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Wprowadzenie

Projekt badawczy powstal w zwiazku z zauwazalnym pomijaniem w literaturze
dotyczacej reklamy problematyki zaspokajania potrzeb jako podstawowego motywu zachowania
konsumpcyjnego. Jedynie w niektérych pozycjach z tego zakresu autorzy staraja si¢ wskaza¢ na
konieczno$¢ uwzglednienia podstawowych motywow ludzkiego zachowania w budowaniu
(analizowaniu) modelu oddziatywania reklamy na konsumenta'.

Z punktu widzenia podejmowanej problematyki niezwykle istotne stalo si¢ przyjrzenie
podstawowym nurtom badawczym dotyczacym koncepcji zachowan cztowieka, w tym
motywacji. Zgodnie z podejsciem behawiorystycznym czlowiek jest istota reaktywna, co
oznacza, ze gldwnym bodzcem determinujacym zachowanie cztowieka sa bodzce srodowiskowe.
Sekwencja podstawowa oddziatywania Srodowiskowego wyglada nastgpujaco: bodziec-reakcja-
wzmocnienie. Podejscie psychoanalityczne zaklada, ze cztowiek jest istota zdeterminowana
przez nieuswiadomione procesy psychiczne, gdzie podstawowy schemat motywacji wyglada
nastgpujaco: napigcie emocjonalne-dziatanie nastawione na roztadowanie napigcia-chwilowy
stan odprezenia. Dopiero podej$cie humanistyczne zwraca uwage na fakt, ze czlowiek jest
istota dazaca do samorealizacji, za$ gtéwny motyw jego dziatania to wlasnie potrzeby. Inne
spojrzenie na zachowanie cztowieka prezentuje za$ podejscie poznawcze, gdzie cztowiek jest
uktadem twoérczym i samodzielnym — dazy do nadania rzeczywistosci sensu, a gldéwny motyw
dzialania stanowi rozbiezno$¢ pomigdzy informacjami o pozadanych wartosciach a
posiadanych?.

Szczegoblnie interesujace z punktu widzenia podejmowanej problematyki jest podej$cie
humanistyczne, wskazujace na potrzeby jako gltéwny czynnik decydujacy o zachowaniach
cztowieka-konsumenta. A.H. Maslow zakladal, ze potrzeby podstawowe czlowieka sa
aktywowane w S$rodowisku spotecznym w postaci konkretnej hierarchii potrzeb. Zdaniem
badacza, potrzeba to subiektywne odczuwanie braku zaspokojenia lub tez pozadanie
konkretnych rzeczy lub warunkow, ktore albo moga by¢ czitowiekowi niezbgdne w celu
utrzymania go przy zyciu, albo moga umozliwia¢ mu rozwdj lub tez pozwala¢ petni¢ okreslone

funkcje w ramach spoteczefistwa. Wyrdznit on wérdd podstawowych potrzeb cztowieka®:

" Por. A. Koztowska, Reklama. Techniki perswazyjne, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2011s. 233 i nast oraz
A. Grzegorczyk, Mapy recepcji reklamy, PWE, Warszawa 2013.

% Zob. J. Kozielecki, Koncepcje psychologiczne czlowieka, Wydawnictwo Akademickie ,,Zak”, Warszawa 2000.

3 Zob. A.H. Maslow, Motywacja i osobowosé, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006.
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1) potrzeby braku (ktorych zaspokojenie jest bezwzgledne, poniewaz dzigki temu czlowiek
jest w stanie przetrwac jako organizm): potrzeby biologiczne (fizjologiczne) oraz potrzeby
bezpieczenstwa,

2) potrzeby wzrostu (ktorych zaspokajanie prowadzi do rozwoju czlowieka): potrzeby
przynaleznosci i mito$ci, potrzeby uznania i szacunku oraz potrzeby samorealizacji.

Badacz zalozyt rowniez, ze niejako obok potrzeb podstawowych wyrdéznionych w
gtownej hierarchii, mozna wyréznié jeszcze potrzeby: poznania, estetyczne i transcendenciji’.

Istotne z punktu widzenia podejmowanej problematyki sa tez zatozenia teorii oczekiwan
V. H. Vrooma’, ktéra zaklada, ze zachowanie czlowieka zalezy od tego, jak silnie czegos
pragnie oraz, jakie jest oczekiwane prawdopodobienstwo zaspokojenia danego pragnienia’®. Inna
istotng koncepcja jest teoria sprawiedliwosci, ktorej podstawowym zatozeniem jest to, ze
cztowiek dazy do sprawiedliwosci, co oznacza, ze ocenia stosunek korzysci do podjgtego przez
niego wysitku czy kosztow, aby dany cel osiagnaé’.

Przeglad literatury przedmiotu wskazuje, ze najwigcej na temat potrzeb jako gtownego
motywu ludzkiego zachowania wypowiadaja si¢ badacze zajmujacy si¢ bezposrednio modelami
zachowan konsumpcyjnych. Modele tego rodzaju pozwalaja uporzadkowaé¢ wiedz¢ z zakresu
motywow 1 procesdOw zachodzacych po stronie konsumenta. Pokazuja one najwazniejsze
czynniki, ktére warunkuja zachowania konsumenckie. Za terminy wyj$ciowe postuzyly nam
zatem takie pojecia, jak konsument, zachowanie konsumenta oraz konsumpcja, ktérych
zrozumienie jest niezwykle wazne, by moc przejs¢ do omawiania poszczegdlnych procesow
zachowania i podejmowania decyzji. Jak czytamy, zachowania konsumpcyjne nastawione sa na
,bezposrednie zaspokajanie potrzeb konsumpcyjnych, a wigc na wykorzystywanie $srodkow
konsumpcji”™®. W niektérych definicjach zachowania konsumpcyjnego badacze w szczegdlny
sposob odwotuja si¢ wtasnie do kategorii potrzeb, i ich zaspokajania w procesie konsumpcji. Dla
zespotu definicja wyjsciowa bedzie podejscie J. Szczepanskiego, ktory zauwaza, ze zachowanie
konsumenta to ,,odczuwanie potrzeb i ich ocena oraz przyznawanie pierwszenstwa, czyli
ustalanie subiektywnej hierarchii wlasnych potrzeb, wybor srodkow zaspokojenia potrzeb

uznanych za wazniejsze, wybor drég prowadzacych do zdobycia tych Srodkéw,

* Ibidem.

> I.I. Foster, Motywacja w miejscu pracy, w: N. Chmiel (red.), Psychologia pracy i organizacji, GWP, Gdansk
2003, s. 342-344.

% R.W. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 522-527.
71.S. Adams, Towards an Understanding of Inequity, “Journal of Abnormal and Social Psychology”, November
1963, nr 5, s. 422-436.

¥ L. Rudnicki, Zachowanie konsumenta na rynku, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 14.
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obchodzenie si¢ ze zdobytymi $rodkami zaspokojenia potrzeb™. Mozna tym samym
wyr6zni¢ zachowanie konsumenta w fazie zdobywania informacji (komunikowania sig), w fazie
wyboru, nabywania produktu, jego posiadania oraz uzytkowania'®. W naszym wypadku istotne
bedzie na wskazanie zalezno$ci pomiedzy komunikatem reklamowym a zachowaniem
konsumpcyjnym, rozumianym jako proces prowadzacy do zaspokojenia potrzeb.

Modele zachowania konsumenckiego stanowia dla nas punkt wyjscia dla dalszych
rozwazan na temat modeli oddziatywania reklamowego. Warto przy tym zauwazy¢, ze po
okresie dominacji modeli racjonalnego (optymalnego) wyboru, gdzie konsument byt
opisywany jako istota dazaca do maksymalizacji korzysci 1 minimalizacji strat, przy dostgpnosci
pelnej informacji na temat mozliwosci osiagania takiego stanu, kolejne modele m.in. G. Katony,
w  wigkszym stopniu zaczely uwzglednia¢ faktyczne warunki podejmowania decyzji
zakupowych. Przede wszystkim zauwazono, co dla nas istotne, iz najwazniejsza role w
ksztattowaniu zachowania konsumpcyjnego odgrywaja nie tyle czynniki ekonomiczne, co
psychiczne, a w tym postawa konsumpcyjna. W mysl podejscia G. Katony, i innych, obecnie
zaklada sig¢, ze czlowiek dziala z ograniczong racjonalno$cig, albowiem nie ma on
(mozliwosci) dostepu do wszystkich informacji na temat oferty produktowej''. Jego dzialania
maja charakter subracjonalny (suboptymalny), i dzieje si¢ tak jedynie w szczegdlnych
przypadkach — przy zakupie takich produktow, jak'*:

e produkty o wysokiej cenie, nabywane rzadko, np. dom,

e niektére dobra kupowane po raz pierwszy,

e dobra restytucyjne, ktorych uzytkowanie w przeszto$ci wiazato si¢ z negatywnym
doswiadczeniem,

e przedmioty drobne i tanie, ale majace szczego6lne znaczenie dla konsumenta.

Jednoczes$nie nalezy zatozy¢, ze racjonalno$¢ ekonomiczna nie zawsze idzie w parze z
racjonalnoscia psychologiczna. Bardziej rozbudowane modele zachowan konsumpcyjnych
pokazuja, w jaki sposdb zachodzi proces podejmowania decyzji po stronie konsumenta w
zalezno$ci od tego, z jakim produktem mamy do czynienia i/lub czy jest to nasz pierwszy zakup
czy kolejny. Przyktadem moze tu by¢ model racjonalnego wyboru Howarda-Shetha, w
ktorym zaktada sig, ze szybko$¢ podejmowania decyzji uzalezniona jest od wiedzy konsumenta
w kwestii marki/produktu oraz jego doswiadczen. W przypadku zakupoéw rutynowych mamy do

czynienia z szybkim procesem podejmowania decyzji, a konsument nie potrzebuje duzej iloSci

? J. Szczepanski, Wydajno$é pracy a konsumpcja, ,Nowe Drogi” 1976, nr 11.
0L Rudnicki, Zachowanie..., op.cit., s. 18.

" Ibidem, s. 30 i nast.

2 Ibidem, s. 34.



informacji. W sytuacji, gdy ma on do czynienia z produktem, ktérego nie zna, proces
podejmowania decyzji zachodzi znacznie wolniej, a konsument potrzebuje duzej ilosci
informacji z rynku. Zgodnie z zatozeniami tego modelu, w przy kolejnych zakupach satysfakcja
z zakupu powoduje, iz konsument nabiera pewnos$ci co do marki, i wyksztalca si¢ okreslona
postawa konsumpcyjna. W wyniku tego nie odczuwa on juz potrzeby poszukiwania informacji, 1
szybciej pojawia si¢ intencja zakupu produktu. J.R. Bettman w swoim modelu zaktada
funkcjonowanie mechanizméw regulujacych, ktore powoduja, zZe konsument kontroluje
zgodno$¢ pomigdzy stanem rzeczywistym 1 pozadanym. W przypadku, gdy zachodzi
niezgodno$¢ pomiedzy tymi dwoma stanami dochodzi do zaniechania decyzji lub tez
wprowadzenia przerwy'.

Kazdy z modeli zachowan konsumenckich obrazuje proces decyzyjny w nieco inny
sposob oraz koncentruje si¢ na innych aspektach. Model Nicosii koncentruje si¢ na komunikacji
pomigdzy podmiotem a przedsigbiorstwem, model Howarda-Shetha odzwierciedla catosciowo
proces decyzyjny, w modelu Rosaniego zwraca si¢ uwage na indywidualne cechy konsumenta i
motywacyjne oddzialywanie na niego bodzca wejSciowego. W modelu EBK wskazano
zalezno$ci pomigdzy zmiennymi wptywajacymi na zachowanie konsumenta. Model ten pokazuje
réwniez, iz w przypadku produktéw znanych, ktérych nabycie wiazato si¢ z odczuwaniem
satysfakcji, przy kolejnym zakupie bazujac na informacjach i doswiadczeniu konsument
przechodzi niemal bezposrednio do etapu podejmowania decyzji. Analizujac poszczeg6lne
modele zauwazy¢ mozna, ze kazdy z nich sklada si¢ z kilku etapow zwiazanych z odczuwaniem
potrzeby, poszukiwaniem informacji, ich ocena, dokonaniem zakupu oraz ocena po zakupie.
Zauwazy¢ mozna, iz do§wiadczenie wptywa na zachowania konsumenckie i przebieg procesu
podejmowania decyzji, z reguly skracajac go o elementy zwiazane ze zwrdceniem uwagi,
zbieraniem informacji i rozwazaniem alternatyw.

Jeden z podstawowych podzialow decyzji konsumenckich wspomina o tym, ze decyzje
te mozna podzieli¢ na: decyzje nowe, rozwazne, rutynowe, nawykowe i impulsywne. Sa to
wskazowki odnosnie sposobu zakupu zar6wno produktéw codziennego uzytku, jak i drogich,
rzadko kupowanych dobr. Wiedza ta pokazuje zmienne, jakie decyduja o stosunku potencjalnego
konsumenta do produktu, na co sktadaja si¢ informacje o samym produkcie, tj. cena, marka,
pochodzenie, jako$¢ oraz informacje zgromadzone przez konsumenta podczas jego uzytkowania.

Wszystkie te elementy stanowia zbior czynnikéw, na ktére trzeba zwrocié szczegdlng uwage

BT, Zalega, Konsumpcja. Determinanty, teorie, modele, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012, s. 231-
244,



przy budowie modelu oddziatlywania. Utatwi to nie tylko rozpoznanie metod, jakimi nalezy si¢
postugiwa¢ w tworzeniu materiatow reklamowych, ale réwniez stanowi¢ bedzie gotowe
schematy zachowan konsumenckich, co daje mozliwo$¢ przewidzenia ich dzialan w zakresie
podejmowania decyzji i finalnego zakupu.

Interesujace jest to, iz w literaturze przedmiotu funkcjonuje wiele modeli reklamowych',
jednak - jak zauwaza A. Kozlowska - wigkszo$¢ z nich nawet nie wspomina o oddziatywaniu
reklamy na potrzeby konsumenta'”. Najbardziej znany model hierarchii efektow - model AIDA -
opisuje to, co dzieje si¢ po stronie odbiorcy-konsumenta w wyniku kontaktu z przekazem
reklamowym. W. Budzynski pokazuje, w jaki sposob sekwencje A-I-D-A mozna np. wlaczy¢ w

organizacje przekazu telewizyjnego (zob. tabela 1)'.

Tabela 1. Model AIDA w reklamie telewizyjnej

Model AIDA | Dlugo$¢ sekwencji | Techniki reklamowe
A 5s przyciagnigcie uwagi,
I 10s udramatyzowanie/prezentacja,
D 10s przestanie/wskazanie korzysci,
A Ss slogan/zrédto informacji.

Zrédto: opracowanie A. Koztowska, na podstawie: W. Budzynski, op.cit., s. 100.

Dopiero R.H. Colley (1961) wziat pod uwagg fakt, ze efektem wyj§ciowym, jaki reklama
powinna osiagnaé jest potrzeba kategorii produktu. Ten efekt wyjsciowy powinien dalej
wyzwoli¢ nastgpujaca sekwencje: 1) mysl - czyli swiadomos$¢ i znajomos$¢ marki; 2) czuj -
postawa wobec marki; 3) réb - efekt wolicjonalny w postaci intencji zakupu marki oraz efekt
konatywny, jako utatwienie zakupu oraz sam zakup marki'’. R.H. Colley wspomina rowniez o
dwoch efektach po dokonaniu zakupu: zadowolenie z zakupu oraz lojalno$é wobec marki'®.
Jednak trudno w tym modelu odnalez¢ odwotlanie do potrzeb jako motywow zachowan
konsumpcyjnych, oprocz wspomnianego etapu wstepnego w postaci potrzeby danego produktu.

Generalnie warto zauwazy¢, ze modele liniowe, chociaz przez lata rozbudowywane, nie sa

' Zob. J. Wozniczka, Efekty reklamy w systemie komunikacji marketingowej, Uniwersytet Ekonomiczny, Wroctaw
2009, s. 46-47. Zob. rowniez: D.S. Vakratsas, T. Ambler, How Advertising Works: What Do We Really Know?,
,Journal of Marketing”, vol. 63, no. 1, January 1999, s. 32.

" A. Koztowska, Oddzialywanie reklamy na motywy zakupowe: ramy koncepcyjne, UMK Torun, ,,AUNC
ZARZADZANIE” 2013, UMK Torun, nr 413, s. 109-124.

' W. Budzynski, Reklama. Techniki skutecznej perswazji, Poltext, Warszawa 1999, s. 100 i s. 131.

7 A. Koztowska, Oddzialywanie reklamy..., op.cit.

'8 Zob. m.in. J. Wozniczka, Efekty reklamy i ich pomiar, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroctaw
2012, s. 32-33.



wystarczajace dla zrozumienia istoty oddzialywania reklamy na potrzeby konsumenta jako
glowny motyw ludzkiego zachowania.

Jednym z nielicznych modeli méwiacych w sposdb jednoznaczny o oddziatywaniu
komunikatu reklamowego na potrzeby czlowieka jest DIPADA, ktory wiaze si¢ z realizacja
szeéciu podstawowych faz'”:

1) Definition — okreslenie potrzeb konsumentow;

2) Identification — stwierdzenie, jakie potrzeby konsumentéw zaspokaja oferowany produkt;
3) Proof— przekonanie odbiorcow o zaletach produktu;

4) Acceptance — wywolanie pozytywnej postawy nabywcoéw wobec produktow;

5) Desire — rozbudzenie pragnienia posiadania danego produktu;

6) Action — spowodowanie dziatania wyrazajacego si¢ w zakupie.

Mato uzyteczne sa dla nas rowniez modele zintegrowane, jak FCB czy ELM. Modele te
wychodza z zatozenia, ze gldéwnym czynnikiem roéznicujacym sposob oddziatywania reklamy na
konsumenta jest zaangazowanie w zakup (niski-wysoki) oraz pobudki zakupowe (racjonalne-
emocjonalne). Model FCB sugeruje wystgpowanie réznych sekwencji (strategii) reklamowych w
zalezno$ci od kategorii produktowej, jednak R. Vaughn nie precyzuje owych elementow
przekazu reklamowego®’. Nie wiadomo w zasadzie, do jakich elementow i w jaki sposob
odwolywaé sie w reklamie®'. Podobne watpliwosci budzi model ELM*. Zgodnie z modelem J.
Cacioppa 1 R. Petty’ego, strategia reklamowa zalezna jest od takich czynnikéw, jak: stopien
motywacji do zakupu produktu (uzalezniony od stopnia zaangazowania w zakup,
prawdopodobienstwa jego zakupu), kompetencje poznawcze odbiorcy, podejscie do produktu
(oparte na poznaniu/oparte na emocjach i warto$ciach) oraz mozliwosci percepcyjne odbiorcy.
Model ten, jak zauwaza A. Koztowska, zasadza si¢ na podobnych zalozeniach, co model FCB,
jednoczesnie uwzgledniajac np. roéznice w przetwarzaniu informacji w zaleznosci od kanalu
komunikacyjnego®. Jednak, podobnie jak model FCB, ELM nie uwzglednia kategorii potrzeb w
modelu oddziatywania reklamowego.

Dopiero A. Grzegorczyk przedstawia uklad kategorii produktowych umieszczony w

macierzy, w ktorej o§ Y stanowi poziom pobudzenia niezbednego do podjecia decyzji

1 L. Rudnicki, Zachowania konsumenta na rynku, Akademia Ekonomiczna, Krakow 1996, s. 77.

2 R. Vaughn, How Advertising Works: A Planning Model, “Journal of Advertising Research” 1980, No. 20 (5), s.
27-33. Zob. réwniez: R. Vaughn, How Advertising Works: A Planning Model Revisited, “Journal of Advertising
Research” 1986, no. 26, ss. 57-66.

21 Por. A. Koztowska, FCB: weryfikacja zalozer modelu oddziatywania reklamowego, ,Marketing i Rynek” 2013,
nr4,s. 21 inast.

22 J.T. Cacioppo, R.E. Petty, Communication and Persuasion: Central and Peripheral Routes to Attitude Change,
Springer-Verlag New York 1986.

