawowe
czynniki posredniczace w oddziatywaniu reklamy na konsumenta [Vaughn 1980, s.
27-33; zob. Vaughn 1986, s. 57-66]. R. Vaughn wyr6znit cztery strategie reklamowe:
informacyjng (mysl-czuj-rob), emocjonalng (czuj-mysl-réb), tworzaca nawyk (rob-
-mysl-czuj) i dajacg satysfakcje (rob-czuj-mysl). Sekwencja mysl-czuj-rob wskazu-
je na istnienie przynajmniej jeszcze dwoch sytuacji oddziatywania reklamowego:
mys$l-rob-czuj oraz czuj-rob-mysl, jednak ich brak nie jest najwiekszym problemem
w przypadku modelu FCB®. Warto zauwazy¢, ze element mysl-czuj (a raczej racje-
-emocje) pojawia si¢ jako jeden z gtownych czynnikéw decydujacych o wyborze
strategii reklamowej i oznacza pobudki zakupu okreslonej kategorii produktowe;.
Pytanie zatem, co miat na mysli autor modelu FCB, wprowadzajac trzy elemen-
ty: mysl-czuj-rob, w réznych konfiguracjach, do poszczegolnych strategii reklamo-
wych. Sekwencja nawigzuje w jaki$§ sposob do podstawowej definicji postawy jako
wzglednie trwatej dyspozycji do pojawienia si¢ trzech elementow: poznawczego,
emocjonalnego i tendencji do zachowan [Mika 1987, s. 116-117]. Jesli przyjmiemy
zatozenie o komponentach postawy, to reklama miataby stuzy¢ przeprowadzeniu
odbiorcy przez okreslone etapy zachowania konsumpcyjnego, w zaleznos$ci od ka-
tegorii produktowej. Watpliwosci budzi to, czy reklama jest wyzwalaczem okreslo-
nej sekwencji po stronie konsumenta (w réznych konfiguracjach mysl-czuj-rob) czy
raczej stanowi przekaz opierajacy si¢ na danej sekwencji. W pierwszym przypadku
reklama wyzwalataby po stronie odbiorcy jedng z reakcji rozpoczynajaca realiza-
cj¢ konkretnej sekwencji mysl-czuj-réb. W drugim przypadku reklama, w trakcie
kontaktu z odbiorca, przeprowadzataby go przez poszczegdlne etapy zachowania
konsumpcyjnego. Rozwazania teoretyczne i wyniki badan nad oddzialywaniem re-
klamowym nie dajg odpowiedzi na tak stawiany w literaturze przedmiotu problem
badawczy (por. [Kozlowska 2013, s. 21 i nast.]).

3. Model P.R. Reeda i M. Ewinga: weryfikacja zalozen
oddzialywania reklamy na lojalnos¢ konsumencka

Co istotne, sekwencja mysl-czuj-rob nie zawsze oznacza podstawowe komponenty
postawy (kognitywny-afektywny-konatywny), a np. procesy (poznawcze i emocjo-
nalne) stanowigce podstawe przetwarzania informacji o produkcie i sktaniajace do
okreslonego zachowania. Procesy poznawcze stuzg tworzeniu wiedzy i przekonan
na temat produktu, powigzane za$ z nimi procesy emocjonalne generuja stosunek
wobec produktu, buduja uczucia zwigzane z uzytkowaniem danego produktu badz
tworzg oceng owego produktu. W efekcie tych dwdch procesow cztowiek ksztattuje
postawe wobec obiektu i jest sktonny do okreslonego zachowania (zakupu albo re-
zygnacji z owego zakupu).

3 Por. krytyke modelu FCB: [Grzegorczyk 2013, s. 135-138].
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Tego rodzaju podejscie do sekwencji mysl-czuj-rob pojawia si¢ w modelu P.R.
Reeda i M. Ewinga. Badacze wyr6zniaja dwa rodzaje postaw wobec produktu:
konceptualne (tzw. postawy posrednie) i empiryczne (tzw. postawy bezposrednie).
Postawy konceptualne sg opracowywane przed zakupem i mogg powstawac w efek-
cie wiedzy (mysl), emocji (czuj) badz obydwu tych zrodet. Postawy empiryczne
powstaja po zakupie, a w zasadzie w efekcie doswiadczenia z produktem (réb). Do-
swiadczenie moze potwierdza¢ i/lub wzmacnia¢ dotychczasowg postawe konceptu-
alng badz powodowa¢ odrzucenie owej postawy (zob. [Reed, Ewing 2004, s. 94]),
co ma swoje konsekwencje dla lojalnosci. Wspomniany model FCB nie brat pod
uwage istotnego czynnika — do§wiadczenia konsumenta. Zdaniem A. Ehrenberga,
doswiadczenie zwigzane z produktem ma wigkszy wplyw na przekonania, postawy
oraz kolejne wybory niz reklama, ktoéra w gtdéwnej mierze wzmacnia nawyki zaku-
powe. Jego zdaniem, przyzwyczajenia (b¢dace efektem wczesniejszych doswiad-
czen) sg wazniejszym wyznacznikiem zakupu marki niz oddziatywania reklamowe
[Ehrenberg 1974, s. 25-34].