2 A. Koztowska, FCB..., op.cit.



zakupowej, a 0§ X — kolumny, w ktérych zawarte sa poszczegolne potrzeby utozone zgodnie z
hierarchia potrzeb A.H. Maslowa, tj. potrzeby fizjologiczne, bezpieczenstwa, przynaleznosci i
mitosci, uznania 1 szacunku, potrzeby poznawcze i1 zmystowe, samorealizacji 1 transcendencji.
Co ciekawe, autor poza zmiang czynnikOw znajdujacych si¢ na dwoch osiach macierzy, nie
dokonuje innych zmian w modelu FCB. Co wigcej, na swojej macierzy rozmieszcza kategorie
produktowe, przebadane przez R. Vaughna®’, jednak nie uzasadnia tego rodzaju propozycii.
Brakuje niewatpliwie parametryzacji podstawowych pojgé: pobudzenie niezbgdne do podjgcia
decyzji zakupowej oraz obszaroOw podstawowych potrzeb cztowieka. Nie wiadomo bowiem
dlaczego czynniki decydujace o motywacji zakupowej zostaly zastapione innymi, niz w modelu
FCB. Watpliwos$ci budzi rowniez rozmieszczenie kategorii produktowych, np. fakt umieszczenia

oleju silnikowego w obszarze potrzeb fizjologicznych.

Aok k

W projekcie badawczym brato udziat szes¢ 0sob — tematy badawcze zostalty przydzielone
zgodnie z przyjetymi zalozeniami koncepcji A.H. Maslowa o wystgpowaniu okreslonych grup
potrzeb podstawowych:

A. Jedrzej Piotrowski, Odwolanie do potrzeb biologicznych w reklamie telewizyjnej:
sposoby oddzialywania

B. Olga Truszkowska, Odwolanie do potrzeb bezpieczenstwa w reklamie telewizyjnej:
sposoby oddziatywania

C. Angelika Skrzypczak, Odwolanie do potrzeb przynaleznosci w reklamie telewizyjnej:
sposoby oddzialywania

D. Paulina Milczarek, Odwotanie do potrzeb uznania i szacunku w reklamie telewizyjnej:
sposoby oddziatywania

E. Anna Krickaja, Odwotanie do potrzeb samorealizacji w reklamie telewizyjnej: sposoby
oddziatywania

F. Michat Karski, Odwotanie do potrzeb poznania, estetyki i transcendencji w reklamie

telewizyjnej: sposoby oddziatywania

1. Podstawowe zalozenia zwigzane z oddzialywaniem reklamy na potrzeby

Jak byla mowa, potrzeba stanowi gltéwny motyw ludzkiego zachowania (roéwniez

konsumpcyjnego). Po przegladzie literatury przedmiotu, zespdt badawczy przyjal wspolne

** A. Grzegorczyk, op.cit., ss. 142-146.
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podejscie do poszczegdlnych poje¢, umozliwiajace opracowanie spdjnego narzedzia
badawczego.

Z marketingowego punktu widzenia produkt mozna rozbi¢ na trzy podstawowe poziomy.
Pierwszy z nich, tzw. rdzen produktu jest rozumiany jako kluczowa korzys¢, ktora mozna
osiagna¢ poprzez glowne wilasciwosci owego produktu. Kolejny poziom, tj. produkt
rzeczywisty, stanowia swego rodzaju cechy materialne, opakowanie, oznakowanie czy tez
wzornictwo, oferowane konsumentom w celu zaspokojenia ich potrzeb. Ostatni poziom —
produkt wzbogacony powstal dla urozmaicenia poszczegdlnych grup produktowych.
Wymagania klientow wciaz rosna, co powoduje zaostrzenie konkurencji na rynku. Nie dziwi
zatem fakt, ze producenci wychodza z inicjatywa proponowania dodatkowych korzysci,
najczesciej w postaci ushug. Przyktadem takiego traktowania produktu/ustugi jest hotel.
Rdzeniem jest tutaj tymczasowa zmiana miejsca zamieszkania, najczesciej w celach
wypoczynkowych badz biznesowych. Produkt rzeczywisty bedzie obejmowat rowniez mydto,
czyste t6zko, posciel, reczniki. Produkt wzbogacony bedzie zazwyczaj posiadal elementy
wyrdzniajacego go na tle konkurencji. W przypadku hotelu moze to by¢ telewizor w kazdym
pokoju czy $wieze kwiaty™.

I tak, potrzeba begdzie przez nas rozumiana szeroko, jako ,,wzglednie trwala wlasciwos¢
czlowieka, charakteryzujaca si¢ tym, Ze bez spelnienia okreslonych warunkow czlowiek nie
jest w stanie funkcjonowaé””®. Jednoczeénie przyjmujemy, ze w niektorych przypadkach
cztowiek nie tyle odczuwa brak czego$ (np. gtdd), co nadmiar (np. przejedzenie)27. ,O potrzebie
mozemy [...] mowi¢ wowczas, gdy pojawilo si¢ odczucie jakiego$ braku, braku czego$ (np.
rzeczy) lub braku warunkéw (np. mozliwosci spania, wypoczynku) i rownocze$nie odczuciu
temu towarzyszy che¢ pozyskania tych dobr lub stworzenia odpowiednich warunkéw
likwidujacych owo odczucie braku™*,

Tym samym podstawowym warunkiem aktywnos$ci zachowania konsumpcyjnego jest
uswiadomienie potrzeby. A. Kozlowska wyroznia nastgpujace czynniki pobudzajace w

czlowieku potrzeby, ktorych wyrdznienie bedzie istotne przy budowie narzedzia badawczego™:

a) brak tego, co jest niezbedne do funkcjonowania i rozwoju czlowieka:

B M. Fibich, A. Kochaniec, A. Wisniewska, Marketing, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2009, s. 63-64.
27, Reykowski (red.), Osobowosc a spoteczne zachowanie sie ludzi, KiW, Warszawa 1980, s. 52.

N Koztowska, Reklama. Techniki..., op.cit., s. 233.

el Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja, PWE, Warszawa 2002, s. 16.

¥ A. Koztowska, Reklama. Techniki..., op. cit., s. 244-245.
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e fizyczny brak produktu badZz przewidywanie wystapienia braku - reklama bedzie
przypomina¢ o aktualnej ofercie przedsigbiorstwa albo naklania¢ konsumenta do
skorzystania z lepszej oferty,

e uzyskanie informacji o nowym produkcie - ,nowos$¢ na rynku” moze stanowié
podstawowe przestanie komunikatu reklamowego,

e ujawnienie si¢ nowych potrzeb w wyniku obserwacji innych - reklama bedzie
podkreslaé, ze inni ludzi uzywaja danego produktu.

b) wzglednie trwale nastawienia, bedgce nastegpstwem okreslonego doswiadczenia
czlowieka:

e pojawienie si¢ nowych mozliwosci finansowych po stronie jednostki - reklama begdzie
podkresla¢ zmiang statusu finansowego swego odbiorcy-konsumenta.

e zmiana oczekiwan w stosunku do produktu w efekcie zdobywania doswiadczenia,
przeobrazen w strukturze i cyklu Zycia rodziny czy tez w jej statusie - reklama moze
podkresla¢ zmiany zachodzace w zyciu konsumenta, np. od kiedy jestes ojcem...
Zrozumienie motywacji cztowieka do okreslonych zachowan wymaga uwzglednienia

wielu czynnikéw, takich jak: potrzeby konsumenta i inne motywy zakupowe, ale rowniez
konflikty motywow czy czynniki spoteczne. Podobne motywy (w tym potrzeby) moga
znajdowa¢ swoje odzwierciedlenie w odmiennym zachowaniu, a jednocze$nie odmienne
motywy (w tym potrzeby) moga si¢ wyraza¢ w takim samym zachowaniu. Kazde dziatanie moze
by¢ tez wynikiem oddzialywania kilku motywoéw réwnocze$nie. Warto zauwazy¢, ze niektorzy
psychologowie uzywaja zamiennie poje¢ potrzeby i motywu, jednak potrzeba to odczuwalny
brak (nadmiar), do ktorego zlikwidowania dazy cztowiek, za§ motyw to przejaw np. ludzkich
potrzeb. Okazuje si¢ jednoczesnie, ze potrzeba staje si¢ motywem ludzkiego zachowania dopiero
wtedy, gdy zostaja spetnione dodatkowe warunki, ktére pokazane zostaty w tabeli 2.

Jak to zostato wskazane, wszelkie dziatania podejmowane przez ludzi nierozerwalnie
wiaza si¢ z uswiadomieniem sobie potrzeb oraz dazeniem do ich zaspokojenia. Stanowia one
rowniez punkt wyjscia wszelkich zachowan rynkowych konsumentow, stad znajomos$¢ potrzeb
konsumentow jest bardzo istotna z punktu widzenia dziatalno$ci marketingowej. Podstawowym
zatozeniem projektu jest to, ze sklonnos¢ do uzytkowania lub posiadania produktu, przejawia si¢
w formie potrzeb poszczegdlnych produktéw. Konsumenci wybieraja 1 kupuja te produkty, ktore
ich zdaniem najlepiej zaspokoja ich potrzeby. To reklama ma zapewnié, ze dany produkt
zaspokoi dana potrzebe najlepiej. Przekazy reklamowe nie do$¢, ze uswiadamiaja konsumentom
ich potrzeby, to jeszcze wskazuja droge ich zaspokojenia. Oferowane w reklamie produkty sa

srodkami, dzigki ktorym konsumenci moga osiagnaé stan zadowolenia. Reklamy buduja w
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umysle konsumenta szereg skojarzen z kazda podstawowa potrzeba, tak wigc atrakcyjnos$¢ nie
bez powodu bedzie kojarzyta si¢ z odpowiednimi kosmetykami czy stylem ubioru, a nawet z
konkretnymi zapachami czy smakiem. Producenci wykorzystuja to, nawiazujac do tych cech w

komunikatach reklamowych.

Tabela 2. Potrzeba jako czynnik motywujacy do dzialania
Proces motywacyjny Funkcje potrzeb

czlowiek zaczyna odczuwa¢é brak czego$ | funkcja inicjujaca — potrzeba sprawia, ze jednostka

(lub nadmiar) podejmuje w ogdle jakies dziatanie

czlowiek zna cel (przedmiot), ktory funkcja ukierunkowujaca — potrzeba wyznacza kierunek
moze zaspokoi¢ dang potrzebe owego dziatania (cel)

cel ten postrzegany jest jako uzyteczny, | funkcja pobudzajaca — potrzeba dostarcza energii do

czyli przynoszacy zaspokojenie danej realizacji dziatania

potrzeby

czlowiek jest przeswiadczony, ze funkcja stabilizujaca — potrzeba zapewnia konsekwencjg

zaspokojenie potrzeby jest dziatania do momentu zaspokojenia

prawdopodobne

Przedruk: z publikacji A. Koztowska, Oddzialywanie reklamy..., op.cit.

Reklama niewatpliwie nie tylko ukazuje sposoby zaspokajania potrzeb i1 potrzebne do
tego $rodki (produkty), ale réwniez dziata jako silny bodziec motywacyjny. Dzigki
oddziatywaniu perswazyjnemu, reklama odpowiada na podstawowe potrzeby czlowieka jako
gléwny motywator ludzkich zachowan (w tym konsumpcyjnych). Nalezy pamigtac, ze peini ona
funkcj¢ nie tylko informujaca, ale rowniez naklaniajaca.

Zespol badawczy przyjmuje jednak, ze przedmiotem zaspokajania potrzeb czlowieka sa
nie tyle same produkty, co ich uzytecznos¢. Uzytecznosé to ,,suma satysfakeji, ktora konsument
osiaga dzigki posiadaniu okreslonego dobra lub nabyciu ustugi”. Dobro jest tym bardziej
uzyteczne im intensywniej zaspokaja konkretna potrzebe™. Konsumenci przypisuja wszystkim
produktom konkretne rodzaje uzytecznosci. Wynika to z faktu przyjecia przez konsumenta
zatozenia, ze okreSlone przez niego rodzaje uzytecznosci w wigkszym stopniu zaspokoja
potrzeby niz inne. Z punktu widzenia konsumenta w przypadku kazdego przedmiotu konsumpcji
mozna méwié o dwoch rodzajach uzytecznosci: realnej i spotecznej’’. Tym samym w kazdym

. . g . e s g . . r 232
produkcie, za L. Rudnickim, bedziemy wyréznia¢ dwa rodzaje uzytecznoéci’*:

M. Ksiezyk (red.), Ekonomia. Podejscie historyczne i prospektywne, Oficyna Wyd. AFM, Krakow 2012, s. 116.

' J. Szwacka-Salmonowicz, Zmiany zachowari nabywcéw jako determinanta  ksztaltowania  strategii
segmentacyjnych przedsiebiorstw przemystu spozywczego w Polsce, SGGW, Warszawa 2003, s. 14.

321, Rudnicki, Zachowania. .., op.cit., s. 37.
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e uzyteczno$¢ podstawowa (strona realna): to jej rzeczywiste wlasciwos$ci, reprezentowane
przez parametry techniczno-fizyczne. Jest ona decydujaca dla stopnia zaspokojenia potrzeby.
Obejmuje ona podstawowe korzysci ptynace z dokonania zakupu okreslonego dobra lub
ustugi.

e uzyteczno$¢ dodatkowa (strona spoleczna): reprezentowana przez kolor, ksztalt, wymiar,
zapach, smak. Obejmuje ona korzysci dodatkowe stwarzajace mozliwos$¢ osiagnigcia poza
zaspokojeniem podstawowej potrzeby rowniez innych form satysfakcji.

Do form uzytecznosci odnosi sig takze klasyfikacja potrzeb i funkcji konsumpcji wedtug
J. Szczepanskiego. W tym uktadzie potrzeby rzeczywiste to naturalne wymogi organizmu. Sa
one zaspokajane przez podstawowa (realna) uzyteczno$¢ dobr i uslug. Potrzeby otoczkowe
stanowia potrzeby towarzyszace 1 wzbogacajace potrzeby rzeczywiste. Saq one zaspokajane przez
uzyteczno$¢ otoczkowa, ktora jest bardzo zrdéznicowana i zalezna od indywidualnych
preferencji’’.

O catkowitej uzytecznosci produktéw decyduja wszelkie ich cechy, majace potencjat
zaspokajania potrzeb. Z uwagi na to, dla producentéw koniecznos$cia jest wigksze roznicowanie
produktéw pod katem ich cech uzytkowych oraz ich dostosowania do specyficznych potrzeb 1
gustow ewentualnych uzytkownikow. Z uwagi na to istotna jest wilasciwa typologia
konsumentdw i ich potrzeb oraz segmentacja rynku’*.

Jak zauwaza A. Koztowska™, J. McGuire rozréznia poznawcze i afektywne pobudki
zakupu produktu, gdzie poznawcze motywy odzwierciedlaja potrzebe bycia adaptacyjnie
zorientowanym na $rodowisko i osiagnigcia poczucia sensu, podczas gdy afektywne motywy
pokazuja potrzebe osiagniccia satysfakcjonujacych standw uczuciowych®®. Dobér argumentow
jest bardzo istotny przy konstruowaniu reklamy, gdyz decyduje o sile oddziatywania komunikatu
na konsumenta. Na potrzeby projektu badawczego wyrdzniliSmy tym samym dwa rodzaje cech,
o ktérych mozna wspominaé¢ w reklamie’”:

a) cechy podstawowe: odwolujace si¢ do podstawowych wiasciwosci produktu’®:

1) podkreslenie pewnych cech, takich jak sktadniki produktu, np. produkt posiada czysty retinol,

33 J. Szezepanski, Konsumpcja a rozwdj czlowieka. Wstep do antropologicznej teorii konsumpcji, PWE, Warszawa
1981, s. 146.

3#7. Szwacka-Salmonowicz, op.cit., s. 15.

35 Zob. A. Koztowska, Techniki perswazyjne oddzialujgce na postawy konsumpcyjne, w: A. Koztowska (red.),
Strategie komunikacji reklamowej z konsumentem, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2012, s. 102-103.

36 J. McGuire, Some Internal Psychological Factors Influencing Consumer Choice, “Journal of Consumer Research”
1976, No 2, s. 302-319.

37 K. Mularczyk, Zarzqdzanie dla mlodocianych menedzeréw i nie tylko. .., http://www.krystianmularczyk.com
/2011/01/cecha-zaleta-korzysc.html, 12.01.2014.

3% Opracowanie wiasne: A. Koztowska.
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2) wskazanie na wykorzystanie konkretnych receptur, nowych technologii, np. nowa formuta
wzmacniajaca strukture whosa®?,

3) wskazanie na przeznaczenie (zastosowanie) produktu (np. jest to proszek do pieczenia),

b) cechy dodatkowe: gdzie skupimy si¢ na wymiarze sensorycznym produktu, odwolujac si¢ w

reklamie do ktéregokolwiek z pigciu zmystéw: dotyku, wzroku, stuchu, wechu, smaku oraz na

wymiarze symbolicznym, zwigzanym z budowaniem tozsamos$ci konsumenta za sprawa

produktow.

Cechy stanowia dla konsumenta informacj¢ na temat tego, czym charakteryzuje sig
produkt, tymczasem zalety nawiazuja do cech i maja pozytywny wydzwiek . W ten sposob
mozemy réwniez wskazaé na korzysci, ktore bedziemy dzieli¢ na*:

a) zalety o charakterze podstawowym:
e odwotanie do ceny (o0 30% taniej, jako$¢ za rozsadna ceng),
e odwotanie do czasu (szybko),
e odwotanie do wysitku poznawczego (tatwo).
b) zalety o charakterze dodatkowym:
e wskazanie na efekty dziatania produktu, np. subtelny zapach, pigkne l1$niace wilosy.

Zalety produktu przektada¢ si¢ powinny na korzysci dla konsumenta. Tym samym mozna
zauwazyC€, ze powinny odwotywaé si¢ do potrzeb konsumenta. I tak, wydaje sig, ze korzysci
mozna podzieli¢ adekwatnie na:

a) korzysci podstawowe: odwotanie si¢ do potrzeb braku, np. bezpieczenstwo jazdy, wygoda,
dziecko jest zdrowe.

b) korzysci dodatkowe: odwotanie do potrzeb wzrostu, np. mitos¢, akceptacja spoteczna,
budowa ego.

W tabeli 3. znajduja si¢ przyktadowe produkty z rozpisaniem cech, zalet i korzysci.

Tabela ta byta niezbedna przy przeprowadzaniu analizy badawcze;j.

39 Zob. A. Koztowska, Techniki perswazyjne..., op.cit., s. 97 i nast.

% Koncepcja zaproponowana przez dr A. Koztowska. Por. A. Koztowska, Model oddzialywania reklamowego:
weryfikacja dotychczasowych zalozen, Problemy Zarzadzania, Finansow [ Marketingu, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego 2014, [w drukul].
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Tabela 3. Egzemplifikacja koncepcji CZK

PRODUKT CECHA FALETA EORZYSC
Drukarka Wydruk 40 stron na Szyvblosc Diziela temu Twaj
1 minute pracownik
zaoszczedzl czas
Nawigacja GPS Whudowany modem | Samoczvnne Dzieki temu bedziesz
G5M alttualizowanie sie informowany na
map bigzaco o aktualnych
utrudnieniach w
machu 1
preferowanych
otjazdach
Smartfon Lainstalowany Drostep do aplikacii Dzighi temu moZesz
system android mobilnvch Korzystac z

nowoczesnych
narzedzi, ktore
ulatwia prowadzenie
Twojej firmy

Ekspres do kawy Whudowana Aromatyvezny zapach | Dzigki temu
clsnieniowy technologia 1 wylowininy smalk poczujesz sig jak w
Cappuccinators najlepszyvch

swiatowych
kawiarniach

Przedruk: M. Olesiak, Jezyk korzysci: uwolnij klienta od watpliwosci, http://www.ekomercyjnie.pl/jezyk-korzysci-
uwolnij-klienta-od-watpliwosci/, 15.02.2014.