Dla P.R. Reeda i M. Ewinga istotng kategorig r6znicujacg zachowania konsump-
cyjne nie jest produkt, a marka — to wobec niej konsumenci tworzg postawy kon-
sumpcyjne (w tym postawy lojalnosciowe). Co istotne, badacze zakladajg odmienng
role reklamy w zaleznos$ci od znanych nam juz czynnikoéw, jak zaangazowanie czy
pobudki zakupu produktu, jedynie na poziomie pierwszego zakupu. Dalej proces
podejmowania decyzji, a co za tym idzie — proces oddziatywania reklamowego wy-
daje si¢ przebiega¢ w podobny sposob. Zintegrowany model P.R. Reeda i M. Ewinga
uwzglednia siedem strategii reklamowych, w zaleznosci od stopnia zaangazowania
w zakup (niskie-§rednie-wysokie), roznych sytuacji zakupowych i réznych proce-
sow formowania postawy konsumenta wobec produktu (marki) [Reed, Ewing 2004,
s. 97 i nast.]. Zdaniem autoréw poziom zaangazowania w zakup w istotnym stopniu
uzalezniony jest od czasu uzytkowania produktu, kwestia ceny (ryzyka finansowe-
go) wydaje si¢ rzecza wtorng, chociaz istotna.

Zdaniem P.R. Reeda i M. Ewinga model wysokiego poziomu zaangazowania
bez mozliwosci wezesniejszego doswiadczenia (1) odnosi si¢ do takich produktow,
jak: duze AGD (lodéwki, pralki, zmywarki), drogie urzadzenia elektroniczne (ku-
chenki mikrofalowe), ustugi finansowe (kredyty hipoteczne, polisy inwestycyjne),
ustugi turystyczne, drogie prezenty (zegarek), meble (16zka), klimatyzatory. W przy-
padku pierwszego zakupu procesy poznawcze powoduja budowanie $wiadomosci
kategorii produktu, $wiadomosci marki, nastgpnie zrozumienie atrybutow produk-
tow 1 korzysci, procesy emocjonalne zas obejmujg tworzenie emocji i uczu¢, oceny
1 przekonania wobec produktu. Przy czym postawa konceptualna wynika nie tylko
z dzialania reklamowego, ale takze z word of mouth, sprzedazy osobistej i informa-
cji ptynacych z innych zrodel. Intensywno$¢ poznawczego i afektywnego procesu
przetwarzania (mysl + czuj) waha si¢ od niskiego do wysokiego, w zaleznosci od
konkretnej sytuacji i cech osobowosci danej osoby [Rossiter, Percy, Donovan 1984,
s. 7-44]. Zdaniem autoréow u jednych moga dominowaé procesy poznawcze, u in-
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nych emocjonalne, podczas gdy w innych sytuacjach moga wystepowaé obydwa
w tym samym stopniu. Oznacza to, ze mozliwa jest sytuacja, kiedy wystepuja jed-
noczesnie silne procesy emocjonalne i poznawcze (czego nie uwzgledniat model
FCB). Jesli postawa konceptualna jest pozytywna, nastgpuje etap zakupu (rob). Jesli
nie, konsument w sposob pozytywny zaczyna postrzega¢ inng marka albo staje si¢
obojetny wobec danego produktu i proces oddzialywania konczy si¢ na tym etapie.

Po zakupie w niektérych przypadkach moze zachodzi¢ dodatkowe, poznawcze i/
lub emocjonalne przetwarzanie informacji, w efekcie nastepuje modyfikacja dotych-
czasowej postawy wobec marki. Doswiadczenie prowadzi do stanu albo zadowole-
nia, albo niezadowolenia. Tym samym kolejny proces zakupowy rozpoczyna si¢ od
postawy opartej na do§wiadczeniu z marka. Rola reklamy w budowaniu lojalnosci
konsumenta sprowadza si¢ do wzmocnienia dotychczasowej postawy konsumpcyj-
nej i przypominania, dlaczego jest zadowolony z marki. W sytuacji idealnej powinno
to prowadzi¢ do ponownego zakupu produktu danej marki i wzmocnienia zadowole-
nia z marki [Reed, Ewing 2004, s. 98]. Biorac pod uwage powyzsze, nalezy stwier-
dzi¢, ze proces oddziatywania reklamowego, uwzgledniajacy powtarzanie zakupu,
bedzie wygladat nastepujaco (modelowo zostato to pokazane na rys. 1):

brak informacji o marce produktu danej kategorii — reklama dostarcza
informacje o korzysciach racjonalnych plynacych z posiadania danej marki
produktu — ksztaltowanie postawy konceptualnej (przez mysl + czuj) —
doprowadzenie do zakupu (réb) — satysfakcja — reklama wzmacnia
pozytywng postawe wobec marki produktu (redukuje dysonans poznawczy) —
ewentualna modyfikacja postawy poprzez mysl+czuj — kolejny zakup (réb).

Model wysokiego zaangazowania w zakup bez wcze$niejszego doswiadcze-
nia odnajdujemy w podstawowej sekwencji mysl-czuj-rob, ktéra pojawia si¢ m.in.
w strategii reklamy informacyjnej R. Vaughna czy w modelu R. Colleya. W modelu
P.R. Reeda i M. Ewinga elementy mys$l i czuj oznaczaja procesy przetwarzania infor-
macji o marce. W modelu R. Vaughna chodzi raczej o sekwencje zmian zachodza-
cych w postawie konceptualnej wobec produktu — reklama przekazuje podstawowe
informacje na temat produktu (dokonuje jego demonstracji), w efekcie czego ksztat-
tuja si¢ pozytywne uczucia wobec produktu (akceptacja) i konsument dokonuje jego
zakupu (nie wiemy, co dzieje si¢ potem) [Koztowska 2013, s. 21]. Jesli pozostac
przy dotychczasowym zatozeniu o reklamie informacyjnej, reklama w przypad-
ku produktow, ktorych przed zakupem konsument nie jest w stanie doswiadczy¢
(wyprobowac), dostarcza informacji o marce, o wlasciwosciach produktu i jego za-
stosowaniu. Po zakupie reklama redukuje dysonans poznawczy, wynikajacy z zaku-
pu produktu cechujacego si¢ duzym ryzykiem zakupowym. W efekcie konsument
chetniej siegnie po produkt danej marki w przysztosci. Reklama wzmacnia pamig¢
o dotychczasowym satysfakcjonujacym doswiadczeniu (zob. rys. 1).

W FCB strategia informacyjna uwzgledniala dodatkowo inne kategorie produk-
towe, np. samochody. R. Vaughn nie bierze pod uwage wczesniejszego doswiadcze-
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nia z produktem, co pojawia si¢ u P.R. Reeda i M. Ewinga jako odrebna strategia
komunikacyjna. Z drugiej strony zaré6wno w dotychczasowych analizach przekazow
reklamowych (zob. [Koztowska 2011b, s. 21]), jak i w badaniach konsumenckich
[Vaughn 1986, s. 57-66] wiele produktow, ktore pojawiaja si¢ w modelu wysokiego
zaangazowania bez wczesniejszego doswiadczenia, traktuje si¢ jako angazujace na
srednim poziomie zaangazowania w zakup (biorgc pod uwage ryzyko finansowe
1 czas uzytkowania) [Koztowska 2011b]. Pytanie, skad zatem, zdaniem P.R. Reeda
i M. Ewinga, produkty, takie jak sprzet AGD, generuja wysoki poziom zaangazowa-
nia w zakup. Koncepcyjnie proces decyzyjny dotyczacy sprzetu AGD niekonieczne
jest na takim samym poziomie zaangazowania w zakup jak w przypadku samochodu
czy domu. By¢ moze trzeba tutaj wrdci¢ do podstawowego spostrzezenia badaczy,
iz w przypadku niektérych produktéw, wymagajacych racjonalnego zaangazowania
w zakup, nie jest mozliwe wczesniejsze wyprobowanie produktu, co u konsumen-
ta moze wywolywac wrazenie wigkszego ryzyka zakupu niz w przypadku innych
produktow. Jest to niewatpliwie wskazowka dla osob zajmujgcych si¢ tworzeniem
strategii marketingowych. Stymulowanie wczesniejszych doswiadczen z produktem
moze zmniejszaé poczucie ryzyka po stronie konsumenta.

Tymczasem model wysokiego poziomu zaangazowania z doSwiadczeniem (2)
odnoszony jest przez autorow do takich kategorii produktowych, jak: samochody,
komputery, telewizory czy kamery wideo. Model ten jest podobny do opisanego po-
wyzej, jednak dodano tutaj mozliwo$¢ wezesniejszego doswiadczenia z produktem
jako podstawowy etap procesu decyzyjnego. Sekwencja ponownie rozpoczyna si¢
od wystepowania procesu poznawczego i emocjonalnego, ktdry prowadzi do posta-
wy konceptualnej. Najlepszym przyktadem jest zakup samochodu. Z jednej strony
konsument styka si¢ np. w prasie motoryzacyjnej z informacjami na temat nowego
modelu samochodu (reklama zmierza do stworzenia postawy konceptualnej). Z dru-
giej strony — diler samochodowy oferuje mozliwos¢ jazdy probnej, wypozyczenia
samochodu na 24 godziny (co zmierza do stworzenia postawy eksperymentalne;j).
W efekcie konsument dokonuje oceny dobra i decyduje si¢ na zakup samochodu
albo rezygnuje z zakupu [Reed, Ewing 2004, s. 100]. Z literatury przedmiotu wyni-
ka, ze jest to typowa sytuacja, kiedy reklama, po etapie zakupu przez konsumenta,
wpisuje sie w realizacj¢ funkcji wspomagajacej redukcje dysonansu pozakupowe-
go, utwierdzajac odbiorce w przekonaniu o shusznosci podjetej decyzji [Koztowska
2011a, s. 64]. Modelowo sytuacja zakupowa bedzie wyglada¢ nastepujaco:

brak informacji o marce produktu danej kategorii — reklama dostarcza
informacje o korzysciach racjonalnych + zacheca do do§wiadczenia prébnego —
doswiadczenie probne — ksztaltowanie postawy quasi-eksperymentalnej (przez
mys$l+czuj) — zmniejszenie poczucia ryzyka zakupowego — doprowadzenie
do zakupu (rob) — satysfakcja — reklama wzmacnia pozytywna postawe wobec
marki produktu (redukuje dysonans poznawczy) — ewentualna modyfikacja
postawy poprzez mysl+czuj — réb.
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Model wysokiego zaangazowania w zakup z szansg wczesniejszego doswiad-
czenia odnajdujemy m.in. u wspomnianego A. Ehrenberga. W modelu FCB strategia
reklamy informacyjnej nie uwzgledniata takiej sytuacji (np. jazdy probnej), jak row-
niez sytuacji ponownego zakupu produktu danej marki. Wprowadzenie zalozenia
0 mozliwo$ci wezesniejszego wyprobowywania produktu pozwala tymczasem na
modyfikacje podejscia do produktow. W przypadku wielu produktow zadaniem re-
klamy jest przekonanie konsumenta, ze zakup nie jest zwigzany z duzym ryzykiem
finansowym czy psychicznym [Rossiter, Percy, Donovan 1984, s. 7-44].