Potrzeby ludzkie sa réznorodne, tak samo jak réznorodny moze by¢ sposodb ich
zaspokajania. Projekt zaklada, Zze kazdej potrzebie mozna przypisa¢ wiele produktow, ktore
moga ja zaspokoi¢ w zupetnie odmienny sposob. Jest bowiem wiele sposobow odniesienia si¢ do
tej samej potrzeby — przyktadowo, do bezpieczenstwa nawiazuja zarowno produkty zwiazane z
bezposrednia ochrong takie jak bron palna czy gaz pieprzowy, ale réwniez kursy sztuk walki 1
samoobrony, badz uslugi ubezpieczeniowe oraz polisy. Potrzeba jest wigc pojgciem
wielowymiarowym. Przytoczona potrzeba bezpieczenstwa interpretowana i traktowana moze
by¢ na rézne sposoby, nie mniej odnoszace si¢ do niej reklamy produktow hipotetycznie moga
posiada¢ wspdlne cechy. I tak, do potrzeb szacunku i uznania moga nawigzywac wszelkie
produkty budujace poczucie wlasnej wartosci np. dobra luksusowe jak drogie samochody czy tez
luksusowa bizuteria czy perfumy jak tez reklamy produktéw, w ktérych konsumentowi rzuca sig
w jakiej$ formie wyzwanie oraz produktow, ktore odwotuja si¢ do wolnosci czy tez reklamuja
produkty kojarzone ze swoboda i wolnos$cia (np. motocykl Harleya Davidsona).

Analogicznie do wielowymiarowosci pojgcia potrzeby, produkt rdwniez moze odnosi¢
si¢ do wigcej niz jednej potrzeby jednoczesnie. Istnieja bowiem przedmioty czy ushugi, ktore
oprocz korzysci racjonalnych, moga dawac korzysci emocjonalne. Biorac za przyktad samochdd,
ktory z zatozenia jest srodkiem lokomocji zaspokajajacym potrzebg przemieszczania sig, tatwo
zauwazyC, iz juz jego konkretna marka moze zaspokaja¢ zgola inne potrzeby, chocby

przynaleznosci. Marka samochodu moze by¢ pozycjonowana tak, aby nosita w sobie silne
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powiazanie z konkretng klasa spoteczna, subkultura czy inna grupa odniesienia. Mozliwe jest, ze
na pozor najwazniejsza funkcja samochodu, czyli ta zwigzana z podré6zowaniem, z perspektywy
konsumenta ustgpuje pod wzgledem waznosci korzy$ciom ptynacym z tytulu identyfikacji z

dana grupa.

2. Podstawowe cele badawcze

Dotychczasowe etapy procedury badawczej pozwalaja na precyzyjne wyznaczenie
podstawowych celow badawczych. Zgodnie z podstawowymi zatozeniami teoretycznymi, do
fundamentalnych celéw badawczych zalicza si¢ eksploracje, opis i wyjasnianie (eksplanacje)*.
Cel eksploracyjny wiaze si¢ w przypadku niniejszego projektu badawczego z opisem
dotychczasowej wiedzy z zakresu oddziatywania reklamy na potrzeby konsumenta i wnikliwym
szukaniem zwiazku pomigdzy reklama a potrzebami konsumpcyjnymi*’. Dotychczasowa
literatura przedmiotu nie jest w tym wzgledzie wystarczajaca, o czym byta mowa. Jednak w
efekcie przegladu literaturowego udato si¢ dokona¢ podstawowych zatozen dotyczacych
odwotania reklamy do potrzeb odbiorcy-konsumenta, ktore zostaty ujete w postaci zatozen do
projektu badawczego. Wydaje sig, ze w wyniku przeprowadzonych badan naukowych mozliwa
bedzie eksploracja zjawiska wykorzystania w reklamie odwotania do potrzeb jako gtownego
motywu zakupowego. W ten sposob nastapi nie tylko wybadanie mozliwosci podjgcia badan o
szerszym zasiggu i skali, ale rowniez sformutowanie mechanizméw dziatania i metod, mogacych
okaza¢ sig przydatnymi w dalszych badaniach®.

W dalszej czg$ci nastapi identyfikacja konkretnych strategii reklamowych, w efekcie opis
owych strategii reklamowych. Cel opisowy bedzie polegat na odpowiedzeniu na podstawowe 1
szczegotowe pytania badawcze, zawarte w dalszej czesdci raportu. Przede wszystkim chodzi o
opisanie zjawiska wykorzystania potrzeb podstawowych w przypadku konkretnych kategorii
produktowych. Zesp6t badawczy sprawdzal, jaki istnieje zwiazek pomiedzy kategoria
produktowa a potrzeba podstawowa, w jaki sposob nastgpuje odwotanie do potrzeby
podstawowej. W kolejnym punkcie istotne stanie si¢ znalezienie zalezno$ci pomigdzy kategoria
produktowa a zastosowana argumentacja na rzecz zakupu danego produktu oraz korzys$ciami,
jakie cztowiek moze uzyska¢ poprzez zakup danego produktu. Na koniec, jako efekt dziatania
wszystkich oso6b zaangazowanych w realizacje projektu, opisano sekwencje reklamowe w

zaleznosci od kategorii produktowe;.

*I E. Babbie, Badania spoleczne w praktyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 110.
* Ibidem, s.111.
* Ibidem.
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Cel eksplanacyjny bedzie polegal na wyjasnieniu, dlaczego odwotanie do potrzeb w
reklamie przyjmuje taka, a nie inna forme, jakie czynniki decyduja o zastosowaniu okreslonej
sekwencji elementow reklamowych. Nastgpnie zespot badawczy pokusi si¢ o skonstruowanie

modelu oddziatywania reklamy na potrzeby konsumpcyjne.

3. Sformulowanie pytan badawczych

Kazde badanie naukowe zmierza do odnalezienia odpowiedzi na postawione pytania
badawcze. Istota sukcesu pozostaje precyzyjne wyznaczenie problemu badawczego, ktorego
badanie naukowe dotyczy, a takze odnalezienie skutecznego sposobu odpowiedzenia na
pytania**. Zespot badawczy sformutowat trzy podstawowe problemy badawcze, do ktorych

zostaty opracowane pytania badawcze na poziomie ogdlnym i szczegétowym.

Problem badawczy 1. Zalezno$¢ pomiedzy kategoria produktowa a potrzeba podstawowa.

Pytanie 1.1. Czy i jakie rodzaju kategorie produktowe pojawiaja si¢ w przypadku danej potrzeby podstawowe;j?

Pytanie 1.2. Czy i jakiego rodzaju nastgpuje odwotanie do potrzeby podstawowej w przypadku danej kategorii produktowej?

Problem badawczy 2. Zalezno$¢ pomiedzy kategoria produktowa a argumentacja reklamowa.

Pytanie 2.1. Czy i jakiego rodzaju argumentacja (cechy-zalety-korzysci) zostata wykorzystana w przypadku danej kategorii produktowej?
Pytanie 2.2. Czy i jakie czynniki pobudzajace w cztowieku potrzeby wskazane sa w reklamie danej kategorii produktowe;j?

Problem badawczy 3. Zalezno$¢ pomiedzy kategoria produktowa a sekwencja elementow reklamowych.

Pytanie 3.1. Jak wyglada sekwencja oddziatywania reklamowego w przypadku danej kategorii produktowej?

Pytanie 3.2. Czy i jaki istnieje model oddziatywania reklamy na potrzeby konsumenta?

Kazdy z czlonkow zespotu badawczego opracowal dodatkowo pytania badawcze na

poziome indywidualnym. I tak sformutowano nastgpujace problemy i1 pytania badawcze:

Problem badawczy 1A. Zalezno$¢ pomiedzy kategoria produktowa a potrzebami biologicznymi.

Pytanie 1A.1. Czy i jakie rodzaju kategorie produktowe pojawiaja si¢ w przypadku potrzeb biologicznych?

Pytanie 1A.2. Czy i jakiego rodzaju nastgpuje odwotanie do potrzeb biologicznych w przypadku danej kategorii produktowe;j?

Problem badawczy 1B. Zalezno$¢ pomiedzy kategoria produktowa a potrzeba bezpieczenstwa.

Pytanie 1B.1. Czy i jakiego rodzaju kategorie produktowe pojawiaja si¢ w przypadku potrzeby bezpieczenstwa?

Pytanie 1B.2. Czy i jakiego rodzaju nastgpuje odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa w przypadku danej kategorii produktowe;j?
Problem badawczy 1C. Zalezno$¢ pomigdzy kategoria produktows a potrzeba przynalezno$ci i milosci.

Pytanie 1C.1. Czy i jakiego rodzaju kategorie produktowe pojawiaja si¢ w przypadku potrzeby przynaleznosci i mitosci?

Pytanie 1C.2. Czy i jakiego rodzaju nastgpuje odwotanie do potrzeby przynaleznosci i mitosci w przypadku danej kategorii produktowej?
Problem badawczy 1D. Zalezno$¢ pomiedzy kategoria produktowa a potrzebami szacunku i uznania.

Pytanie 1D.1. Czy i jakie rodzaju kategorie produktowe pojawiaja si¢ w odniesieniu do potrzeb szacunku i uznania?

* Ibidem, s.110.
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Pytanie 1D.2. Czy i jakiego rodzaju nastgpuje odwotanie do potrzeb szacunku i uznania w przypadku danej kategorii produktowe;j?

Problem badawczy 1E. Zalezno$¢ pomiedzy kategoria produktowa a potrzeba samorealizacji.

Pytanie 1E.1. Czy i jakie rodzaju kategorie produktowe pojawiaja si¢ w przypadku potrzeby samorealizacji?

Pytanie 1E.2. Czy i jakiego rodzaju nastgpuje odwotanie do potrzeby samorealizacji w przypadku danej kategorii produktowe;j?

Problem badawczy 1F. Zalezno$¢ pomiedzy kategoria produktowq a potrzeba samorealizacji.

Pytanie 1F.1. Czy i jakie rodzaju kategorie produktowe pojawiaja si¢ w przypadku potrzeby transcendencji, poznania i estetyki?

Pytanie 1F.2. Czy i jakiego rodzaju nast¢puje odwotanie do potrzeby transcendencji, poznania i estetyki w przypadku danej kategorii

produktowe;j?

4. Dobor metody i materialu badawczego

Prowadzone badanie ma charakter jako$ciowy i odpowiada na pytanie, w jaki sposob
nastepuje w reklamie telewizyjnej odwotanie do potrzeby konsumpcyjnej jako podstawowego
motywu zachowania konsumenta na rynku. W odniesieniu do tematu projektu badawczego,
zespot badawczy chcac odpowiedzie¢ na postawione pytania badawcze, postuzy si¢ technika
analizy treSci o charakterze jakosciowym. Analiza tresci to technika pozwalajaca na uzyskanie
odpowiedzi przez badacza, ktéry musi wykaza¢ sig spostrzegawczoscia 1 skupieniem. Istotny w
tym przypadku staje si¢ rowniez sam obiekt obserwacji. W przypadku tego konkretnego projektu
dokonana zostata analiza tresci reklamowych zawartych w reklamach telewizyjnych z lat 2003-
2013. Zesp6t badawczy nie bral pod uwage dynamiki zmian spotecznych, a jedynie chciat
wskaza¢ na powiazania pomigdzy kategoria produktowa a stosowana w reklamie telewizyjnej
argumentacja, odwotujaca sig¢ do potrzeb czlowieka.

Material badawczy pochodzi z internetu (youtube) oraz z archiwum wilasnego zespotu
badawczego. Materiat badawczy stanowito ok. 3000 spotow reklamowych. W efekcie
operacjonalizacji poj¢¢ zwiazanych z konkretnymi potrzebami podstawowymi, wyodrgbnionymi
na podstawie hierarchii potrzeb A.H. Maslowa, zespot badawczy wyodregbnil 240 spotéw
reklamowych, ktore zostaly poddane analizie badawczej. W analizie badawcze] znalazty si¢
zatem jedynie te komunikaty reklamowe, ktére spetniaja zatozenia o pojawieniu si¢ odwotania
do konkretnej potrzeby podstawowej. Kazdy cztonek zespotu badawczego dokonal wstepnej
selekcji spotow reklamowych, biorac pod uwage podstawowe zatozenia dotyczace odwotania sig
w reklamie do potrzeb podstawowych. Opracowanie narz¢dzia badawczego pozwolito na to, aby
kazda osoba bioraca udziat w projekcie badawczym mogta dokona¢ wstepnej selekcji spotéw

reklamowych, bez wzgledu na to, jakim typem potrzeb podstawowych si¢ zajmowata.
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5. Opis narzedzia badawczego

Za pomoca arkusza kodowego (zob. zalgcznik 1.) jako narzedzia badawczego
stworzonego na podstawie piramidy potrzeb A.H. Maslowa zesp6t badawczy moégt dokonad
realizacji postawionych celow. Po zbadaniu calego materialu badawczego mozliwe bedzie
podsumowanie wynikdw 1 wyciagnigcie wnioskow dajacych odpowiedZ na wczesniej
postawione pytania badawcze. Kazdy z cztonkéw zespotu badawczego dokonat wstepnej analizy
spotow reklamowych pod katem wybranych potrzeb podstawowych w ramach indywidualnego
projektu badawczego. Nastgpnie zestawiono wyniki indywidualne, tworzac schematy odwotania
si¢ do potrzeb podstawowych w reklamie konkretnych kategorii produktowych oraz schematy
odwotania si¢ do jednej potrzeby w reklamie réznych produktow. W analizie badawczej brany

byt pod uwagg zaréwno obraz, jak i tekst.

6. Operacjonalizacja pojec
6.1. Operacjonalizacja podstawowych pojeé¢: rozumienie potrzeby biologicznej

Wedlug A.H. Maslowa potrzeby biologiczne maja najwigkszy wplyw na organizm
ludzki i sposob jego dziatania. W sklad tej potrzeby wchodzi koncepcja homeostazy
(zautomatyzowane dziatania organizmu), ale wazna jest rowniez kwestia zwiazana z apetytem,
czyli to co sprawia, ze ludzi wola zaspokoi¢ dana potrzebg w okreslony sposob (np. wybranie
jedzenia ze wzgledu na smak, a nie postrzeganie go tylko jako $rodka do dostarczenia wartosci
odzywczych do organizmu). P. Young ustalil, ze jesli organizmowi brakuje konkretnego
sktadnika, bedzie on poszukiwaé takich pokarmow, czy plyndéw, ktére mu ten skladnik

. . .. . 45
dostarcza, a zostanie to spowodowane pojawieniem si¢ gtodu™.

Tabela 4. Odwolanie do potrzeb biologicznych: podstawowe zalozenia

Potrzeba biologiczna Odwotlanie do potrzeby Produkt jako...
zaspokojenie gtodu mozliwo$¢ zaspokojenia glodu podkreslanie walorow
odzywczych i zdrowotnych
zaspokojenie pragnienia mozliwosé zaspokojenia | podkreslanie walorow
pragnienia odzywczych i zdrowotnych
potrzeba oddychania problemy zdrowotne zwiazane z | podkreslenie  cech  produktu
oddychaniem zapewniajacego oddychanie
odwotanie do potrzeby snu mozliwo$¢ dobrego snu podkreslenie  cech  produktu
odpowiedzialnych za ,,dobry sen”

4 A.H. Maslow, op.cit., s. 62-64
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pragnienia seksualne mozliwos¢ zwigkszenia swojego | podkreslenie  cech  produktu

potencjatu seksualnego odpowiedzialnych za zwigkszenie
potencjatu seksualnego

potrzeba utrzymania statej | schronienie, zapewnienie | podkreslenie cech produktu w
temperatury ciata Swiezego powietrza utrzymywaniu stalej temperatury
ciata
potrzeby fizjologiczne | Mozliwo$¢ odczuwania komfortu | podkreslenie  cech  produktu
(wydalania) w codziennym Zyciu, oraz | zwiazanego z potrzebami
mozliwosé uregulowania | wydalania

procesow zyciowych.

potrzeby utrzymania | zycie w zdrowiu; zycie bez bolu. | produkt utrzymujacy przy zyciu
organizmu przy zyciu

Zrédlo: opracowanie na potrzeby tematu badawczego J. Piotrowskiego.

Najprostszym przyktadem jest sytuacja, w ktorej nastgpuje spadek cukru w organizmie i

momentalnie staje si¢ odczuwalny dziwny stan. Czlowiek stara si¢ w jak najszybszy sposob

dostarczy¢ cukru i nie zdajac sobie nawet z tego sprawy odruchowo si¢ga po produkty z duza

zawartoS$cig cukru. Potrzeby biologiczne odwotuja si¢ wigc do wielu aspektow zycia 1 czynnosci,

jakie musi wykonywa¢ cztowiek.

Aby ustali¢ spojny sposob rozumienia kazdej z nich, nalezy je pokrdtce opisac.

Przedstawiono tabele, w ktorej zestawiono wszystkie potrzeby z odwotaniem do nich w spotach

oraz sposobem przedstawiania produktu.

1)

2)

3)

Zaspokojenie glodu — jedna z podstawowych potrzeb do zaspokojenia. Cztowiek od
poczatku swojego istnienia musi dostarcza¢ swojemu organizmowi odpowiednich wartosci
odzywczych pozwalajacych mu na prawidtowe rozwijanie si¢ i funkcjonowanie organizmu.
Jedzenie jest niezbgdne do Zycia i nie ma mozliwosci zastapienia go na dluzej czym$ innym.

Zaspokojenie pragnienia — kolejna podstawowa potrzeba kazdego cztowieka. Konieczne do
zycia jest dostarczenie plyndw do organizmu. Bez pltynéw czlowiek nie jest w stanie
normalnie funkcjonowacé, a ich brak skutkuje $miercia. U ludzi majacych niedobor ptynow
pojawia si¢ uczucie pragnienia; suchosci, ktore moze zosta¢ zaspokojone przez rozne
produkty dostgpne na rynku (woda, napoje, izotoniki, piwo). Ptyny zawieraja si¢ rowniez w
jedzeniu (np. owoce) natomiast w niniejszej pracy rozumiane beda jako woda, napoje, piwo.

Potrzeba oddychania — doktadnie chodzi o potrzebg dostarczenia tlenu do ptuc. Tlen jest
réwniez sktadnikiem niezbednym do funkcjonowania organizmu. Wszelkie problemy
zwiazane z oddychaniem moga prowadzi¢ do zaburzen w funkcjonowaniu organizmu i nawet
do $mierci. Oddychanie jest opisywane jako ,,proces zyciowy zwiazany z dostarczaniem

energii biologicznej”.
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4) Potrzeba snu — sen to czas kiedy organizm si¢ regeneruje. W niniejszej pracy potrzeba
dobrego snu rozumiana bedzie jako czynno$¢ zwiazana z regeneracja organizmu majaca
wplyw na jego samopoczucie.

5) Pozadanie seksualne — rozumiane jako che¢ zaspokojenia potrzeb seksualnych zwiazanych
z kontaktami seksualnymi oraz jako ch¢¢ posiadania dzieci.

6) Utrzymanie stalej temperatury ciala — $rednia temperatura cztowieka to 36,6 stopni w
skali Celsjusza. Wszystkie zmiany tej wartosci b¢da odczuwalne w organizmie w mniejszym
lub wigkszym stopniu. Utrzymanie statej temperatury ciata dla ludzi jest niezbgdng do
normalnego funkcjonowania. W przypadku wysokiej goraczki lub wyzigbienia konieczne
jest podjecie odpowiednich dziatan (np. zazycie odpowiednich lekéw). W skrajnych
przypadkach nie zaspokojenie tej potrzeny moze prowadzic do $mierci.

7) Potrzeby fizjologiczne (wydalania) — rozumiane jako proces usuwania resztek pokarmu,
wody 1 elektrolitéw powstatych w procesie przemiany materii. Potrzeba ta jest konieczna do
zaspokojenia tak samo jak potrzeb zaspokojenia glodu i pragnienia.

8) Potrzeba utrzymania organizmu przy zZyciu — ta potrzeba okreslona zostala jak mozliwo$¢
zycia bez bolu 1 w zdrowiu. Aby organizm modgl funkcjonowaé w pelni nie moze odczuwac
bolu lub walczy¢ z choroba. W kazdej z tych sytacji czlowiek jest ostabiony fizycznie jak i
psychicznie.