Warto zauwazy¢, ze we wspotczesnych strategiach komunikacyjnych nie tylko
zachgcanie do wezesniejszych do§wiadczen z produktem moze zmniejszac poczucie
ryzyka zakupowego. Przyktadem sg przekazy reklamowe nawotujace do skorzysta-
nia z oferty, w ktorych np. podkresla si¢ prostotg przyznania kredytu, szybkos$¢ pro-
cedury weryfikujacej zdolnos¢ kredytowa klienta itp. Strategia reklamowa bedzie
dotyczyta w zasadzie kazdego produktu, przy zakupie ktoérego pojawia si¢ wysokie
ryzyko zakupowe, a ktore mozna w pewien sposob zredukowac za posrednictwem
technik marketingowych (w tym promocyjnych). Stad na rys. 1 reklama redukuja-
ca poczucie ryzyka zakupowego umieszczona zostata na poziomie $redniego po-
ziomu zaangazowania w zakup.

W kolejnym modelu wysokiego zaangazowania w zakup uwzglednione zo-
staly mozliwe znieksztalcenia emocjonalne (3). Dotyczy to tzw. marek premium,
ktore maja wyjatkowo silny, prestizowy charakter (droga bizuteria, zegarki czy luk-
susowy samochod). W prezentowanym modelu u konsumenta, u ktérego wystepuje
wysoki poziom zaangazowania w posiadanie takiego przedmiotu, emocje przyttacza-
ja poznawcze procesy przetwarzania informacji. Zdaniem R. Vaughna tego rodzaju
sytuacja zakupowa nie wymaga szczegolnych informacji na temat produktu — zakup
bizuterii czy drogiego zegarka powigzany jest w wiekszym stopniu z checig wyr6z-
nienia si¢, podkreslenia cech osobowosciowych niz z checig posiadania produktu
o szczegodlnych walorach uzytkowych. Tymczasem zdaniem P.R. Reeda i M. Ewinga
emocje nie sg tutaj motywem decydujacym o zakupie produktu, tylko czynnikiem
znieksztalcajgcym proces decyzyjny. Autorzy podajg przyktad emocjonalnego po-
dejscia do samochodu luksusowego, ktore — jesli nie bedzie zrbwnowazone przez
argumentacje racjonalng — moze prowadzi¢ do postrzegania owego afektu wobec
auta jako swoistego kaprysu. W efekcie konsument zrezygnuje z zakupu samocho-
du. Tym samym reklama ma dostarcza¢ informacje o racjonalnych korzysciach, kto-
re powinny zrownowazy¢ poznawcze i afektywne procesy przetwarzania informacji.
Watpliwosci budzi konieczno$¢ — wedtug tego modelu — posiadania racjonalnych
przestanek zakupu bizuterii czy perfum. Model R. Vaughna wydaje si¢ bardziej ade-
kwatny do rzeczywistych (emocjonalnych) pobudek zakupu tego rodzaju produktow
(zob. rys. 1). Wydaje si¢, ze model P.R. Reeda i M. Ewinga pasuje do luksusowych
wersji takich produktow, jak samochody, zegarki, kosmetyki czy ubranie, ktorych
zakup ma wymiar uzytkowy [Reed, Ewing 2004, s. 102]. Model oddziatywania re-
klamowego bedzie zas wygladat nastepujaco:
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brak informacji o marce produktu danej kategorii — wystepowanie znieksztal-
cenia emocjonalnego — reklama dostarcza argumentacji racjonalnej — ksztal-
towanie postawy konceptualnej (przez mysl+czuj) — réb — reklama wzmacnia
pozytywna postawe wobec marki produktu (redukuje dysonans poznawczy) —
ewentualna modyfikacja postawy (przez mysl+czuj) — réb.

Zgodnie z takim podejsciem przed zakupem reklama redukujaca znieksztal-
cenie emocjonalne ogranicza nadmierne pobudzenie emocjonalne i doprowadza do
zakupu produktu (bez wigkszych wyrzutow sumienia), po zakupie wzmacnia do-
swiadczenia i redukuje dysonans poznawczy. Reklama moze np. podkresla¢ fakt, iz
zakup luksusowej wersji produktu (np. odziezy) daje wigksza gwarancje zaspokoje-
nia potrzeby (zgodnie z zasadg wyzsza cena-wyzsza jakos$¢). Jednocze$nie reklama
nie powinna podkresla¢ emocjonalnych pobudek zakupu takiego produktu.