Konieczne staje si¢ rOwniez wyjasnienie, ze Autor stosuje terminologi¢ potrzeby
biologicznej na zmiang z terminem potrzeba fizjologiczna, poniewaz takie terminy sa stosowane
zamiennie w literaturze i ich znaczenie jest identyczne z punktu widzenia psychologii ludzkiej.

Nie stwierdza si¢ tym samym, ze taki zabieg moze by¢ stosowany w innych dziedzinach nauki.

6.2. Potrzeby bezpieczenstwa: operacjonalizacja pojeé

Potrzeby stanowia wymogi, ktorych spelnienie jest konieczne dla zycia, rozwoju i
wlasciwego funkcjonowania jednostki. Stanowia one najbardziej podstawowe wlasciwosci
osobnicze. Potrzeby bezpieczenstwa zostaly zaliczone przez A.H. Maslowa do potrzeb potrzeb
braku. Sa to potrzeby wrodzone przejawiajace si¢ w poczatkowej fazie zycia glownie lgkiem
przed urazami fizycznymi oraz potrzeba opieki i oparcia, a w wyniku procesu uczenia si¢
przenoszone si¢ na inne sfery zycia. Maja one bardzo silne oddzialywanie motywacyjne, gdyz
mobilizuja wszystkie organiczne i psychiczne funkcje cztowieka. W znacznej mierze decyduja
one o pogladzie na $wiat i przyjmowanych warto$ciach. Wedlug wspomnianego autora, potrzeby
bezpieczenstwa dochodza do gtosu po zaspokojeniu potrzeb fizjologicznych 1 maja bardzo silny

wplyw na jednostke. Potrzeby bezpieczenstwa obejmuja dazenie do uwolnienia od strachu,
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leku, chaosu. Zalicza si¢ do nich potrzebg stabilizacji, zalezno$ci, opieki, porzadku, prawa i
ograniczen. Potrzeby bezpieczenstwa sa szczegoélnie silnie odczuwane przez dzieci, w
przypadku oséb dorostych z reguly staja si¢ one dominujace jedynie w sytuacjach krytycznych
jak katastrofy naturalne, wojna lub zagrozenie nia, choroba, do§wiadczenie przemocy fizycznej,
kryzysy ekonomiczne, spoteczne lub polityczne. Ujawniaja si¢ one szczegélnie silnie w
przypadku dzieci z rodzin dysfunkcyjnych, neurotykéw oraz osob z uszkodzeniami mozgu®.
Wydaje sig, iz potrzeby bezpieczenstwa zwigzane sa z odczuwaniem niepokoju, lgku, strachu
przed potencjalnymi niebezpieczenstwami - przed przemoca, brutalno$cia, urazem fizycznym,
choroba, $miercia. Inne uczucia towarzyszace brakowi zaspokojenia potrzeb bezpieczenstwa to
bezradno$¢, niepewno$¢, poczucie osamotnienia. Uczucia te pojawiaja si¢ w sytuacji
niezaspokojenia potrzeby opieki, zaleznosci, stabilizacji, porzadku czy tez prawa. Leki moga
dotyczy¢ zaréwno zdarzen, przeciwko ktorym jednostka nie jest w stanie przeciwdziata¢ czy tez
si¢ przed nimi zabezpieczy¢ - jak np. wojna jak tez i zdarzen, ktérych skutki jednostka moze
przewidzie¢ i w jaki§ sposob im zapobiega¢'’. Osoby odczuwajace silnie potrzebe
bezpieczenstwa begda si¢ prawdopodobnie staraty zawsze w jakiej§ formie zabezpieczaé np.
majac zawsze pod regka leki czy tez $rodki przeciwpozarowe, nadmiernie dbajac o higieng,
pamigtajac zawsze o kazdej mozliwej formie "pasow ratunkowych", ubezpieczajac sig,
nadmiernie dbajac o diete czy sen i wypoczynek®. Operacjonalizacja poje¢ zwiazanych z

potrzebami bezpieczenstwa bardziej szczegdtowo zostata przedstawiona w tabeli 4.

Tabela 5. Operacjonalizacja poje¢ zwigzanych z potrzeba bezpieczenstwa

potrzeba odwolanie do potrzeby

gwarancja zatrudnienia zwigkszenie szans na posiadanie pracy
potrzeby bytowe zapewnienie schronienia

stabilna sytuacja materialna | zapewnienie stabilnej sytuacji finansowe;j
oparcie w innych, opieka pewnos¢, zaufanie

opieka nad innymi poczucie bycia potrzebnym innym osobom
pragnienie wygody mozliwo$¢ zapewnienia komfortu fizycznego
wolnos¢ od strachu spokdj ducha, stabilizacja

potrzeby zdrowotne zycie w zdrowiu, zycie bez bolu

Zrédlo: opracowanie na potrzeby tematu badawczego O. Truszkiewicz

6.3. Operacjonalizacja podstawowych poje¢: rozumienie potrzeby przynaleznos$ci i miloSci
(Angelika Skrzypczak)

T Madrzycki, Osobowosé¢ jako system tworzqcy i realizujgcy plany. Nowe podejscie, Gdanskie Towarzystwo
Psychologiczne, Gdansk 1996, s.32
" L. Hostynski, Wartosci w swiecie konsumpcji, Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2006, s.165-167.
48 1.
Ibidem.
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Potrzeba przynalezno$ci i milosci jest ulokowana w piramidzie A.H. Maslowa jako
potrzeba wyzszego rzedu, co oznacza, ze jej zaspokojenie rzutuje na to, w jaki sposob czlowiek
patrzy na $wiat, rzutuje to rowniez na jego rozwoj. Wedlug tej koncepcji zaspokojenie potrzeb
nizszego rzedu, tj. fizjologiczne i bezpieczenstwa otwiera droge do odczuwania potrzeb, o
ktérych mowa w pracy, czyli milosci i przynaleznoSci.

W ocenie autorki niniejszej pracy potrzeba przynaleznos$ci i mito$ci najpetniej wyraza si¢
w takich elementach, jak:

e potrzeba mitosSci

e potrzeba przyjazni

e potrzeba bycia akceptowanym

e potrzeba przeciwdzialania alienacji i osamotnieniu/ zapewnienie kontaktow z innymi ludzmi,
rado$¢ obcowania z innymi

e potrzeba przynaleznosci

e potrzeba bycia zrozumianym/wysluchanym

e potrzeba posiadani i utrzymania rodziny

Potrzeba milosci jest rozumiana jako pragnienie uczuciowych zwiazkow. Zdaniem
Maslowa potrzeby te sa najbardziej frustrowane stad tez prowadzi to do zachowan
patologicznych i nieprzystosowanych do spoleczenstwa. Kazdy cztowiek odczuwa gleboka
potrzebg¢ okazywania mito$ci 1 bycia kochanym, dlatego tez niezaspokojenie tych wtasnie
potrzeb prowadzi do wewngtrznej pustki. Jednostka zaspokajajac potrzebg mitosci wzbogaca
zarazem poczucie wlasnej wartosci. Taki cztowiek czuje sig akceptowany przez druga osobg, dla
ktoérej jest najwazniejszy. A.H. Maslow uwaza, ze potrzeby na kazdym poziomie sa w jakis$
sposob uwarunkowane genetycznie. Niekiedy wplywaja na nie tez warto$ci kulturowe, a
mianowicie ich ekspresja i sposdb pobudzenia.

Potrzeba przynaleznosci jest to nawiazywanie znajomosci i przyjazni. Zaliczaja si¢ do
tego takie elementy jak wspolne zycie, wspotpraca, towarzystkie rozmowy z innymi, dzielenie
si¢ wlasnymi opiniami. W momencie niezaspokojenie tej potrzeby czlowiek moze odczuwac
osamotnienie, ostracyzm, odrzucenie, udrgke braku przyjaciot. Potrzeba przynaleznosci
prowadzi rowniez do potrzeby akceptacji, przyjecia kogos$ takiego jakim jest. Jest to bardzo
wazny czynnik, na kazdym etapie cztowieka, a szczegdlnie w momencie dorastania. To wtasnie
mtodziez jest najbardziej narazona na réznego rodzaju odrzucenie, co w przyszto$ci w znaczny

sposob moze rzutowac na zycie prywatne i zawodowe.
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Tabela 6. Odwolanie do potrzeby przynalezno$ci i milo$ci: podstawowe zalozenia

potrzeba odwolanie do potrzeby produkt jako...
Potrzeba mitosci Mozliwos¢  bycia  kochanym, | Produkt jako wyraz mitosci do
mozliwo$¢ okazywania milosci | drugiej osoby, produkt jako
innym wyraz mitosci innych do nas,

produkt daje mitos$¢, produkt
zwicksza nasze szanse na

mitos¢
Potrzeba przyjazni Mozliwos¢ zdobycia przyjaciela, | Produkt jako wyraz przyjazni,
mozliwo$¢ okazania przyjazni produkt zwigksza nasze szanse
na przyjazn, produkt jako
przyjaciel
Potrzeba bycia akceptowanym Mozliwos¢ zdobycia akceptacji Produkt daje szanse na

akceptacje ze strony innych,
produkt zwigksza nasze szanse
na akceptacje spoteczna

Potrzeba przeciwdziatania | Mozliwo$¢ pokonania alienacji i | Podkreslenie cech produktu,

alienacji i osamotnieniu/ | osamotnienia ktore sprawia, ze nie bedziemy

zapewnienie  kontaktéw = z czu¢ si¢ samotni

innymi ludzmi, rados¢

obcowania z innymi

Potrzeba przynaleznos$ci Mozliwos¢ przynaleznosci do | Produkt dajacy mozliwos¢

okreslonej grupy przynaleznosci do okreslone;j

grupy, produkt jako symbol
przynaleznosci

Potrzeba bycia | Mozliwo$¢ bycia | Produkt dajacy mozliwos¢

zrozumianym/wystuchanym zrozumianym/wystuchanym Zrozumienia ze strony
spoleczenstwa

Potrzeba posiadania i Odwotanie do wartos$ci Produkt rodzinny

utrzymania rodziny rodzinnych

Zrédlo: opracowanie na potrzeby tematu badawczego A. Skrzypczak

Poczucie przynaleznosci daje nam pewien punkt zaczepienia dla naszych pogladow.
Niesie ze soba réwniez wiele korzysci takich jak nawigzywanie przyjazni, poczucie
niezawodnosci, daja okazje do poznawania si¢, méwienia o sobie, a tym samym poznawania
siebie w innym S$rodowisku. Przyjazn daje nam pewne wsparcie psychiczne. W procesie tym
istotne staje si¢ podobiefstwo owych jednostek, sposéb w jaki postrzegaja Swiat. Czlowiek
posiadajac niezaspokojona potrzebe przynalezno$ci bedzie odczuwat gtod stosunkow
miegdzyludzkich, bedzie prébowal znalez¢ miejsce w swojej grupie. Potrzeba przynaleznosci
ubarwia nasza wyobraznig, dziata na emocje, gdyz ludzie duzo czasu spgdzaja na rozmysleniach
odnosnie ich obecnych i wymarzonych zwiazkow.

Potrzeba przeciwdzialania alienacji jest silnie zwiazana z rozlegloscia kontaktéw
interpersonalnych. W spoteczenstwie przyjeto, ze czlowiek osamotniony jest gorszy od innych,
ze jego alienacja jest dowodem na nieprzystosowanie do zycia w towarzystwie. Natg¢zenie

potrzeby afiliacji jest bowiem wyraznie zwiazane z liczba przyjaciot i znajomych. Badania
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ujawnily, ze ludzie charakteryzujacy si¢ silnym motywem przebywania w towarzystwie zle si¢
czuja, gdy sa samotni 1 staraja si¢ wowczas nawigzaé interakcje z innymi. Cheé¢ przebywania z
innymi zaczyna by¢ wzmozona w momencie zagrozenia. Ludzie woéwczas odczuwaja swego
rodzaju Igk, wydaje im sig, ze w grupie uda im si¢ go pokonaé, czuja si¢ bardziej bezpieczni.
Potrzeba posiadania i utrzymania rodziny jest niezwykle wazna. To wilasnie dzigki
niej utrzymuje si¢ ciaglo$¢ pokoleniowa. Jak wiadomo, by utrzymaé rodzing istotne staja si¢
czynniki ekonomiczne, tj. dobry status spoteczny dajacy odpowiednia prace czy tez schronienie,
ktére pozwoli rodzinie zy¢ w stosownych warunkach. Sama potrzeba posiadania rodziny rodzi
si¢ zazwyczaj z potrzeby mito$ci. Mozliwos¢ i1 che¢ bycia w zwiazku prowadzi do zakladania

rodziny. Sprzyja temu wzajemne wspieranie sig, opieka, che¢ bycia zrozumianym.

6.4. Potrzeby uznania i szacunku: operacjonalizacja pojeé

Na szczeg6lne znaczenie potrzeb uznania i szacunku dla prawidlowego funkcjonowania
organizmu ludzkiego wskazywato wiele autorow, chociaz nie wszyscy postrzegali je tak samo.
Ich znaczenie akcentowat A.Adler czy tez C.Rogers.

Potrzeby szacunku i uznania zostaty zaliczone przez A.H.Maslowa do potrzeb rozwoju.
W literaturze istnieje spor czy sa to potrzeby wrodzone czy tez wyksztalcone w procesie
socjalizacji jednostki. Behawiory$ci uwazaja, iz potrzeby te wyksztalcaja si¢ poprzez
warunkowanie w oparciu o wrodzone potrzeby fizjologiczne. Potrzeby szacunku i1 uznania staja
si¢ motywatorem do dziatania w sytuacji gdy zaspokojone sa potrzeby fizjologiczne,
bezpieczenstwa, przynalezno$ci i milosci. Potrzeby szacunku i uznania obejmujaq zaréwno
pragnienie szacunku i wysokiej oceny samego siebie jak tez i pragnienie szacunku ze strony
otoczenia (uznania, stawy, prestizu, dominacji, zaszczytoéw, wyrdzniania, waZnoéci)49.

Potrzeba wolno$ci - dazenie do bycia niezaleznym 1 swobodnym w dzialaniu,
nieskrgpowanym zadnymi wigzami, moc swobodnie dziata¢, autonomicznie podejmowac
decyzje. Osoby o silniej potrzebie wolnosci z duzym prawdopodobienstwem nie beda uznawac
dominujacych autorytetow oraz walczy¢ z restrykcjami i przymusem. Moga rowniez unikaé
konsekwencji swojego dziatania 1 odpowiedzialno$ci czy tez odczuwaé zto$¢ na panujacy, nie
odpowiadajacy im stan rzeczy. Potrzeba wolnosci bedzie wyraza¢ si¢ w dazeniu do robienia tego
co si¢ chce, na co ma si¢ ochotg ignorujac obowiazujace zasady czy tez zwyczaje, unikaniu
rutyny (np. codziennej pracy czy obowiazkéw rodzinnych), zamitowaniu do przygody, zmian
czy tez odosobnienia. Potrzeba ta wyraza¢ bedzie si¢ rOwniez w przeciwstawianiu si¢

ograniczeniom, ktore cztowiekowi stawia spoteczenstwo.

* T. Madrzycki, op.cit., s.32.
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Potrzeba szacunku dla samego siebie wyraza¢ si¢ moze w dziataniach majacych na
celu przezwycigzanie wiasnych stabosci, podejmowaniu dzialtah majacych na celu
przezwycigzenie przeszkod 1 trudno$ci, zamazywania upokorzen, przezwycigzania strachu.
Dazenie do zaspokojenia potrzeby szacunku wobec siebie samego wigza¢ moze si¢ z postawa
zdecydowania, determinacji, nie poddawania si¢, uporu, zawzigtosci a nawet podejmowania
ryzykownych dzialan. Wiaze si¢ to z potrzeba potegi, ktéra w tym miejscu rozumiem jako
umiej¢tnos¢ umiejetnosé przezwycigzania trudno$ci, podejmowania wyzwan, przyjmowania
ciosOw 1 podnoszenia sig po nich zeby dalej realizowac zatozone cele.

Potrzeba wyczynu - mozna ja okresli¢ jako dazenie do robienie czego$ tak dobrze i tak
szybko jak to tylko mozliwe. Jest to z reguly cheé zrobienia czego$ co wydaje si¢ trudne,
stanowi wyzwanie dla jednostki. Towarzyszy temu pragnienie zrobienia tego wzorowo,
przezwycigzenia przeszkéd w celu osiagnigcia celu. Moze by¢ to dazenie do przero$nigcia
samego siebie lub tez przewyzszenia innych osob w drodze rywalizacji. Potrzeba wyczynu wiaze
si¢ z podnoszeniem szacunku dla samego siebie poprzez rozwijanie wlasnych zdolnosci.
Jednostka moze pragna¢ wyrdzni¢ si¢ na réznych polach, moga to by¢ wyczyny sportowe, ale
nie koniecznie. Potrzeba wyczynu moze popycha¢ rowniez do wysitku w dziedzinie
intelektualnej lub tez spotecznej. Potrzeba wyczynu wiaze si¢ z takimi uczuciami jak ambicja,
zamitowanie do czego$, zapal, charyzma. Potrzeba ta moze przejawia¢ si¢ w takich
zachowaniach jak praca dla osiagnigcia odleglego i trudnego celu, staranie si¢ aby wszystko co
si¢ robi wykona¢ jak najlepiej, szukaniu zachety do dziatania w otoczeniu, czerpaniu rado$ci ze
wspotzawodnictwa, wytezaniu sity woli 1 determinacji do osiagnigcia celu, niepoddawania si¢
zniechgceniu i zmeczeniu.

Potrzeba respektu i uznania innych wiaze si¢ z akceptacja i pozytywna oceng jednostki
przez otoczenie. Nie chodzi przy tym o respekt budowany na sile czy przemocy gdyz taka forma
respektu wiaze si¢ raczej ze strachem 1 czgsto brakiem powazania przez innych. Respekt
powiazany z uznaniem powinien opierac¢ si¢ na charyzmie i rozumie. Zdobycie respektu wiaze
si¢ z pozytywnym wzorcem. Dlatego tez wydaje si¢, iz dzialania jednostki odczuwajacej
potrzebg respektu powinny koncentrowac si¢ na dazeniu do doskonato$ci, dawania pozytywnego
przyktadu, kreowaniu wilasnej osobowosci i wizerunku, zdolnosci do asertywnos$ci. Potrzeba
uznania nie powinna by¢ oparta na nie majacych pokrycia pochlebstwach innych oséb. Z
potrzeba respektu i uznania innych wiaza¢ si¢ moze potrzeba stawy, wyrdznienia si¢ na jakims
polu, dostrzezenia przez otoczenie czy tez szersze forum, osiagnigcia rozglosu.

Z potrzeba uznania w oczach innych silnie wiaze si¢ takze potrzeba dobrego statusu

spolecznego. Jednostka, ktora pragnie uznania chce zajmowac jak najwyzsza pozycje w grupie
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spotecznej. Moze by¢ to pozycja przypisana lub osiagnicta, czyli taka ktéra jednostka uzyskata w
rezultacie podejmowanych przez siebie dziatan i zachowan. Moze stanowi¢ ona dla jednostki
pewien wyznacznik rezultatow jej determinacji i podejmowanych wysitkow ale stanowi¢ takze
zrédto satysfakceji.

Potrzeba dominacji - dazenie do bycia najlepszym. Charakterystyczna dla takiej osoby
moze by¢ pewnos¢ siebie, stanowczos¢, zdyscyplinowanie, zdecydowanie, sprawnos¢ dziatania.
Moze ona przejawia¢ si¢ w dazeniu do stania si¢ silnym, praca nad soba, wtasna samokontrola,

panowaniu nad impulsami, bycia panem wiasnej woli.

6.5. Operacjonalizacja podstawowych poje¢: rozumienie potrzeby samorealizacji

Potrzeba samorealizacji, ulokowana w piramidzie A.H. Maslowa na samym jej szczycie,
nie bez przyczyny nalezy do dazen tzw. wyzszego rz¢du. Cechuje bowiem nie tylko te jednostki,
ktore zdotaly uprzednio zaspokoi¢ potrzeby rzedu nizszego (jak chociazby glodu,
bezpieczenstwa czy seksu), ale i osoby wykazujace godne uwagi i uznania ambicje. W ocenie
autorki niniejszej pracy potrzeba samorealizacji najpetniej wyraza si¢ w takich elementach, jak:

e dazenie do osiagnigcia ambitnie wyznaczonego celu

e Swiadomos$¢ swych umiejetnosci potaczona z pragnieniem maksymalnego ich wykorzystania

e 7zgodno$¢ z samym soba w aspekcie rozwoju wewngtrznego

e umiejetno$¢ podejmowania wyzwan — zarOwno tych nieoczekiwanych, jak i tych, na ktére
jednostka decyduje si¢ w sposob swiadomy

e nieustanne poszerzanie kregu swych zainteresowan i zasobu wiedzy.

Warto pokrotce przesledzi¢ kazdy z wyzej wymienionych elementdéw, catosciowo
bowiem wspoltworza one ,,projekt” o nazwie samorealizacja w jej najpetniejszym ksztatcie (w
rozumieniu autorki).

Dazenie do osiagniecia ambitnie wyznaczonego celu oznacza zdolno$¢ do
podejmowania odwaznych krokéw i wyzwan, nierzadko wymagajacych od jednostki niemalego
wysitku 1 poswigcenia. Stad samo dazenie do celu nie jest jeszcze samo w sobie pelna
samorealizacja — cel O0w musi istotnie jawi¢ si¢ jako ambitny, a zatem wymagajacy,
skomplikowany, moze nawet w pewnej mierze ekstremalny. Owo dazenie bedzie niezwykle
wazna czescia skladowa potrzeby samorealizacji, jako czynnik ja konstytuujacy i pozostajacy
fundamentem wszystkich pozostatych.

Swiadomo$¢ swych umiejetnosci polaczona z pragnieniem maksymalnego ich
wykorzystania stanowi z kolei element w najwigkszej mierze §wiadczacy o sposobie myslenia

cztowieka. Tylko majac wspomniang swiadomo$¢ wiasnych zdolnosci (ale i towarzyszacych im
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niezmiennie ograniczen) jesteSmy w stanie podjac¢ si¢ wyzwan, ktore z jednej strony nas nie
przerosna, z drugiej za§ nie stang si¢ rutynowe i nietrudne do osiagnigcia. Maksymalne
wykorzystanie wilasnych przymiotéw jest naturalnie aspektem jedynie pozadanym, gdyz
cztowiek jako taki nie jest w stanie spozytkowal catosci drzemiacego w nim potencjatu,
jednakze poczucie samorealizacji w tym wlasnie czynniku pozostaje jednym z naczelnych
wyznacznikow jednostki faktycznie nieprzecigtnej.

Zgodnos¢ z samym soba w aspekcie rozwoju wewnetrznego oznacza wspomniane juz
pokrétce pogodzenie si¢ z wlasnymi ograniczeniami 1 stabo$ciami, przy jednoczesnym
dostrzezeniu zalet i atutdéw. Zgodno$¢ takowa gwarantuje bowiem wewngtrzny spokoj,
niezwykle pomocny przy systematycznym samodoskonaleniu siebie i wiasnych umiejgtnosci.
Jednostka rozumiejaca wlasciwie potrzebg samorealizacji swdj rozwo6j] wewngtrzny planuje
dlugofalowo i etapowo, nie oczekuje zatem natychmiastowych efektéw 1 namacalnych korzysci
od zaraz. Zgodno$¢ z samym soba to niezb¢dny spokdj mentalny, rownie nietatwy do

osiagnigcia, co wczesniej juz wspomniane cele.

Tabela 7. Odwolanie do potrzeby samorealizacji: podstawowe zalozenia

potrzeba odwolanie do potrzeby produkt jako...
dazenie do osiagnigcia Potrzeba spehnienia, osiagnigcia Podkreslanie cech produktu
ambitnie wyznaczonego celu sukcesu, realizacji wytycznych umozliwiajacych realizacj¢
wiasnych ambicji
$wiadomo$¢ swych mozliwo$¢ wykorzystania swego podkreslanie atrybutéw
umiej¢tnosci potaczona z potencjatu, pozostanie soba, bycie produktu skierowanych do
pragnieniem maksymalnego autentycznym, poczucie realizacji 0s6Ob posiadajacych okreslone
ich wykorzystania wlasnych celow, zdolnosci
zgodnos$¢ z samym soba w mozliwos¢ catkowitej podkreslanie cech produktu
aspekcie rozwoju samorealizacji 1 samospetnienia, pomagajacych w wykonaniu
wewnetrznego dazenie do doskonatosci, postawionego przez siebie
zaspokajanie wlasnych ambicji zadania/wyzwania
umiejegtnos¢ podejmowania Mozliwo$¢ odpowiedzi na Podkreslanie cech produktu
wyzwan — zaréwno tych nieoczekiwane wyzwania, gwarantujacego gotowos¢ do
nieoczekiwanych, jak i tych, podejmowanie dziatan dajacych dziatania
na ktore jednostka decyduje poczucie sukcesu
si¢ w sposob swiadomy
nieustanne poszerzanie kregu | Mozliwo$¢ rozwoju wewnetrznego, | Podkreslanie cech produktu
swych zainteresowan i zasobu | poczucie progresu mentalnego, umozliwiajacego rozwoj,
wiedzy kreacja pozytywnego wizerunku - nauke, poszerzanie
prestiz horyzontow, realizacjg marzen

Zrédlo: opracowanie na potrzeby tematu badawczego A. Kicinskie;.

Umiejetno$¢ podejmowania wyzwan — zaréwno tych nieoczekiwanych, jak i tych, na
ktére jednostka decyduje si¢ w sposéb Swiadomy — element 6w jest tylko w pewnej mierze

powieleniem dotychczasowych wyznacznikéw skladajacych si¢ na wlasciwe rozumienie
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potrzeby samorealizacji. O ile bowiem wytyczanie samemu sobie nowych granic i
podejmowanie wyzwan stanowi proces uswiadomiony i, w pewnej mierze, zaplanowany, o tyle
juz rodzaj reakcji na zdarzenia nieprzewidywalne staje si¢ papierem lakmusowym naszych
rzeczywistych mozliwos$ci. Jednostka wypelniajaca swa potrzebg samorealizacji nie moze by¢
jednoczesnie osoba chwiejna i niezdolna do elastycznosci w stosunku do otoczenia — a tego
wszak niejednokrotnie wymaga od niej rzeczywisto$¢. Stad umiejgtno$¢ podjecia wyzwania
postawionego nam przez, ujmujac rzecz goérnolotnie, los stanowi probierz dotychczasowego
samospelnienia cztowieka, a takze wskaznik mozliwego do osiagnigcia przez niego rozwoju.
Nieustanne poszerzanie kregu swych zainteresowan i zasobu wiedzy winno by¢ w
zasadzie naczelna maksyma jednostek dazacych do urzeczywistnienia w sobie potrzeby
samorealizacji w jej pelnym wymiarze. Rozw6j oznacza¢ musi progres, a ten niezmiennie
zwigzany jest z procesem nieustannego uczenia si¢, zdobywania nowych dos$wiadczen,
poznawania skomplikowanej rzeczywistosci w jej najdrobniejszych szczegoétach. Stad
poszerzanie kregu swych zainteresowan pozostaje dla osoby samospelniajacej si¢ czynnikiem
absolutnie niezbednym i jednocze$nie koniecznym w kontek$cie przysziosciowych perspektyw
rozwojowych. Jak powszechnie wiadomo, mozliwosci ludzkiego umysly sa niemal
nieograniczone i winno to stanowi¢ dla jednostki ambitnej gwarancj¢ zawsze niepelnej
wystarczalnosci podejmowanych aktualnie wyzwan. Stad potrzeba samorozwoju przybra¢ moze

naprawdg¢ imponujace rozmiary.

6.6. Operacjonalizacja podstawowych poje¢: rozumienie potrzeby transcendencji, poznania
i estetyki

W celu sprawnej analizy reklam znajdujacych si¢ w probie badawczej, niezbgdne jest
uprzednie zdefiniowanie wszystkich potrzeb. Umozliwi to wtasciwa identyfikacje odniesien do

nich.

Tabela 8. Odniesienia do potrzeby poznania

Potrzeba Odwotlanie do potrzeby Produkt jako...

Potrzeba zdobywanie Dostep do nieznanej wiedzy, | mozliwos$¢ zdobycia wiedzy, ktéra do tej

wiedzy $ciezki edukacji pory byta niedostepna

Potrzeba rozwijania wiedzy | mozliwo$¢ rozwoju w wiedza specjalistyczna, mozliwos$¢
obranym juz kierunku zostania ekspertem

Potrzeba dzielenia sig umozliwienie pochwalenia | podkreslenie atrakcyjnosci danej wiedzy i

wiedza si¢ innym swoja wiedza korzysci materialnych i niematerialnych

ptynacych z jej rozpowszechniania

Potrzeba bycia na czasie mozliwo$¢ poznania obcych | produkt jako jedyna droga do

krajow/regionow rzeczywistego poznania §wiata
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Ciekawos$¢ swiata odwotanie do przygody produkt jako podréz, przygoda
pozwalajaca na zdobycie unikatowej
wiedzy i przezy¢

Potrzeba zdobywania mozliwos¢ zdobycia produkt pozwala zdoby¢ informacje
informacji niejawnych informacji nieznane innym
Potrzeba dzielenia si¢ mozliwos¢ skuteczny kanal komunikacyjny
informacja rozpowszechniania

informacji

Zrédto: opracowanie na potrzeby tematu badawczego M. Karskiego

Poprzez potrzebg zdobywania wiedzy rozumiane jest dazenie do samodoskonalenia
poprzez zdobywanie wiedzy i obieranie nowych kierunkow rozwoju osobistego zwigzanego z
procesem nauki. Potrzeba zdobywania wiedzy przejawia si¢ w podejmowania studiow i
zbieraniu do$§wiadczen w réznych dziedzinach nauki, czy sferach zycia.

Potrzeba rozwijania wiedzy jest w pewnym stopniu zbiezna z potrzeba jej zdobywania.
Mimo iz obydwie opieraja si¢ na procesie nauki, autor pracy zaklada, ze potrzeba rozwijania
wiedzy zwiazana jest z doskonaleniem si¢ w obranym juz kierunku, sferze, czy dziedzinie, a nie
w nowym, jak w przypadku potrzeby zdobywania wiedzy. Jest to wigc potrzeba odnoszaca si¢ w
wigkszym stopniu do zdobywania wiedzy specjalistycznej, eksperckiej.

Potrzeba dzielenia si¢ wiedza odnosi si¢ do checi rozpowszechniania posiadanej wiedzy,
tworzenia z niej wartosci uzytecznej dla szerszego grona. Podtozem takiego dziatania moze byc¢
zwykla che¢ zaistnienia, wyrdzniania sig, ale tez inne dazenia, zwigzane z checia oddziatywania
na otoczenie, naprawy $wiata, zwigkszenia $§wiadomos$ci spoteczenstwa, badz grupy w danej
dziedzinie.

Poprzez potrzebg bycia na czasie rozumiana jest che¢ nadazania nad biegiem wydarzen,
znajomo$¢ trendéw 1 podazanie za nimi, zauwazanie kierunkéw zmian spotecznych,
technologicznych czy innych, state §ledzenia istotnych dla siebie zmian w otoczeniu.

Poprzez ciekawo$¢ $wiata pojmowane jest dazenie do jego eksploracji, zwiedzania
odleglych zakatkow globu, podrdézowanie, poznawanie nowych kultur, jezykow, krajow,
regionow, kontakt z naturg itd. Jest to potrzeba odkrywania innych sposobdéw Zycia i nowych
schematow, ktore nie wystgpuja lub rzadko wystepuja w rodzimym spoteczenstwie.

Kolejna to potrzeba zdobywania informacji, ktora rézni si¢ od potrzeby zdobywania
wiedzy. W tym wypadku autor pracy interpretuja ja jako, cheé zdobycia informacji , mato
znanych, niejawnych lub zakazanych, ktérych zdobycia wymaga wysitku 1 nie jest mozliwe dla
kazdego, a posiadanie moze wiazaé si¢ z ryzykiem oraz daje poczucie elitarnosci.

Potrzeba dzielenia si¢ informacja to rozpowszechnianie nowin i wiadomosci, ktore

wedlug nadawcy sa atrakcyjne, ciekawe, czy przydatne. W przeciwienstwie do potrzeby
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dzielenia si¢ wiedza, w tym przypadku chodzi o przekazywanie konkretnych wiadomosci, a nie

nauczania innych w zakresie danej dziedziny.

Tabela 9. Odniesienia do potrzeby estetyki

Potrzeba

Odwolanie do potrzeby

Produkt jako...

Potrzeba pigkna

odwotanie do chgci bycia
picknym/a

produkt jako srodek do poprawienie
wygladu, zwigkszenia swojej
atrakcyjnosci

Potrzeba obcowania z
pigknem

zblizenie sig do pigkna /
pigkne otoczenie

produkt jako pigkno w ktorego bliskosci
cztowiek czuje si¢ spelniony

Potrzeba delikatnosci,

mozliwos$¢ ulepszenia ciata

produkt zmienia naturg ciata na bardziej

subtelnosci ciata delikatna, wrazliwa

odwotanie do doskonatoSci
ksztaltow

produkt jako element przywracajacy
spokdj, jako brakujacy element do pelnej
harmonii

produkt pobudzajacy zmysty, silnie
zwiazany z zapachem, smakiem

Potrzeba rownowagi,
harmonii, symetrii

mozliwo$¢ odczucia doznan
zmystowych

Potrzeba doznan
zmyslowych

Zrédto: opracowanie na potrzeby tematu badawczego M. Karskiego

Potrzeba pigkna odwotuje si¢ do checi bycia pigknym/a, sprawiania pozytywnego wrazenia
pod wzgledem estetyki, wywolywania korzystnego wrazenia wizualnego.

Potrzeba obcowania z pigknem to dazenie do przebywania w picknym otoczeniu, w
sasiedztwie rzeczy, zapachow, ludzi, czy miejsc uwazanych za pigkne. Jest to che¢ bliskosci
szeroko pojetego pigkna, odkrywania go, kolekcjonowania, otaczania si¢ nim.

Potrzeba delikatnosci 1 subtelnosci ciala odnosi sie do dazenia do wrazliwosci, subtelnosci i
delikatnosci wygladu. Jest to potrzeba zwiazana z dazeniem do ulepszania wlasnego ciata w tym
zakresie.

Potrzeba rownowagi, harmonii 1 symetrii odnosi si¢ do zmyshu estetycznego, ktory szuka
porzadku w otoczeniu. Poszukiwania doskonatosci, korzystnych wizualnie i foremnych
ksztatltoéw wiaze si¢ z utrzymaniem spokoju i harmonii ducha.

Potrzeba doznan zmystowych oznacza nie tylko otaczanie si¢ bodzcami pobudzajacymi
zmysly ale rowniez dazenie do ich zaznania, poczucia, czy dotknigcia. Jest to cheé¢ obcowania 1
poczucia rzeczy silnie zwigzanych ze smakiem, zapachem, pigknym wygladem, przyjemnym

dotykiem, czy brzmieniem, a wigc bodzcami zwiazanymi ze wszystkimi pigcioma zmystami
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Tabela 10. Odniesienia do potrzeby transcendencji

Potrzeba Odwolanie do potrzeby Produkt jako...
Potrzeba doznan duchowych | Osiagniecia wyzszych stanow | Srodek to wypetniania swojego
/ wiary w wyzsze cele / duchowych, wyjscie poza przeznaczenia, zblizenie do Boga,
religijnosci swiadomos¢, przeniesienia do | osiagnigcie rownowagi duchowej,
innych wymiarow przeniesienia do innego §wiata, droga
do nieba

Zrédto: opracowanie na potrzeby tematu badawczego M. Karskiego

Przez potrzeb¢ doznan duchowych pojmowane jest dazenie do wszelkich doznaN
pozazmystowych, wyjscia ,,poza siebie”, przeniesienia si¢ w inne wymiary, poczucie blisko$ci
istot nadprzyrodzonych, chg¢ przeniesienia si¢ do innego §wiata, osiaganie wyzszych stanow

duchowych.

7. Prezentacja wynikow
W tej czg$ci opracowania zaprezentowane zostang schematy oddziatywania reklamy, oraz sekwencji reklamowej, ktore po zestawieniu
ze soba pozwolily na stworzenie wspolnych schematéw odpowiadajace na pytania badawcze. Pod tabelami zesp6t badawczy pozostawit aktywne

linki, ktore utatwia w wersji elektronicznej odtworzenie spotow reklamowych.
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7.1. Opisy spotow i ich sekwencji reklamowej

Reklama Always Ultra Night (Spot 1)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb fizjologicznych (dobrego snu i fizjologii) oraz

bezpieczenstwa (pragnienia wygody). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa Z-C-Z-K-Z

(C-Cecha, Z-Zaleta, K-Korzys¢).
Spot 1. Reklama Always Ultra Night

Sekwencja elementow oddziatywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeby fizjologicznej (dobrego snu)
- pokazanie kobiety $piacej na t6zku

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebeg podstawowa jednoczesnie

Odwotanie si¢ do potrzeby bezpieczenstwa -
wyszczegolnienie zalet jakie niesie uzywanie
produktu. Zaletami sa wygoda uzytkowania i
swoboda ruchow.

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia si¢ nazwa produktu, opakowanie i sam
produkt.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Pokazanie produktu ,,w uzyciu”. Polewanie podpaski
niebieskim ptynem.

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wskazanie na cechy produktu - 60% wigksza
podpaska z tytu.

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie na zalety produktu - ,,chronia przed
przeciekaniem, kiedy lezysz”

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Wskazanie na korzysci wynikajace z zakupu -
swiezo$¢ i rado$¢ o poranku, a nastgpnie
przypomniano o zaletach produktu (do 100% ochrony
nawet w nocy)

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=McixP8DA9tg&list=PLwvkD6gtoJ gx 58 PSHY pi4dhUOwI3iXhJF &index

=2

Reklama Always (Spot 2)
w

reklamie odwotano sie do

potrzeb fizjologicznych (fizjologia) 1 potrzeb

bezpieczenstwa (pewnos$¢ siebie 1 wygoda). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa Z-C-Z-

K-Z-7.
Spot 2. Reklama Always

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa (pewnosc¢
siebie)

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Potrzeba bezpieczenstwa (wygody) - delikatnos¢
produktu; materiatu z jakiego jest zrobiony




powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Packshot opakowania i produktu

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Packshot opakowania i produktu ze wskazaniem jego
cechy - specjalnej powtoki i zalety tagodnej ochrony.
Odwotanie do potrzeby fizjologicznej - ,,ochrona”
podczas ,,tych dni” u kobiet.

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Odwotanie si¢ do potrzeby pewnosci siebie - ,,poczuj
si¢ pewnie”

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Call to action ,,Czuje sig¢ pewniej od samego rana.
Teraz sprobuj sama”

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebg najlepiej — ksztattowanie preferencji

Wskazanie na zalety produktu - do 100% ochrony i
podpaski delikatne jak bawelna

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=lcaAEMpcRbY &list=PLwvkD6gtoJ gx58 P8HY pi4hUOwI3iXhJF&inde

x=3

Reklama Always Ultra (Spot 3)

W reklamie odwotano sig do potrzeb fizjologicznych (fizjologia) i potrzeb przynaleznosci

(przynaleznosci do grupy). W reklamie wystapila sekwencja reklamowa K-Z-C-Z-K-Z.

Spot 3. Reklama Always Ultra

Sekwencja elementéw oddziatywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztlowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby przynaleznosci (kontaktow z
innymi osobami, pokonania alienacji), ,,Mozna by¢
blizej nawet w te dni”

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt i
powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia si¢ nazwa produktu, opakowanie i sam
produkt.