Model wysokiego poziomu zaangazowania w zakup uwzgledniajacy prze-
ciazenie informacyjne (4) to model odnoszacy si¢ do takich produktoéw, jak kom-
puter osobisty czy opony. Zdaniem badaczy oferta konkurencyjna jest w tym wy-
padku tak szeroka, ze konsument czuje si¢ przecigzony informacjami technicznymi
i sfrustrowany niemozno$cia poréwnania cech oraz cen réoznych marek. Ten model
badacze odnosza m.in. do modelu adaptacji M.R. Raya i in., opartego na sekwencji
rob-czuj-mysl [Ray iin. 1973, s. 147-176]. Dziatanie zakupowe (réb) jest w tym wy-
padku punktem wyjscia — nabywca probuje przetwarzaé informacje marketingowe,
ale jest to trudne 1 frustrujace (za duzo informacji), w efekcie, zagubiony, po prostu
dokonuje zakupu. Z modelu nie wynika jednak, co jest przestanka zakupu tej, a nie
innej marki produktu. Nie wiemy rowniez, dlaczego np. telewizor zostat zaliczony
do produktéw, przy ktorych moze wystapi¢ doswiadczenie probne, a w przypadku
komputera osobistego takie doswiadczenie nie ma miejsca. Prawdopodobnie nie
jest to kwestia okreslonej kategorii produktowej, lecz strategii marketingowe;j, ktora
moze generowac okreslone sposoby demonstracji produktu jeszcze przed jego za-
kupem. Pytanie, jaka role w przypadku tego rodzaju modelu ma odgrywac reklama.
Zapewne chodzi tutaj o budowanie $wiadomos$ci marki i/lub jednoczesnie wyko-
rzystanie technik sprzedazy osobistej badZ promocji sprzedazy (np. point-of-sale)
w stymulowaniu decyzji zakupowej [Reed, Ewing 2004, s. 102]. Reklama moze tez
budowac zainteresowanie danym produktem przez podkres$lanie szczeg6lnie atrak-
cyjnych atrybutow. Wiadomo, ze w tym wypadku zmiany technologiczne nastgpuja
tak szybko, ze kolejny proces zakupowy bedzie wygladal podobnie jak poprzedni.
Model oddziatywania reklamowego bedzie prawdopodobnie wygladat nastepujaco:

przeciazenie informacyjne — reklama buduje §wiadomos$¢ marki — réb —
ksztaltowanie postawy empirycznej (przez mysl+czuj) — reklama wzmacnia
pozytywna postawe wobec marki — przeciazenie informacyjne.

Model od sredniego do niskiego zaangazowania w zakup (5) dotyczy produk-
tow, do ktorych konsument podchodzi w sposob racjonalny, jednak sg one kupowane
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czesciej 1 bardziej regularnie niz produkty silnie angazujace w zakup (np. ubezpie-
czenie samochodu). Waznym aspektem jest w tym wypadku znaczenie zakupu dla
konkretnego konsumenta [Rossiter, Percy, Donovan 1984, s. 7-44]. Odnajdujemy
tutaj m.in. model ograniczonego rozwigzywania problemoéow J.A. Howarda [1977],
gdzie konsument nie potrzebuje tylu informacji i czasu jak w modelu racjonalnego
podejmowania decyzji. Dzieje si¢ tak dlatego, ze konsument napotyka ewentualnie
nowg marke znanej mu kategorii produktu [ Wisniewska 2010, s. 56]. Proces zakupo-
wy rozpoczyna si¢ od przetwarzania informacji, przez porownywanie ré6znych ma-
rek, np. przez czytanie informacji na opakowaniach czy rozmowy ze sprzedawcami.
Przy podjeciu decyzji zakupu znaczenie mogg mie¢ aspekty zar6wno emocjonalne
(np. cechy opakowania — migkkie, przyjemne w dotyku), jak i racjonalne (np. cena,
sktad produktu, parametry produktu, funkcje, miejsce produkcji, warunki gwaran-
cji). Reklama posredniczy w procesie tworzenia postawy konceptualnej przez budo-
wanie §wiadomosci istnienia marki.

Jak w kazdym innym przypadku, po podj¢ciu decyzji o zakupie, postawa tworzo-
na na podstawie doswiadczenia moze by¢ pozytywna badz negatywna. Jesli jest po-
zytywna, to nastgpuje kolejny zakup produktu, co opisuje model zachowania rutyno-
wego J.A. Howarda [1977]. Konsumenci maja tendencj¢ do kupowania produktu tej
samej marki badz grupy marek w sposob regularny i powtarzalny. W tym wypadku
reklama petni funkcj¢ przypominajaca — buduje sktonno$¢ do zakupdw rutynowych.
Jezeli zakup doprowadzit do uksztaltowania postawy negatywnej (ewentualnie neu-
tralnej), to zgodnie z modelem ograniczonego rozwigzania problemu konsument po-
dejmuje kolejna decyzje zakupu w taki sposob, jakby to byla sytuacja pierwszego
zakupu. Jednak proces zakupowy moze by¢ zdecydowanie krotszy, poniewaz na-
bywca zapoznatl si¢ juz z kategorig produktowa [Reed, Ewing 2004, s. 104].

Problemem jest tutaj to, ze podobny model oddziatywania reklamowego odnaj-
dujemy w modelu opartym na niskim poziomie zaangazowania w zakup. Model
ten odzwierciedla strategi¢ reklamy tworzacej nawyk, jaka pojawia si¢ w FCB. Je-
sli chodzi o ten model, to jest to jedyna sytuacja zakupowa, ktéra uwzglednia po-
wtarzalno$¢ zakupu produktow okreslonej marki, ale nie w efekcie inercji, tylko
w wyniku przekonania o wyborze dla siebie najlepszej opcji. Stad warto nazwaé
tego rodzaju strategie oddzialywania reklamowego reklama budujaca zachowania
powtarzane. Wydaje si¢, ze najbardziej prawdopodobny bedzie w tym wypadku
nastepujacy model oddzialywania reklamowego:

ograniczona ilo$¢ informacji potrzebna do podjecia decyzji + znajomos$¢
kategorii produktowej — Swiadomo$¢ marki — réb — mys$l —
przypominanie o marce produktu — réb — mysl.