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebeg podstawowa jednoczesnie

Pokazanie produktu ,,w uzyciu”. Wskazanie na zalete
produktu (wchtanianie wilgoci) i domyslnie odwotanie
do potrzeb zwiazanych z fizjologia kobiet. Dodatkowo,
zaprezentowana jest cecha - ,,unikalna technologia”

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie na zaletg produktu - pochtanianie zapachu.

podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub
zapewnienie tatwosci jej zaspokojenia
poprzez zakup i uzycie produktu

Przypomnienie korzys$ci uzywania produktu - ,,dzi$
mozesz by¢ blizej”

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Prezentacja packshotu produktu i zaznaczenie jego
glownych zalet - do 100% ochrony przed
przeciekaniem i 0% niechcianych zapachow

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=04MatTb86w&list=PLwvkD6gtoJ ex58 PSHY pi4hUOwI3iXhJF&index=

4

Reklama Always (Spot 4)
W reklamie odwotano

si¢ do potrzeb fizjologicznych (fizjologia) i

potrzeb

bezpieczenstwa (pewnosci siebie). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa Z-K-K-K-Z.
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Spot 4. Reklama Always

Sekwencja elementow oddziatywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia potrzeby

,,Nie Twoj dzien” - element odwotujacy sig¢ do potrzeb
fizjologicznych

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia sig¢ nazwa produktu, opakowanie i sam
produkt.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Pokazanie produktu ,,w uzyciu” - wszystko wchtania
(odwotanie do potrzeb fizjologicznych)

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie
nie sg sktonni kupowaé bez wewngtrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wskazania na korzysci jakie niesie ze soba uzywanie
produktu - zdrowa ochrona.

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie na korzysci - jeste$ pigkna i pewna siebie.

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Wskazanie na zalete produktu - 5 gwiazdkowa ochrona
z Always

Zrédlo:https://www.youtube.com/watch?v=1gm9UzaK E3 g&list=PLwvkD6gtoJ gx 58 P8HY pi4hUOwI3iXhJF&inde

X=5

Reklama Always Platinum (Spot 5)

W reklamie odwotano sig do potrzeb fizjologicznych (fizjologia) i estetyki (delikatnosci,

subtelnosci ciala). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa Z-C-Z-C.

Spot 5. Reklama Always Platinum

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeby estetyki - delikatny materiat
otula ciato bohaterki; przesuwa sig po jej ciele, a
lektor mowi ,,Witaj w $wiecie bezzapachowe;j,
jedwabistej delikatno$ci”

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia si¢ logo marki i sam produkt.

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie na zaletg - ,,Pierwsza podpaska Always, z
jedwabista w dotyku powtoczka...”, ,,technologia
superior” i ,,Neutralizujaca zapachy”

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Pokazanie produktu ,,w uzyciu” jak podpaska
wchtania zapachy i blokuje ich uwalnianie.

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebeg podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby fizjologicznej

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Pojawiaja si¢ packshoty opakowan oraz logo z nazwa
produktu i marka. ,,Nowe podpaski Always Platinum.
Teraz z ochrong przed niechcianym zapachem”

Zrédlo:https://www.youtube.com/watch?v=FjRJ5hBh654&list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pidhUOwI3iXhJF &index

=6

Reklama Pampers (Spot 6)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb fizjologicznych (fizjologia, dobrego snu). W

reklamie wystapita sekwencja reklamowa K-C-Z-Z.

Spot 6. Reklama Pampers

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie
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wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeby dobrego snu i korzysci jakie
niesie ze soba zaspokojenie tej potrzeby (radosny
poranek, gotowo$¢ do nowych wyzwan od rana)

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Pojawia si¢ nazwa produktu, opakowanie i sam
produkt oraz logo produktu i producenta w rogu.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Pokazanie produktu ,,w uzyciu”, wskazanie na cechg
produktu - warstwa extra sleep (dtuzsza)

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie
nie sg sktonni kupowaé bez wewngtrznego
usprawiedliwienia tego, co robia

Wechtania wilgo¢ jeszcze szybciej (odwotanie do
potrzeb fizjologicznych)

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebg najlepiej - ksztattowanie preferencji

Wskazanie na zalety produktu - Pampers. Najbardziej
suche pieluszki w Polsce.

Zrédlo:https://www.youtube.com/watch?v=irZeMxyRSfs&index=7&list=PLwvkD6gtoJex58 P8 HY pi4hUOwI3iXh

JE

Reklama Pampers (Spot 7)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb fizjologicznych (fizjologia, dobrego snu). W

reklamie wystapila sekwencja reklamowa K-K-Z-Z-Z-K.

Spot 7. Reklama Pampers

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do snu i korzysci jakie niesie produkt -
,,Mozesz cieszy¢ sig¢ spokojnym snem” i ,,tak radosnie
spedzasz dni, gdy w pieluszkach pampers $pisz”

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia si¢ nazwa produktu, opakowanie i sam
produkt.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Pokazanie produktu ,,w uzyciu”. Zwrocenie uwagi na
zalety produktu - wchtanianie wilgoci i pomagaja
utrzymac¢ sucha skorg.

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie
nie sa sktonni kupowac¢ bez wewngetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Odwotanie do potrzeb fizjologicznych. Wskazanie na
zalety produktu - do 12 godzin suchej skory

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie na zaletg - ,,jeden pampers - jedna sucha

2

noc

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Wskazanie na korzy$ci wynikajace z zakupu -
»Spokojne noce. Radosne dni”

Zrédlo:https://www.youtube.com/watch?v=AT3cvNOTMf8&index=8&list=PLwvkD6gtoJgx 58 P8HY pi4dhUOwI3i

XhJF

Reklama Durex Lovers Connect (Spot 8)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb fizjologicznych (potencjal seksualny) i potrzeb

estetyki (doznan zmystowych). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa K-K-K.
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Spot 8. Reklama Durex Lovers Connect

Sekwencja elementow oddziatywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeb zwiazanych z popedem
seksualnym - ,,Istnieje namigtnos¢. .. ... ptomien,
ktérego nie da sig ugasi¢”

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

»Dwa zele intymne jeden rozpali, drugi ochtodzi”.
Wskazanie na korzysci wynikajace z uzywania
produktéw - ,,rozpali jej zmysty; wywota chtodne
drzenie”. Nastgpnie odwotlanie sig do potrzeb estetyki -
,»Odkryje przed wami nowy wymiar rozkoszy”

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia si¢ nazwa produktu i marki, opakowanie i
sam produkt

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=mSrEdSR6rus&index=9&list=PLwvkD6gtoJgx 58 P8HY pidhUOwI3iXh

JE

Reklama Durex Play O (Spot 9)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb fizjologicznych (potencjal seksualny). W reklamie

wystapita sekwencja reklamowa K-K-K.

Spot 9. Reklama Durex Play O

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeby fizjologicznej (potencjatu
seksualnego) - ,,Marzysz o bardziej zmystowych
doznaniach?”

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Pojawia si¢ nazwa produktu i opakowanie.

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Zaleta - ,,Pobudzajacy zmysty zel dla kobiet”

Zrédlo:https://www.youtube.com/watch?v=tY BZK6 Wh0Y &index=10&list=PLwvkD6gtoJgx 58 P8HY pi4dhUOwI3i

XhJF

Reklama Unimil SKYN (Spot 10)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeby fizjologicznej (potencjatu seksualnego) i potrzeby

estetyki (doznan zmystowych). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa C-K-Z.

Spot 10. Reklama Unimil Skin

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeby fizjologicznej (potencjatu
seksualnego) - ,,Uwielbiam seks”

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Cecha - ,,Ta prezerwatywa jest zrobiona z czego$ innego”. |
nastepnie korzys¢ odwotujaca si¢ do potrzeby estetyki -
,,Dzigki niej odkrylam zupetie nowe doznania”

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie
nie sa sktonni kupowac¢ bez wewngtrznego
usprawiedliwienia tego, co robia

SDS - ,,Styszatam, ze 97%, ktore ja wyprobowaty
poleca je znajomym”
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zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie Call to action (,, Warto ja wyproébowac jesli lubicie sex... A

pragnienia posiadania tego produktu lubicie, prawda?”)
powiazanie produktu z marka — poprzez Pojawia si¢ nazwa produktu i opakowanie. W sloganie
nazwe, opakowanie produktu danej marki przedstawiona zostaje zaleta - Unimil SKYN - To

wszystko zmienia”
Zrédlo:https://www.youtube.com/watch?v=ij40Wo6LZxk&index=11&list=PLwvkD6gtoJgx58P8HYpi4dhUOwI3iX
hJF

Reklama Unimil (Spot 11)
W  reklamie odwolano si¢ do potrzeb fizjologicznych (potencjatu seksualnego

seksualnego). Postawiono na humorystyczne zaprezentowanie produktu w uzyciu natomiast nie
wymieniono zadnej cechy, zalety, ani korzy$ci. Mozna si¢ jedynie domysla¢ zalet i korzysci
zwiazanych z produktem, ale nie jest to powiedziane wprost. A wigc w reklamie wystapita
sekwencja Z-K

Spot 11. Reklama Unimil

Sekwencja elementow oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
powiazanie produktu z marka — podkre$lenie Zaleta - mozna si¢ jedynie domyslaé, ze jest to duza
wias$ciwoéci produktu, mogacego zaspokajaé | Wytrzymatos¢ prezerwatywy.
dane potrzeby cztowieka
wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci Odwotanie do potrzeby fizjologicznej (potencjatu
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych seksualnego) i w domysle przedstawienie korzysci -
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne slogan (,,Nie przerywaj tego co lubisz robic¢
najbardziej”)
powiazanie produktu z marka — poprzez Na ekranie pojawia si¢ logo marki
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Zrédlo:https://www.youtube.com/watch?v=UgAiOh21X Ts&index=12&list=PLwvkD6gtoJgx 58 P8HY pidhUOwI3i
XhJF

Reklama Unimil (Spot 12)
W reklamie odwotano si¢ do potrzeby fizjologicznej (potencjalu seksualnego). W

reklamie wystapita sekwencja reklamowa Z-K.

Spot 12. Reklama Unimil

Sekwencja elementéw oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
powiazanie produktu z marka — podkreslenie Zaleta - bardzo cienka prezerwatywa.

wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana Przedstawienie korzysci - slogan ,,Czasami mnigj
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji znaczy wigcej” (w odniesieniu do specyfiki
produktu i obrazu — bardzo cienkiej prezerwatywy,
przez ktora odbijaja sig¢ nawet odciski palcow)

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Na ekranie pojawia si¢ logo marki, packshot produktu
opakowanie produktu danej marki
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Zrédio:https://www.youtube.com/watch?v=3NMuDHbTAMM&list=PLwvkD6gtoJex58P8H Y pi4hUOwI3iXhJF &i
ndex=13

Reklama Permen King (Spot 13)
W reklamie odwotano si¢ do potrzeby fizjologicznej (potencjatu seksualnego) i potrzeb

samorealizacji. W reklamie wystapita sekwencja reklamowa C-Z-Z.

Spot 13. Reklama Permen King

Sekwencja elementéow oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego

wyrazne wyodrebnienie w $wiadomosci Odwotanie do potrzeb fizjologicznych (potencjatu
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych seksualnego) - ,,Udane zycie seksualne to zrodio
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne codziennej satysfakcji”
ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna Odwotanie do potrzeb samorealizacji - -II-
potrzebeg podstawowa jednoczesnie
powiazanie produktu z marka — podkreslenie ,»3iegnij po Permen King (..) i na nowo odkryj rados¢ z
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé seksu”

dane potrzeby cztowieka

wykazanie racjonalnych motywow zakupow ,»Numer 1 w Polsce” 1,,9 na 10 mgzczyzn jest
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie | zadowolonych z dziatania...”

sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;
powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawia sig¢ nazwa produktu i opakowanie.
opakowanie produktu danej marki

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej Cechy: (,,Podwojna dawka L-argininy”), (podnosi
zaspokojenia przez dany produkt sprawno$¢ seksualng”) 1 (,,zwigksza pozadanie™)

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=TekXENI11jJs&list=PLwvkD6gtoJ ex58 PSHY pi4hUOwI3iXhJF&index=
14

Reklama Permen King (Spot 14)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeby fizjologicznej (potencjalu seksualnego). W

reklamie wystapita sekwencja reklamowa K-Z-K.

Spot 14. Reklama Permen King

Sekwencja elementow oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
wyrazne wyodrgbnienie w $wiadomosci Odwotanie do potrzeby fizjologicznej (potencjatu
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych | seksualnego) - ,,Niektore rzeczy lepiej prezentuja si¢
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne W pionie”
powiazanie produktu z marka — poprzez Pojawia sig¢ nazwa produktu

nazwg, opakowanie produktu danej marki

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej | Korzys¢ (,,Pozwala przywréci¢ wiarg we wiasna
zaspokojenia przez dany produkt meskosc”)

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie | Zalety: (,,Poprawia sprawno$¢) i (,,zapewnia wysoka jako$¢
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokaja¢ | doznan)

dane potrzeby cztowieka
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wykazanie racjonalnych motywow zakupow | ,,Skuteczno$¢ Permenu docenito juz tysiace mgzczyzn
zakupu danego produktu, albowiem ludzie czyniac go numerem jeden w Polsce”

nie sa sktonni kupowac¢ bez wewngtrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana | -II-
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=n5t2ios Y 14&list=PLwvkD6gtoJ ex 58 PSHY pi4hUOwI3iXhJF &index=1
5

Reklama Asequrella (Spot 15)
W reklamie odwotano si¢ do potrzeby fizjologicznej (zdrowia, potencjatu seksualnego) i

potrzeb bezpieczenstwa (zdrowia). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa Z-Z-7Z-7-7-7.

Spot 15. Reklama Asequrella
Sekwencja elementéow oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawia si¢ nazwa produktu
opakowanie produktu danej marki

wskazanie na emocje pojawiajace sig¢ W Odwotanie do potrzeb fizjologicznych i bezpieczenstwa

przypadku niezaspokojenia okre$lonej potrzeby | (potrzeby zdrowotne) ,, - Muszg wzia¢ pigutke - Nie boisz
si¢ efektow ubocznych? Spadek libido...”

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci Odwotanie do potrzeb fizjologicznych i bezpieczenstwa
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktorych (potrzeby zdrowotne) - ,,Spadek libido, nadwaga,
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne watroba

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna -11-

potrzebeg podstawowa jednoczesnie

podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub ,»Juz nie. Przy ktores wizycie do pigutek dostatam tez
zapewnienie tatwosci jej zaspokojenia poprzez | Asequrelle...”
zakup 1 uzycie produktu

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawia si¢ opakowanie produktu
opakowanie produktu danej marki

powiazanie produktu z marka — podkreslenie Wskazanie na zalety produktu (,,Asequrella dziata
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac ostonowo i nie obniza skutecznosci antykoncepcji
dane potrzeby cztowieka (...) Zwigksza libido, chroni watrobg, usuwa

nadmiar wody z organizmu i pomaga w utrzymaniu
prawidtowej wagi ciata”)

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej Odwotanie do potrzeb fizjologicznych i bezpieczenstwa

zaspokojenia przez dany produkt (,,Zwigksza libido, chroni watrobg, usuwa nadmiar wody
z organizmu i pomaga w utrzymaniu prawidlowej wagi
ciata”)

wykazanie racjonalnych motywow zakupow »Asequrella - Jedyne tabletki dzialajace ostonowo przy

zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie | antykoncepcji hormonalnej”
sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;
podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana -11-
potrzebg najlepiej — ksztaltowanie preferencji
Zrédlo:https://www.youtube.com/watch?v=wPsKxQ4m4M&list=PLwvkD6gtoJgx58P§HY pi4hUOwI3iXhJF&inde
x=16
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Reklama Stoperan (Spot 16)
W reklamie odwotano

si¢ do potrzeby fizjologicznej (wydalanie)

1 potrzeby

bezpieczenstwa (zaufanie). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa Z-Z.

Spot 16. Reklama Stoperan

Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Opakowanie produktu wykorzystane jest jako rekwizyt w
spocie i kazdy z bohater6w wymawia nazwe produkt.

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwolanie do potrzeby fizjologicznej - na
opakowaniu produktu jest napis ,,lek
przeciwbiegunkowy”’

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa (zaufania) -
»Stoperan jest ze mna. Na 100%;Stoperan mam zawsze
przy sobie”

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Pokazanie produktu ,,w uzyciu” - pokazanie
dziatania produktu wewnatrz organizmu (animacja
komputerowa)

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie na zalety produktu - ,,Stoperan mozesz
stosowac (...) juz przy pierwszych objawach” i
,»,Bezpieczny z innymi lekami”

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Pojawia sig packshot produktu i logo producenta

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=3 VNiHrKvvVk&list=PLwvkD6gtoJgx58 PSHY pidhUOwI3iXhJF &inde

x=17

Reklama Ibuprom (Spot 17)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeby fizjologicznej (zdrowia - Zycia bez bolu) i

rownoczes$nie do potrzeby bezpieczenstwa (zdrowia - zycia bez bolu). W reklamie wystapita

sekwencja reklamowa Z-C-Z-K-Z.

Spot 17. Reklama Ibuprom

Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeb fizjologicznych i
bezpieczenstwa (zycie bez bolu) - Widzimy jak
bohaterka tapie si¢ za gtowg i lektor mowi ,,Nawet
rozsadzajacy bdl glowy...”

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej potrzeby

Odwotanie si¢ do korzysci- w spocie przed nogami
bohaterki pgka ulica, tworzac przepasc i lektor mowi
,,--.b0l glowy nie zdota zaprzepasci¢ Twoich planow”

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Pojawia si¢ opakowanie produktu z dobrze
widoczng nazwa.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Pokazanie produktu ,,w uzyciu” i wskazana zostaje
zaleta - lektor mowi ,,wez lek silniejszy od bdlu.
Ibuprom”

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie na cechy produktu - ,,...z inhibitorem
COX” -1 -,,Uderza we wszystkie punkty bolu”
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wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wskazanie na korzy$¢ uzywania produktu -,,Nawet
taki bol nie da rady Cig zatrzymac”

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Pojawia si¢ packshot produktu, powtdrzona zostaje zaleta
(slogan Lek silniejszy od bolu) i plansza koncowa z logo
producenta

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=HjjK 1 xFsQcM&index=18&list=PLwvkD6gtoJ ex 58 PSHY pi4hUOwI3iX

hJF

Reklama Raphacholin Forte (Spot 18)

W reklamie odwotlano si¢ do potrzeby fizjologicznej (fizjologicznych - wydalania) i

potrzeby przynalezno$ci. W reklamie wystapita sekwencja reklamowa Z-Z-Z.

Spot 18. Reklama Raphacholin Forte

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby przynaleznosci - ,,Spotkania
z przyjaciotmi to podwojna rados¢, bo mozesz
cieszy¢ si¢ dobrym jedzeniem i spgdzasz czas z
tymi, z ktorymi czujesz si¢ dobrze”

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby fizjologiczne;j - ,,No chyba,
ze akurat czujesz si¢ zle, bo cierpisz na niestrawno$¢
1 zaparcia

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Lektor wypowiada nazwe produktu

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Wskazanie na dwie zalety produktu - ,,Lek, ktory
daje dwie korzysci - leczy objawy niestrawnosci i
tagodnie, w sposob fizjologiczny pomaga przy
zaparciach”

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Pojawia si¢ packshot produktu

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wskazanie na zaletg produktu - ,,Jeden lek, dwie
korzysci dla zdrowia”

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=cyJgm2 AOLLI&index=19&list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pidhUOwI3i

XhJF
Reklama Ibum Zatoki (Spot 19)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeby fizjologicznej (zdrowia - zycia bez bdlu) i

rownoczes$nie do potrzeby bezpieczenstwa (zdrowia - zycia bez bolu). W reklamie wystapita

sekwencja reklamowa C-Z-Z-K.

Spot 19. Reklama Ibum Zatoki

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

W rogu ekranu od poczatku spotu widnieje logo
produktu
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wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeb fizjologicznych i
bezpieczenstwa - ,,Jezeli masz niedrozny nos, to nie
musi by¢ katar, jezeli czujesz ucisk i masz goraczke
to nie musi by¢ zwykte przezigbienie. Bol glowy nie
zawsze oznacza migreng... To sa objawy zapalenia
zatok”

podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub
zapewnienie tatwosci jej zaspokojenia poprzez
zakup 1 uzycie produktu

Lektor wypowiada kwesti¢ ,,Nie lekcewaz tych
oznak. Dziataj szybko i zdecydowanie”

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Wskazanie na cechy produktu ,,Ibum zatoki z moca
dwoch sktadnikow” , ,,Uwalnia od bolu zatok 1
zwalcza stan zapalny”

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie na korzy$¢ produktu - ,,Ibum zatoki.
Ucisk i bol z glowy” (slogan)

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=CuinAsAUZos&index=20&list=PLwvkD6gtoJ ex 58 PSHY pi4hUOwI3iX

hJF

Reklama Acatar (Spot 20)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeby fizjologicznej (oddychania). W reklamie wystapita

sekwencja reklamowa C-Z-Z-Z-K.

Spot 20. Reklama Acatar

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby fizjologicznej (oddychania) -
»Katar zawraca Ci glowg?”

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej
potrzeby

W spocie wida¢ bohaterke, ktéra nie moze dobrze
oddycha¢

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Pojawia si¢ nazwa produktu, opakowanie i sam
produkt.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Pokazanie produktu ,,w uzyciu” i wskazanie na ceche
produktu - ,,z precyzyjnie skalibrowanym aplikatorem
Pro Opti. Pozegnaj katar raz, dwa”

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie na zalety produktu - ,,Acatar tworzy
wewnatrz nosa powloke z substancja aktywna i dziata
potrdjnie: hamuje katar, udroznia nos i uj$cia zatok”

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Wskazanie na korzy$¢ - gtowna bohaterka oddycha
bez oporéw spowodowanych katarem i usmiecha sig.

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=nvSNWXMx4do&index=21&list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pi4hUOwI3

iXhJF
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Reklama Ibuprom Zatoki (Spot 21)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeby fizjologicznej (oddychania; zycia bez bdlu) oraz

potrzeby bezpieczenstwa (zycia bez bolu). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa.

Spot 21. Reklama Ibuprom Zatoki

Sekwencja elementéw oddziatywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeb fizjologicznych - ,,Masz katar
i zatkany nos? A takze ucisk i bol u jego nasady?
Mozesz mie¢ problem z zatokami”

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa - ,,Masz
katar i zatkany nos? A takze ucisk i bol u jego
nasady? Mozesz mie¢ problem z zatokami”

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej
potrzeby

Jedna z bohaterek spotu trzyma sig za nos,
wydmuchuje go i jej wyraz twarzy wskazuje na bol
jaki odczuwa

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia sig¢ nazwa produktu

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Kwestia lektora - Mozesz mie¢ problem z zatokami.
Dlatego nie eksperymentuj wez Ibuprom zatoki (...)
zwalcza bdl 1 udoroznia nos i zatoki

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie na cechy produktu - ,,Iburpom zatoki
zawiera dwa aktywne sktadniki” i ,,Jeden zwalcza
bol, drugi udroznia nos i zatoki”.

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wskazanie na korzy$¢ - wida¢ jak bohaterka spotu
gleboko oddycha, a na jej twarzy pojawia si¢
usmiech.

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie na zaletg produktu - slogan ,,Ibuprom
Zatoki - podwdjna sita”

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=ZLHhin6HILM &index=22 &list=PLwvkD6gtoJ gx58PSHY pidhUOwI13i

XhJF

Reklama Ortanol Max (Spot 22)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeby fizjologicznej (zycia w zdrowiu) i potrzeby

bezpieczenstwa (zycia w zdrowiu). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa C-Z-C-Z-Z.

Spot 22. Reklama Ortanol Max

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeby fizjologicznej i
bezpieczenstwa - ,,Zawsze kiedy mysle, ze uporatam
si¢ ze zgaga ona powraca...” i bohaterce spotu
rzednie mina

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

-11-
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wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej
potrzeby

Pokazanie ztego samopoczucia wywotanego zgaga -
bohaterka spotu jest smutna i trzyma reke na
wysokosci przetyku

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Pojawia sig opakowanie produktu i jedna z bohaterek
moéwi ,, Wyprobuj Ortanol max”

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wskazanie na cechy produktu - ,,To nowoczesny
lek” i ,,dziata dwa razy dtuzej”

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Pokazanie dziatanie produktu

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie na cechy: ,,Zawiera skuteczna substancje
nowszej generacji”, ,, ktora szybciej niz inne leki
popularne leki hamuje wydzielanie kwasow w
zotadku 1 sprawia, ze Ortanol max dziala dwa razy
dhuzej”

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Pojawia sig plansza koncowa z packshotem produktu
1 lektor wskazuje na zaletg - ,,Ortanol max - nic nie
dziata skuteczniej”

zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=C2gibtAbok&index=23&list=PLwvkD6gtoJ ex58 P8HY pi4hUOwI3iXhJ

F

Reklama Aspirin C (Spot 23)

W reklamie odwotlano si¢ do potrzeby fizjologicznej (zycia w zdrowiu), potrzeby

bezpieczenstwa (zycia w zdrowiu), potrzeby uznania i szacunku (odniesienia sukcesu). W

reklamie wystapita sekwencja reklamowa K-C-Z-Z.

Spot 23. Reklama Aspirin C

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie potrzeby fizjologicznej i bezpieczenstwa -
bohaterka spotu jest przezigbiona, siedzi pod kocem i
kicha, a lektor mowi ,,Zaatakowaty Cig pierwsze
objawy przezigbienia? Goraczka, bol...”

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej
potrzeby

-11-

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia si¢ opakowanie produktu

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Wskazanie na cechg i zaletg - ,,Nie daj im si¢. Aspirin
C firmy Bayern dzigki unikalnej formule obnizy
goraczke...”
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powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

-11-, wskazanie na kolejna zalete produktu -
»---ztagodzi bol” 1 korzy$¢ racjonalng - ,,a witamina C
wzmocni Twoj system odpornosciowy”

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebeg podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby szacunku - bohaterka spotu
zostaje przeniesiona w inne miejsce, mezczyzna w
garniturze wrecza jej kwiaty. Kamera si¢ oddala i
widac jak grupa osob bije brawo bohaterce spotu, a na
jej twarzy pojawia si¢ usmiech

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Plansza koncowa produktu z packshotem,
opakowaniem, logiem producenta. Wskazanie na
zalete produktu w sloganie - ,,Aspirin C silniejsza niz
przezigbienie”

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=DnpsrRfOLgo&index=24&list=PLwvkD6gtoJ ex 58 PSHY pi4hUOwI3iX

hJF

Reklama Lidl - buty zimowe (Spot 24)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeby fizjologicznej (utrzymania statej temperatury ciata)

1 przynaleznos$ci (posiadanie rodziny). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa C-Z-Z-Z-C-

C.
Spot 24. Reklama Lidl — buty zimowe

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby fizjologicznej i cechy
produktu- ,,Krok za krokiem jesteSmy coraz blizej
zimy. Wejdz w nowy sezon w super kozakach z
membrang”

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Bohaterowie spotu chodza po gorzystym terenie -
odwotanie do potrzeby przynaleznosci - cata rodzina.
Sa ciepto ubrani i maja na sobie buty dostepne w
ofercie sklepu Lidl.

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie na zalety produktu - ,,Wodoodpornych,
wygodnych i cieptych” i cech produktu - ,,tylko za 75
zt, oraz dziecigcych juz za 55 zI”

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

12

Przy cenie pojawia si¢ nazwa marki - ,,pepperts

Zrédto:https://www.youtube.com/watch?v=0Qi0j GV8DM&index=25&list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pi4hUOwI3iX

hJF

Reklama Hochland (Spot 25)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeby fizjologicznej (zaspokojenia gltodu) i potrzeby

przynaleznosci (odwotanie do wartosci rodzinnych). W reklamie wystapita sekwencja

reklamowa Z-K-C-Z.
Spot 25. Reklama Hochland

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

47




wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeby przynaleznosci - w spocie
pokazano szczgsliwa rodzing i lektor mowi ,,Wszyscy
kochamy wspolne chwile spedzone na tonie natury i
smak domowego jedzenia”

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby fizjologicznej i wskazanie na
zalete produktu - ,,ciesz si¢ tym smakiem kazdego
dnia” (chodzi o domowe jedzenie)

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia si¢ opakowanie produktu, a lektor kontynuuje
swoja kwestig - ,,...z nowymi serkami twarogowymi
Hochland”

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie korzysci - ,,W kazdej sytuacji zachwyca
Cig smakiem...” i cech produktu (bogaty sktad) -
»---haturalnego twarogu, pysznego chrzanu, §wiezego
szczypiorku i innych dodatkéw”

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

12

-1I- i wskazanie zalety - ,,Hochland - To jest pyszne

Zroédlo:https://www.youtube.com/watch?v=dNh1VLc_hA&index=26&list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pi4hUOwI3iX

hJF

Reklama Ammko (Spot 26)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeby fizjologicznej (zaspokojenia gltodu). W reklamie

wystapita sekwencja reklamowa K-Z-Z.

Spot 26. Reklama Ammko

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby fizjologicznej (zaspokojenia
glodu) - starsza pani gotuje stojac nad kuchenka i
moéwi ,,Caty czas chodza, zatatwiaja, mato jedza.
Zielonego nie jedza, a wszyscy wiedza, ze zielone
to...”

podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub
zapewnienie tatwosci jej zaspokojenia
poprzez zakup i uzycie produktu

Wskazanie na korzy$¢ i zalete jednoczesnie - ,,Nawet
gdy nie ma mamy, szybko jest zupa”

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia sig packshot produktu, logo i lektor
wypowiada nazwe produktu i marki ,,Szybki kubek
Ammko”

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie na zaletg produktu - slogan ,,Szybki kubek
Ammko! ...jak u mamy” i packshot produktu

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=rDagEIF9FQw&index=27&list=PLwvkD6 gtoJ ex58 P8HY pi4hUOwI3iX

hJF

Reklama Bebiko (Spot 27)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeby fizjologicznej (zaspokojenia glodu; zycia w

zdrowiu) 1 potrzeby bezpieczenstwa (zycia w zdrowiu). W reklamie wystapila sekwencja

reklamowa C-Z-Z-7Z-K.
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Spot 27. Reklama Bebiko

Sekwencja elementow oddziatywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

W rogu od samego poczatku spotu widnieje logo
produktu.

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej
potrzeby

Odwotanie do potrzeb fizjologicznych i
bezpieczenstwa - kwestia lektora zestawiona ze
sprzecznym obrazem - ,,Czy wygladam jakbym miat za
mato witamin i zelaza? - ...przejmowat zarazkami?”

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia sig¢ packshot produktu

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Wskazanie na cechy - ,,Bebiko to mleko o unikalnej
formule...” 1 zalety produktu - ,,...ktére dostarcza
Twojemu dziecku kluczowych sktadnikow
odzywczych, zapewnia dobre trawienie i wspomaga
naturalne sity obronne organizmu”

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie
nie sg sktonni kupowaé bez wewngtrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

-1I-

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie na korzys$¢ produktu i pojawienie si¢
packshot-u produktu - lektor mowi ,,Bebiko. W trosce
o dzieci. Bo zdrowe dzieci to szczgs$liwe dzieci”

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=dqfVi3kE51Q&index=28&list=PLwvkD6gtoJgx 58 P8HY pi4dhUOwI3iXh

JE

Reklama Pudliszki (Spot 28)

W reklamie odwotlano si¢ do potrzeby fizjologicznej (glodu). W reklamie wystapita
sekwencja reklamowa Z-C-(Z/C)-(Z/C) *(Z/C- cecha taczona z zaleta).

Spot 28. Reklama Pudliszki

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeby fizjologicznej (glodu - bogaty
sktad) - ,,Kulki migsne (...) sa dobrze nadziane. Pod
warstwa soczystego migsa rozciagaja sig pieczary,
albo sery, kapusta, boczek”

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie na zalety produktu - ,,dobrze nadziane”,
ceche (skfad) - ,,migso (...) pieczary, sery, kapusta,
boczek”

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia si¢ packshot produktu - ,,Odkryj nowos¢
Pudliszki”

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Wskazanie na zalety (smak i sktad) - ,,W
aromatycznym gestym sosie, z pysznym
pieczarkowym nadzieniem
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powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia si¢ packshot produktu i powtdrzona zostaje
zaleta produktu - ,,Kulki migsne dobrze nadziane.
Pudliszki”

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=flGrLHArgoQ&index=29&list=PLwvkD6gtoJ ex 58 PSHY pi4hUOwI3iX

hJF

Reklama Lubella (Spot 29)

W reklamie odwotlano si¢ do potrzeby fizjologicznej (glodu). W reklamie wystapita

sekwencja reklamowa Z-Z.

Spot 29. Reklama Lubella

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby fizjologicznej (glodu) - ,,Ale
jestem glodna”

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Produkt pojawia si¢ w spocie jako rekwizyt

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie zalete produktu - ,,Hmm co tak pachnie”
bohaterka spotu zaglada do kuchni i jest wyraznie
zachwycona potrawa na patelni

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie
nie sa sktonni kupowac¢ bez wewngtrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wskazanie na zaletg produktu - ,, Wyprobuj nowos¢ od
Lubelli. Danie szybko z patelni”

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=9QNoK0iREg4&index=30&list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pidhUOwI3i

XhJF

Reklama Bakalland (Spot 30)

W reklamie odwotlano si¢ do potrzeby fizjologicznej (glodu). W reklamie wystapita

sekwencja reklamowa (C/Z)-Z-C-Z.
Spot 30. Reklama Bakalland

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby fizjologicznej (glodu) -
,»Chcecie pozna¢ przepis na $niadanie doskonate?”

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie na cechy (sktad i smak) - ,,Wspaniate
orzechy (...), stodkie bakalie, (...) chrupiace ptatki,
oraz musli”

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia sig opakowanie produkt

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie
nie sg sktonni kupowaé bez wewngtrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wskazanie na zaletg produktu - ,,I to wszystko w
jednej paczce”
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powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie na ceche produktu (sktad) - Bohaterka
spotu je ptatki i lektor wypowiada kwesti¢ ,,Bardzo,
bardzo bakaliowe ptatki i musli od Bakalland”

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Wskazanie na zaletg produktu - ,,Na $niadanie sama
przyjemnosc”

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=0pxW3Cal Rc&index=31&list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pi4hUOwI3i

XhJF

Reklama Danone (Spot 31)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeby fizjologicznej (glodu) i1 potrzeby bezpieczenstwa

(opieki nad innymi). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa C-Z-K-Z-K.

Spot 31. Reklama Danone

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa (opieki nad
innymi) - ,,Ucze Stasia samodzielnego ubierania sig
(...) uczenie dobrych nawykow nie jest tatwe”

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Produkt pojawia sig jako rekwizyt w spocie

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby fizjologicznej (gtodu) - ,,Za to
jedzenie joghutow Danone samo weszto Stasiowi w
nawyk”

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie
nie sa sktonni kupowac¢ bez wewngtrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wskazanie na ceche produktu - ,,Powstaja z mleka
pochodzacego w 100% z Polskich gospodarstw”

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie na zalete produktu - ,,Mleko sprawia, ze sa
pozywne” i korzys$¢ - ,,Wszystkim smakujg...”

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Pokazanie produktu ,,w uzyciu” - Bohater spotu je
joghurt

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie
nie sg sktonni kupowaé bez wewngtrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wskazanie na korzy$¢ produktu - ,,... dlatego
codzienne jedzenie jogurtow weszlo na w nawyk tak
tatwo”

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=nJgbZ9AUvK s&index=32&list=PLwvkD6gtoJgx58PSHY pidhUOwI3iX

hJF

Reklama McDonald's (Spot 32)

W reklamie odwotlano si¢ do potrzeby fizjologicznej (glodu). W reklamie wystapita

sekwencja reklamowa Z-Z-Z-C-K.

Spot 32. Reklama McDonald’s

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie
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powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia si¢ logo restauracji na kubku kawy i lektor
mowi ,,Teraz w McDonald’s”

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby fizjologicznej (glodu) -
,Teraz w McDonald’s $niadania wielkich miast”,
bohaterowie spotu jedza swoje positki w restauracji
przez cata dtugos¢ spotu.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

-11-

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie na zalety - ,,Wy$mienite $niadanie
paryskie; sycace nowojorskie; wiedenskie z
chrupiacymi kajzerkami...” i cechg - ,,...pieczonymi w
naszej restauracji”’

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie
nie sg sktonni kupowaé bez wewngtrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wskazanie na korzys¢ - ,,I teraz do kazdego $niadania
kawa gratis”

Zroédlo:https://www.youtube.com/watch?v=wjJ7iE3hc_o&index=33&list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pi4hUOwI3iXh

JE

Reklama Bobovita (Spot 33)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeby fizjologicznej (glodu), potrzeby bezpieczenstwa

(opieka nad innymi) i przynaleznos$ci (posiadania i utrzymania rodziny). W reklamie wystapita

sekwencja reklamowa K-C-Z-C-C-C-C-K.

Spot 33. Reklama Bobovita

Sekwencja elementéow oddziatywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Produkt pojawia si¢ jako rekwizyt w spocie.

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Wskazanie na korzy$¢ i odwotanie do potrzeby
fizjologicznej (glodu)- ,.Jas uwielbia swoja zupke,
sprawdz dlaczego”

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie na cechy produktu - ,,Positki Bobovita sa
delikatne, bezpieczne, sprawdzone, z warzywami
gotowanymi na parze

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia si¢ packshot opakowania produktu

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeby fizjologicznej (zaspokajania
glodu) i bezpieczenstwa (opieki nad innymi) i
przynaleznosci (posiadania i utrzymania rodziny)
rodziny). Wskazanie na korzy$¢ - Dziecko jest
karmione przez matke. Obydwoje si¢ ciesza, a lektor
mowi ,,I jak wida¢ efekty sa pyszne”

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

-1I-

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=7T3 Vtal sFB4&index=34&list=PLwvkD6gtoJ ex58 PSHY pi4hUOwI3iX

hJF
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Reklama Danio (Spot 34)
W reklamie odwotlano si¢ do potrzeby fizjologicznej (glodu). W reklamie wystapita

sekwencja reklamowa Z.

Spot 34. Reklama Danio

Sekwencja elementow oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci Odwotanie si¢ do potrzeby fizjologicznej (glodu) - W

odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych | spocie pojawia si¢ jeden z bohaterow ,,maty gtod”
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

powiazanie produktu z marka — poprzez Pojawia si¢ opakowanie produktu
nazwe, opakowanie produktu danej marki
powiazanie produktu z marka — podkreslenie | Wskazanie na zalete produktu - ,,Maty glod” zostaje
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokaja¢ | przygnieciony stotem i unicestwiony

dane potrzeby cztowieka

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej | Bohater spotu zjada serek i zaspokaja potrzebg gltodu.
zaspokojenia przez dany produkt Na ekranie obok packshotu produktu pojawia si¢ napis
,,Metoda na gtoda”

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=WG4DIXvWygw&index=35&list=PLwvkD6gtoJgx 58 P8HY pi4dhUOwI3
iXhJF

Reklama Goracy Kubek Knorr (Spot 35)
W reklamie odwolano si¢ do potrzeby fizjologicznej (glodu) i1 przynaleznosci

(przynaleznosci do grupy). W reklamie wystapila sekwencja reklamowa Z.