W proponowanym modelu nie uwzgledniono elementu ,,czuj”, aby wskaza¢ na
fakt, ze sg to zachowania rutynowe, ale jednoczes$nie oparte na pobudkach poznaw-
czych. Nalezy zalozy¢, ze w przypadku produktow, ktorych zakup opiera si¢ na $red-
nim badz niskim poziomie zaangazowania, do§wiadczenie jest czynnikiem dominu-
jacym, rola reklamy za$ sprowadza si¢ do cigglego przypominania o produkcie. Na
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takim zalozeniu o niskim zaangazowaniu w zakup opiera si¢ model A. Ehrenberga
proba-§wiadomos$¢é-wzmocnienie, gdzie preferencje wobec produktu powstaja po
etapie doswiadczenia [Ehrenberg 1974, s. 25-34]. Budowanie §wiadomosci dotyczy
marki, ktora dostarcza korzysci racjonalnych, jednak przekazanie wiedzy o tych pro-
duktach nie jest w tym wypadku konieczne.

Model niskiego zaangazowania w zakup (6) odnosi si¢ do dwdch sytuacji:
zakupu rutynowego i zakupu pod wptywem impulsu. Model obejmuje zarowno za-
kup produktow w sposob regularny i czgsty (tzw. produkty codziennego uzytku),
jak i korzystanie z ustug, takich jak gastronomiczne (restauracje szybkiej obstugi).
W przypadku pierwszej sytuacji zakupowej dzialanie rozpoczyna si¢ od swiadomo-
sci marki (element poznawczy) i ewentualnych pozytywnych skojarzen z katego-
rig produktowg (element emocjonalny). Rolg reklamy jest stworzenie $wiadomosci
marki i/lub zachecenie do skorzystania z probek produktu. Indywidualne do§wiad-
czenie z nowym produktem moze by¢ tutaj skutecznym sposobem zachecenia do
zakupu. Kiedy cztowiek nie ma szansy sprobowania produktu, zakup moze by¢
efektem poznawczego i1 afektywnego przetwarzania informacji (konceptualna posta-
wa wobec marki jest w tym wypadku raczej staba). Zakup produktu o niskim zaan-
gazowaniu nie jest kwestig istotng dla jednostki, jednak silne pragnienie dokonania
zakupu probnego moze by¢ stymulowane przez samg §wiadomos¢ istnienia nowego
produktu [Reed, Ewing 2004, s. 105].

W tym wypadku rowniez dziala model A. Ehrenberga proba-swiadomosc-
-wzmocnienie [Ehrenberg 1974, s. 25-34]. Po zakupie probnym nastgpuje tworzenie
postawy empirycznej wobec nowego produktu. Powtorzenie zakupu zalezy od tego,
czy postawa oparta na doswiadczeniu jest pozytywna (zadowolenie) czy negatywna
(niezadowolenie). Zadowolenie z zakupu produktu codziennego uzytku prowadzi
do dwdch mozliwych sytuacji. Pierwsza to taka, kiedy marka znajdzie si¢ wsrdd
grupy marek, ktore konsument wybiera (najczesciej w zaleznosci od technik pro-
mocji sprzedazy). Moze by¢ rowniez taka sytuacja, kiedy marka jest wybierana jako
jedyna. Mogliby$my si¢ tutaj pokusi¢ o stwierdzenie, ze konsument staje si¢ lojalny
wobec jednej marki z danej kategorii produktowe;j, jednak ten rodzaj zakupu mozna
uzna¢ w zasadzie za przejaw inercji. Nabywca wybiera caty czas ten sam produkt,
bez wiekszego zainteresowania innymi markami i czesto bez wigkszej wiedzy na
temat wilasnej [Reed, Ewing 2004, s. 106]. Niezadowolenie prowadzi do odrzucenia
lub neutralnosci wobec marki.

Zdaniem badaczy produkty, takie jak: napoje, zywno$¢, kosmetyki codzienne-
go uzytku, mogg mie¢ silny tadunek emocjonalny. Wizerunek marki powinien od-
zwierciedla¢ jako$¢ i niezawodnos$¢ produktu, ale rowniez bezpieczenstwo. W tym
wypadku oddziatywanie reklamy budujacej zachowania nawykowe przebiega
prawdopodobnie wedlug nastgpujacej sekwencji:

ograniczona ilo$¢ informacji potrzebna do podjecia decyzji + znajomos$¢
kategorii produktowej — §wiadomos$¢ marki — do$wiadczenie prébne —
czuj — przypominanie o marce produktu — réb — czuj.
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W tym modelu nie zostat uwzgledniony element ,,my$1”, aby podkresli¢, z jednej
strony, rutynowe zachowanie na rynku, z drugiej za$ — pobudki emocjonalne domi-
nujace przy zakupie produktéw codziennego uzytku (np. szampon — I$nigce wilosy,
przyjemne w dotyku). W przypadku produktow, ktorych zakup opiera si¢ na niskim
poziomie zaangazowania, ponownie doswiadczenie jest czynnikiem dominujgcym,
a reklama pehni gltéwnie funkcje przypominania o produkcie i przez to wzmacniania
nawykow zakupowych [Vakratsas, Ambler 1999, s. 33].