Spot 35. Reklama Goracy Kubek

Sekwencja elementéw oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci Odwotanie do potrzeby fizjologicznej (glodu) - ,,Co$

odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych | bym zjadta, ale co$ goracego”
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna Bohaterowie znajduja si¢ w biurze. Widac relacje

potrzebeg podstawowa jednoczesnie pomigdzy nimi. Wszyscy sa ,,wciagnigci do zabawy
ciepto-zimno”

powiazanie produktu z marka — poprzez Produkt pojawia sig jako rekwizyt w spocie

nazwe, opakowanie produktu danej marki

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej | Wskazanie na zaletg - Bohaterka spotu pije zupg, a
zaspokojenia przez dany produkt lektor mowi ,,W zimne dni dobrze jest zje$¢ cos
goracego. Dobrze jest zjes¢ goracy kubek”

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=37ELYISOLk A &index=36&list=PLwvkD6gtoJ gx58PSHY pi4hUOwI13i
XhJF

Reklama Drutex 2011 (Spot 36)
W reklamie odwotano si¢ do potrzeby fizjologicznej (utrzymania statej temperatury ciata)

1 bezpieczenstwa (wygoda, wolnosci od strachu, opieki, potrzeby bytowe) i przynaleznosci

(posiadania rodziny). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa Z-Z-K-C-Z-K-Z
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Spot 36. Reklama Drutex 2011

Sekwencja elementow oddziatywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

W spocie pojawia si¢ logo producenta, produkt i lektor
moéwi ,,W Drutexie od 20 lat tworzymy okna...”

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie
nie sa sktonni kupowac¢ bez wewngtrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wskazanie na zaletg produktu - ,,...ktore tacza w
sobie nowoczesnos¢ i ponadczasowe pigkno”

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby fizjologiczne;j i
bezpieczenstwa (wygody), oraz wskazanie na zaletg i
korzys$¢ produktu - ,,Tworzymy okna rewolucyjnie
energooszczedne, ktore gwarantuja Ci wygodg i ciepto
w kazda pogodg”

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebeg podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa (wolnosci od
strachu, opieki), oraz wskazanie na cechg i zaletg -
ztodziej probuje zbi¢ okno, a lektor mowi ,,Tworzymy
okna, ktore dzieki innowacyjnej technologii i stabilnej
konstrukcji sa praktycznie nie do pokonania”.
Odwotanie do potrzeby przynaleznosci - pokazanie
rodziny na siedzacej na kanapie

zaspokojenia przez dany produkt

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa (potrzeby
bytowe) i wskazanie na korzys¢ produktu - rodzina w
spocie siedzi wspolnie na kanapie, a lektor mowi
,.Dzigki, ktorym Twoja rodzina juz zawsze bedzie
czula si¢ bezpieczna”

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Wskazanie na zalete - ,,Dlatego wlasnie w Drutexie
tworzymy najlepsze okna” (w odniesieniu do catego
spotu)
Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=aAlsmgtBtFk&list=PLwvkD6gtoJgx 58PSHY pi4hUOwI3iXhJF &index=
37

Reklama Drutex 2013 (Spot 37)
W reklamie odwotano si¢ do potrzeby fizjologicznej (utrzymania statej temperatury ciata)

1 przynalezno$ci (posiadanie i utrzymania rodziny). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa

Z-K-Z
Spot 37. Reklama Drutex 2013

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Od poczatku spotu na ujeciach pojawiaja si¢ okna i sa
one w centrum, a w rogu ekranu widnieje logo
producenta

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby fizjologicznej - W spocie
zmontowano uj¢cia ,,zimna na zewnatrz i ciepta
wewnatrz” - zarowno tego fizycznego jak i ,,cieptych”
relacji rodzinnych. Lektor méwi na zmiang ,,Zimno,
cieplo, zimno...”

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebeg podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby przynaleznosci -11-
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powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Pokazanie produktu ,,w uzyciu” - bohater spotu
(chtopiec) zamyka okno i mowi: ,,cieplej”

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie
nie sa sktonni kupowac¢ bez wewngetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wskazanie na zaletg poprzez pokazanie, ze dzigki
oknom Drutex w domu jest cieplej i wskazanie na
korzys¢ - ,,Dzigki naszym oknom zatrzymasz ciepto w
swoim domu”

zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Do dziatania motywuje obraz ,,szcz¢$liwej rodziny”
oraz lektor mowiacy ,,Odkryj nasza nowos¢ - okno iglo
energy”

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Slogan - ,,Drutex. Najlepsze okna”

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=BuGTaVw0kv0&list=PLwvkD6gtoJ gx58 P8HY pi4hUOwI13iXhJF&inde

x=38

Reklama Cisowianka (Spot 38)
W  reklamie odwotano

si¢ do potrzeby fizjologicznej (pragnienia) i

potrzeb

przynalezno$ci. W reklamie wystapita sekwencja reklamowa Z-K

Spot 38. Reklama Cisowianka

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby przynaleznosci do grupy -
pokazanie grupy przyjaciot, ktora zbiera sig razem i
idzie na boisko. Produkt wystgpuje jako element

taczacy grupe

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby fizjologicznej (pragnienia) i
zaprezentowanie zalety (gaszenie pragnienia) -
chtopiec, ktory zbiegt po schodach 1 dotaczyt do reszty
pije tyk wody

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Pokazanie produktu ,,w uzyciu”

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Kolejny raz chtopiec po wysitku fizycznym pije
Cisowianke - odwotanie do potrzeby pragnienia

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie na korzy$¢ produktu ,,Cisowianka - zrodto
dobrych emoc;ji”

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia si¢ nazwa produktu i opakowanie

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=Pxmx9oflJbY &list=PLwvkD6gtoJ gx58PSHY pi4hUOwI3iXhJF&index=

39

Reklama Zywiec Zdré6j (Spot 39)

W reklamie odwotlano

si¢ do

potrzeby fizjologicznej (pragnienia), potrzeb

bezpieczenstwa (wolnosci od strachu) i potrzeb poznania (ciekawos$¢ $swiata). W reklamie

wystapita sekwencja reklamowa K-Z.

Spot 39. Reklama Zywiec Zdréj

Sekwencja elementéw oddziatywania
reklamowego

Sekwencja w spocie
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powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Produkt pojawia si¢ jako rekwizyt w spocie.
Odwotanie do potrzeby poznania - gldéwny bohater
idzie z plecakiem przez las; chodzi po gérach; rozglada
si¢ i obserwuje przyrodg.

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeb bezpieczenstwa (wolnosci od
strachu - spokoju ducha) i odwotanie si¢ do korzysci -
»Za kazdym razem gdy ide w gory czuje site. Nie te w
nogach czy rekach, ale w sobie”

zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Stwierdzenie ,,tez ja poczuj”

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebeg podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby fizjologicznej (pragnienia) i
zalety - bohater pije wodg i gasi pragnienie

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Pokazanie produktu ,,w uzyciu”

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia si¢ packshot produktu i lektor wypowiada nazwe
produktu.

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=utNoLrdFvGl&list=PLwvkD6gtoJ gx 58PS HY pidhUOw13iXhJF&index=

40

Reklama Arctic (Spot 40)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeby fizjologicznej (pragnienia, seksu) i potrzeby

estetyki (doznan zmystowych). W reklamie nie wystapita sekwencja reklamowa.

Spot 40. Reklama Arctic

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pokazanie produktu

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Obraz nagich osob dotykajacych sig i calujacych oraz
chlodzacych swoje ciata bryta lodu odnosi si¢ do
potrzeby doznan zmystowych poprzez dotyk

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki ,
podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub
zapewnienie tatwosci jej zaspokojenia
poprzez zakup i uzycie produktu

Packshot produktu. Hasto: ,,Twoje pragnienie — twoja
woda” odnosi si¢ do potrzeby fizjologicznej
(zaspokajanie pragnienia)

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Hasto: ,,Twoje pragnienie — twoja woda” odnosi si¢ do
potrzeby fizjologicznej (zaspokajanie pragnienia)

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=h9g9tAW1dnY &list=PLwvkD6gtoJgx58PSHY pidhUOwI3iXhJF&index

=41

Reklama Cisowianka Perlage (Spot 41)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeby fizjologicznej (pragnienie) i estetyki (obcowanie z

pigknem). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa Z-Z.

Spot 41. Reklama Cisowianka Perlage

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie
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wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

1. Odwotanie do potrzeby estetyki - pokazanie
pieknych widokoéw, wykorzystanie znanej aktorki
powszechnie uwazanej za symbol pigkna.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Dialog kelnera z gtéwnym bohaterem i wybor wody
Perlage do picia

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia sig nazwa produktu.

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby fizjologicznej (pragnienia) i
zalety produktu - gléwny bohater pije wodg i wyraznie
gasi pragnienie i ,,smakuje” wode

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia si¢ nazwa produktu i packshot produktu

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=B8MII6y 1 hr0&index=42&list=PLwvkD6gtoJ ex58 P8HY pi4hUOwI3iXh

JE

Reklama Kropla Beskidu (Spot 42)
W  reklamie odwotano

si¢ do potrzeby fizjologicznej (pragnienia)

1 potrzeby

przynaleznosci. W reklamie wystapita sekwencja reklamowa C (tylko jedna cecha, poniewaz

spot jest wizerunkowy)

Spot 42. Reklama Kropla Beskidu

Sekwencja elementéw oddziatywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Produkt pojawia sig jako rekwizyt w spocie.

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeb przynaleznosci - ,,Jestem stad.
Z Beskidu, spedzilem tu cate zycie

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebeg podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby fizjologicznej - bohater spotu
pije wodg.

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie na ceche produktu (pochodzenie) - cata
kwestia lektora w spocie ,,Jestem stad, z Beskidu (...)
pokazatem mu zrodio naszej wody (...) daje mu to co
tutaj najcenniejsze nasza Kroplg Beskidu (...)”

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia sig¢ packshot produktu

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=w6Y d28rwIMY &index=43&list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pidhUOwI3i

XhJF

Reklama Sprite (Spot 43)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeby fizjologicznej (pragnienia). W reklamie nie
powiedziano wprost o cechach, zaletach lub korzys$ciach. Mozna si¢ jedynie domysla¢ jednej z
zalet, jaka jest gaszenie pragnienia. A wigc sekwencja reklamowa ma forme jedynie Z lub mozna

uznaé, ze w reklamie nie zawarla si¢ sekwencja reklamowa.
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Spot 43. Reklama Sprite

Sekwencja elementow oddziatywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Produkt (butelka) uzyty jako rekwizyt w spocie

podkreslenie pilno$ci potrzeby i/lub
zapewnienie tatwosci jej zaspokojenia
poprzez zakup i uzycie produktu

Pokazanie jak ,,Sprite radzi sobie” z pragnieniem -
wypadek i urwanie kosza motocyklowego.

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Lektor: ,,Ja Sprite, Ty pragnienie” i wypadek -
odwotanie do potrzeby fizjologicznej (pragnienia)

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Packshot produktu i slogan ,,Pragnienie nie ma sznas”
- zaleta (gaszenie pragnienia)

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=BWnhyjHX 1 g4 &index=44&list=PLwvkD6gtoJgx58 P8HY pidhUOwI3i

XhJF

Reklama Nestea (Spot 44)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeby fizjologicznej (pragnienia), potrzeb samorealizacji,

potrzeb przynaleznosci (przyjazni). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa Z-Z-C-K

Spot 44. Reklama Nestea

Sekwencja elementéow oddziatywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Produkt pojawia si¢ jako rekwizyt w spocie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeby fizjologicznej (pragnienia) i
przedstawienie zalety - pokazanie gldwnego bohatera
spotu pijacego napdj, ktory wyraznie gasi jego
pragnienie w goracy dzien

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Pokazanie produktu ,,w uzyciu”

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby samorealizacji i przynaleznosci-
pokazanie bohatera reklamy robiacego ,,szalone” rzeczy
razem z nowo poznang kobieta po wypiciu napoju

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie na kolejna zalete produktu - ,,orzezwiajace
potaczenie” - i ceche produktu ,,potaczenie smaku
herbaty i owocow”

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia si¢ packshot produktu i jego logo

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Nestea pozwoli Ci przezy¢ co§ nowego - slogan ,,Poczatek
czegos$ niezwyktego!” - korzysé

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v= fem9299VQQ&index=45&list=PLwvkD6gtoJex58P8HY pi4hUOwI3i

XhJF
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Reklama Fortuna (Spot 45)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeby fizjologicznej (zaspokojenia pragnienia). W

reklamie wystapita sekwencja reklamowa Z-C-Z-Z-C-C-Z.

Spot 45. Reklama Fortuna

Sekwencja elementow oddziatywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Produkt (opakowanie) pojawia si¢ jako rekwizyt w
spocie.

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby fizjologicznej - ,,Lekki smak,
ktory doskonale gasi pragnienie” i wskazanie na zalete
- ,,orzezwiajacy nap6j” i ceche ,,...z owocow.”

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Wskazanie na zalety produktu - ,,Lekki smak, ktory
doskonale gasi pragnienie”

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie na cechy produktu - ,,potaczenie soku i
wody mineralnej” i ,,bez dodatku cukru”

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie
nie sg sktonni kupowaé bez wewngtrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wskazanie na zaletg produktu - ,,Czyli az 0 30%
kalorii mniej”

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia sig¢ packshot produktu

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=10wD60sQ6w4 &index=46&list=PLwvkD6gtoJ gx 58 P8HY pi4hUOwI3i

XhJF

Reklama Okocim Radler (Spot 46)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeby fizjologicznej (pragnienia). W reklamie wystapita

sekwencja reklamowa Z.

Spot 46. Reklama Okocim Radler

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Produkt pojawia sig jako rekwizyt w spocie.

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie na zaletg produktu - wida¢ efekt
orzezwienia jaki wystgpuje po wypici piwa i lektor
mowi ,,0to Okocim Radler. Drrreszcz orzezwienia”

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Na ekranie pojawia si¢ slogan marki - ,,Podazaj za
swoim pragnieniem”

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia sig¢ packshot produktu

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=IAR3CUQX8&list=PLwvkD6gtoJ gx58PSHY pi4hUOwI3iXhJF&index=

47
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Reklama Tymbark (Spot 47)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeby fizjologicznej (pragnienia, zycia w zdrowiu),

potrzeby bezpieczenstwa (zycia w zdrowiu) i potrzeby przynaleznosci (posiadania rodziny). W

reklamie wystapita sekwencja reklamowa K-C-Z.

Spot 47. Reklama Tymbark

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeb fizjologicznych i potrzeby
bezpieczenstwa oraz wskazanie korzysci - w spocie
pokazano poranek rodziny, ktora szykuje si¢ do
$niadania, a lektor mowi - ,,Latwiej dba¢ o zdrowie,
gdy do $niadania pijesz szklanke soku Tymbark”

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby przynaleznosci - pokazanie
catej rodziny o poranku - wspolne zabawy i
przygotowania $niadania

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Produkt pojawia si¢ jako rekwizyt w spocie

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Wskazanie na ceche produktu - Bohaterowie spotu
pija sok, a lektor moéwi ,,To pierwsza z zalecanej porcji
owocow lub warzyw...”

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie
nie sg sktonni kupowaé bez wewngtrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wskazanie na zaletg produktu - bohaterowie spotu sa
szczesliwi, a mama z radoscia wychodzi z domu.
Lektor mowi

- .- warzyw, ktora daje site na caly dzien”

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=PBpX ViNZDNg&index=48&list=PLwvkD6gtoJ gx 58 PSHY pi4dhUOwI3i

XhJF

Reklama Tymbark (Spot 48)

W reklamie odwotano

si¢ do potrzeby fizjologicznej (pragnienia)

1 potrzeby

przynaleznosci. W reklamie wystapita sekwencja reklamowa K.

Spot 48. Reklama Tymbark

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby przynaleznosci - przez caty
spot pokazana jest grupa przyjaciol, ktorzy razem
spedzaja czas i wykonuja rézne aktywnosci.
Dodatkowo, na kapslach pojawia si¢ napis ,,zawsze
razem!”. Wskazanie na korzy$¢ produktu (w domysle)
- Tymbark buduje szalone i prawdziwe relacje
przyjacielskie w grupie.

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby fizjologicznej - pokazanie jak
bohaterowie spotu pija sok Tymbark

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Produkt pojawia sig¢ w spocie jako rekwizyt

zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Podsumowanie spotu sloganem - ,, Tymbark. Kochaj
zycie”. W odniesieniu do catego spotu mozna odnies¢
wrazenie, ze dzigki Tymbarkowi ludzie maja
ciekawsze zycie.
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Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=UM60StGSe HQ&index=49&list=PL wvkD6 gtoJgx58P8HY pidhUOwI3

iXhJF

Reklama Aspiryny firmy BAYER (Spot 49)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby bezpieczenstwa (zapewnienie dobrego zdrowia). W

reklamie wystapita sekwencja reklamowa C-Z-C-Z-K-K.

Spot 49. Reklama Aspiryny firmy BAYER

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w $wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa (obraz
spokojnego i bezpiecznego domu i rodziny)

powiazanie produktu z marka poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Pojawia si¢ nazwa produktu Aspirin Protect 100
firmy BAYER, jego opakowanie i sam produkt.

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Informacja o zmniejszeniu ryzyka zawatu serca u
0sOb zagrozonych- cecha. Produkt zaspokaja
potrzebe bezpieczenstwa (zapewnienie zdrowia)

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewngtrznego
usprawiedliwienia tego, co robia

Wskazanie na zaletg produktu jaka jest mozliwos¢
profilaktyki probleméw z sercem.

podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub
zapewnienie tatwosci jej zaspokojenia poprzez
zakup i uzycie produktu

Pokazanie produktu "w uzyciu" - zazywanie
tabletek - cecha niewielki rozmiar, zaleta -tatwe w
uzyciu

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Wskazanie na korzysci wynikajace z zakupu -
mozliwos¢ ochrony zdrowia serca 0os6b
najblizszych, co pozwala cieszy¢ sig ich
towarzystwem.

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

"Chron serce swojego mezczyzny"

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=7102NsQdyJ4&index=50&list=PLwvkD6gtoJ ex 58 P HY pi4hUOwI3iX

hJF

Reklama Gripex (Spot 50)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby bezpieczenstwa (zdrowie, potrzeba zapewnienia
bezpieczenstwa innym osobom) oraz szacunku i uznania (potrzeba nie sprawienia zawodu w
trudnej sytuacji) oraz samorealizacji (sprawdzenie si¢). W reklamie wystapita sekwencja

reklamowa Z-C-Z-Z-K-K
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Spot 50. Reklama Gripex

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktorych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne
ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa
(konieczno$¢ zapewnienia bezpieczenstwa sobie i
innym w podrdzy) i potrzeby szacunku i uznania
(potrzeba niezawodnosci) i samorealizacji
(sprawdzenie sig)

podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub
zapewnienie tatwosci jej zaspokojenia poprzez
zakup i uzycie produktu

Konieczno$¢ szybkiego zwalczenia objawow grypy

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Pojawia sig nazwa i opakowanie produktu Gripex i
sam produkt

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Wskazanie, iz w sytuacji koniecznosci szybkiego
zwalczenia grypy nie warto narazac si¢ na ryzyko
nieskutecznosci, dlatego nalezy wzia¢ Gripex.
Wskazanie na zalete: niezawodno$é

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wskazanie na cechg: unikalny zestaw sktadnikow i
zalete produktu - "zwalcza wszystkie objawy:
goraczke, bole, katar a nawet kaszel"

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztaltowanie preferencji

Hasto "dla mnie nie ma nic skuteczniejszego" -
wskazanie zalety: skuteczno$¢, a rownoczesnie
korzysci: szybki powrdt do petni formy i
udowodnienie swojej niezawodno$ci w trudnej
sytuacji.

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Hasto: "Gripex - zwycigska decyzja" oraz stop
klatka: Gripex nr 1 w Polsce

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=5UyPN7Zt7M0&index=51&list=PLwvkD6gto) gx58PSHY pidhUOwI3i

XhJF

Reklama IBUM (Spot 51)

Reklama odwoluje si¢ do potrzeby bezpieczenstwa (zdrowie, potrzeba tagodzenia

objawow choroby), a czgsciowo takze do potrzeby mito$ci 1 przynaleznos$ci (potrzeba dbania o

dzieci). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa C-C-Z-C-C-Z-K-K-C-