Jak to zostalo wspomniane, model niskiego zaangazowania w zakup tlumaczy
réwniez tzw. zakupy impulsowe i dotyczy takich dobr, jak: stodycze, lody, napoje
bezalkoholowe czy drobne zabawki umiejscawiane przy kasie. Tego rodzaju model
niskiego zaangazowania w zakup opisuje m.in. wspomniany J.A. Howard [1977].
Proces zakupu impulsowego opiera si¢ na niewielkim zakresie wiedzy na temat pro-
duktu. Prowadzi to do uksztattowania postawy opartej na do§wiadczeniu, co z kolei
prowadzi do jednego z trzech sposobdw dziatania: 1) proba-proba-proba, 2) lojal-
no$¢ wobec marki lub wlaczenie w zestaw kupowanych marek w ramach okreslo-
nej kategorii produktowej, 3) odrzucenie marki. Przed dokonaniem zakupu rekla-
ma moze odgrywac role tworzenia $wiadomos$ci marki, inne instrumenty promocji
(techniki promocji sprzedazy i sprzedaz osobista) mogg prowadzi¢ do zainteresowa-
nia si¢ produktem. Po dokonaniu zakupu reklama wzmacnia postawe i przypomina
o produkcie [Reed, Ewing 2004, s. 108]. W tym wypadku nalezy zwréci¢ uwage
na dostarczanie przez reklame¢ informacji o mozliwej natychmiastowej satysfakcji
z uzytkowania danego produktu, stad model reklamy budujgcej zachowania im-
pulsowe bedzie prawdopodobnie wygladal nastgpujaco:

ograniczona ilo$¢ informacji potrzebna do podjecia decyzji + znajomos$¢
kategorii produktowej — swiadomos$¢ marki + dostarczanie przez reklame
informacji o0 mozliwej natychmiastowej satysfakcji z uzytkowania danego
produktu — doswiadczenie probne — réb — rob.

P.R. Reed i M. Ewing uwzglednili w swoim modelu oddziatywania reklamowe-
go trzy sytuacje zakupowe, opisane przez J.A. Howarda: 1) kiedy konsument nie ma
wiedzy na temat kategorii produktowej, 2) kiedy konsument ma juz jaka$ wiedzg na
temat kategorii produktowej, 3) kiedy konsument ma petng wiedze na temat katego-
rii produktowej [Howard 1977]. Wydaje sie, ze przyjecie tego rodzaju perspektywy
badawczej wykluczylo z rozwazan badaczy sytuacje podejmowania decyzji na pod-
stawie pobudek emocjonalnych. W modelach zaktadajacych oddziatywanie reklamy
na emocje konsumenta zaktada si¢, ze preferencje wobec marki tworzone sg na pod-
stawie takich elementdw, jak sympatia, uczucia i emocje wywolane przez reklame
(H. Krugman) lub na podstawie znajomosci produktu (R. Zajonc). Innymi slowy,
nie ma znaczenia to, co konsument wie o atrybutach produktu, a tylko to, co wobec
niego czuje [Vakratsas, Ambler 1999, s. 29]. W tym wypadku rola reklamy sprowa-
dzana jest do budowania uczu¢ wobec produktu przez pozytywna tres¢ reklamowg
(efekt halo) albo kontakt z komunikatem marketingowym (efekt czystej ekspozycji).
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Podejscie
pobudki racjonalne réwnowaga pobudki emocjonalne
(1) Reklama informacyjna (2) Reklama ograniczajaca (9) Reklama wyrazajaca
znieksztalcenie emocjonalne osobowos¢ konsumenta
Produkty: duze AGD (np. Produkty: luksusowe samochody, Produkty: bizuteria, perfumy
lodéwki, pralki i zmywarki), zegarki, modna odziez, buty,
=< | drogie urzadzenia elektroniczne | luksusowe kosmetyki
2. | (kuchenki mikrofalowe), ushugi
# | finansowe (kredyty hipoteczne,
polisy inwestycyjne), ustugi
turystyczne, meble (t6zka)
Funkcja wzmacniajaca przekonanie o slusznosci zakupu
g (3) Reklama redukujaca (4) Reklama ograniczajaca (8) Reklama budujaca
5 g poczucie ryzyka przeciazenie informacyjne przynaleznos$¢ do grupy
S zakupowego
QO =
wn @ | E
S | B |Produkty: samochody rodzinne, | Produkty: opony, produkty Produkty: piwo, kawa, napoje
N Bt . o
| komputery, ustugi finansowe elektroniczne (np. komputer chtodzace
(np. niektore kredyty, konto osobisty)
bankowe), sprzet stereo,
telewizory i kamery wideo
| Funkcja przypominajaca o istnieniu marki produktu l—
(5) Reklama budujaca (6) Reklama budujaca (7) Reklama budujaca
zachowania powtarzane zachowania nawykowe zachowania impulsowe
é Produkty: ubezpieczenie Produkty: zywnosé, $rodki Produkty: stodycze, lody,
= | samochodu czystosci drobne zabawki

Rys. 1. Zintegrowany model oddziatywania reklamowego

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: [Reed, Ewing 2004; Koztowska 2011b; 2013].

B.T. Ratchford [1987] stwierdzil, ze mozna wyodrebni¢ nastepujace wymia-
ry emocji: 1) podbudowanie ego, potrzeba obrony, wzmocnienia i wyrazania cech
osobowosci, 2) spoteczna akceptacja, potrzeba bycia pozytywnie ocenionym przez
innych, 3) pragnienie przyjemnosci wynikajacej z oddziatywania na ktorykolwiek
z pigciu zmystow [Ratchford 1987, s. 25-38]. Wpisanie propozycji P.R. Reeda
i M. Ewinga w model FCB pozwolito na uwzglednienie pobudek emocjonalnych
jako dominujacego motywu sklaniajacego do okreslonego zachowania konsump-
cyjnego. I tak, zgodnie z zatozeniem FCB, reklama impulsowa odpowiadataby na
zatozenia reklamy budujacej satysfakcje. Tymczasem w modelu nalezaloby wyod-
rebni¢ jeszcze strategie reklamowa, gdzie gldownym motywem dziatania konsumenta
jest podtrzymywanie pozytywnych relacji z innymi (zob. rys. 1). Dotychczasowe
badania tresci reklamowej wskazuja, iz w tym wypadku dominujg reklamy takich
produktow, jak: kawa, napoje chlodzace czy piwo [Koztowska2013]. Model oddzia-
lywania reklamy wygladatby nastepujaco:
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ograniczona ilo$¢ informacji potrzebna do podjecia decyzji + znajomos¢
kategorii produktowej — §wiadomos$¢ marki + dostarczenie informacji
o mozliwoSci osiagniecia spolecznej akceptacji — czuj — rob — satysfakcja —
reklama przypomina o marce produktu — czuj — rob.

Tymczasem wydaje si¢, ze reklama emocjonalna podkresla mozliwos¢ wyra-
zenia siebie za posrednictwem takich produktéw, jak perfumy czy bizuteria (zob.
rys. 1). Proces oddziatywania reklamowego wygladalby w tym wypadku nastepu-

jaco:

ograniczona ilo$¢ informacji potrzebna do podjecia decyzji + znajomos$¢

kategorii produktowej — Swiadomo$¢ marki + dostarczenie informacji

0 mozliwo$ci wyrazenia siebie — czuj — rob — satysfakcja — reklama
wzmacnia pozytywna postawe wobec marki — czuj — rob.

4. Podsumowanie

Istotny wktad modelu oddziatywania reklamowego P.R. Reeda i M. Ewinga to
uznanie roli doSwiadczenia w tworzeniu postawy (i ukierunkowaniu dalszego
dzialania) wobec produktu. Zdaniem A. Ehrenberga to wtasnie doswiadczenie jest
czynnikiem dominujgcym w budowaniu lojalno$ci konsumenckiej. Tymczasem re-
klama buduje lojalno$¢ konsumenta, posredniczac w tworzeniu postawy konceptu-
alnej wobec produktu, ewentualnie przyczyniajac si¢ do doswiadczenia probnego
(np. do jazdy prébnej samochodem) i w efekcie sktaniajac do decyzji zakupowe;.
Natomiast po dokonaniu zakupu (i do§wiadczeniu z produktem) reklama wzmac-
nia poczucie stusznosci dokonanego wyboru produktu lub przypomina o istnieniu
produktu na rynku. Po dokonaniu weryfikacji modelu oddziatywania reklamy na
lojalno$¢ konsumenta warto w kolejnym etapie badan naukowych okresli¢, ktore
elementy przekazu reklamowego moga stuzy¢ budowaniu lojalnosci konsumenckiej
wobec konkretnej kategorii produktowe;.
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ADVERTISING IN THE PROCESS OF BUILDING CONSUMER
LOYALTY: AMODEL APPROACH

Summary: the aim of the article is to develop a new conceptual framework for examining the
role of advertising in forming consumer attitudes. The author assumes that consumer attitudes
mediate the process of making the decision to purchase a product. Existing advertising models
are not sufficient for understanding the impact of advertising on a consumer. The identifi-
cation of factors mediating in this interaction, such as the level of commitment to purchase
(High-Mid-Low), the motive of purchase (cognitive-emotional) allow for the identification
of at least nine different advertising strategies. The author presents her own concept of how



184

Anna Kozlowska

advertising builds interest in the product mediating conceptual approach to the creation of
the product, possibly contributing to the experience of the test (e.g. test drive car) and, con-
sequently inducing the purchasing decision. It also shows that, depending on the product cat-
egory, an ad after purchase (and experience with the product) reinforces the sense of fairness
and the selection of the product and/or reminds of the existence of the brand on the market.

The informative advertising (1) is for products that generate a high level of risk pur-
chasing: such as white goods (refrigerators, washing machines and dishwashers), expensive
electronic appliances (microwave ovens) and financial services (loans, mortgages, investment
policies). Advertising should first of all make a demonstration of the basic features of the
product. In case of advertising reducing the risk of purchasing (2), referring to such products
as cars and some financial services, advertising will be primarily urged to trial experience or
argued that the purchasing process is easy, simple and enjoyable. Advertising reducing emo-
tional distortion (3) will highlight the fact that the purchase of a luxury version of the product
(eg. clothing or cosmetics) offers greater guarantees to meet the needs (in line with the higher
price — higher quality). At the same time advertising should emphasize the emotional reasons
to purchase. It is different in case of the ad reducing information overload (4), where brand
appeal should be built either by brand awareness (due to increased exposure) or by highlight-
ing the specific attributes of this brand. Advertising building repeated behavior (5), relies pri-
marily on the rational benefits, but providing specific knowledge about these products is not
necessary in this case. In advertising building the routine behavior (6), and referring to such
products as water, food, everyday use cosmetics, emotional charge quality, health, as well as
a striking impression emotional arguments, such as shiny hair are more important. In case of
advertising building the impulse behavior (7), it is vital to pay attention to the information
about the possible immediate satisfaction from the use of the product. In an ad building the
membership of the group (8), we find such products as coffee, soft drinks and beer. You need
to highlight the fact that a product can build positive relationships with others. Meanwhile,
emotional advertising (9) should emphasize the opportunity to express itself through such
products as perfume or jewelry.

After the verification of an integrated model of the impact of advertising on consumer
loyalty, it is in the next stage of research to determine which elements of the advertising can
be used to build consumer loyalty to a particular product category.

Keywords: consumer, loyalty, advertising.





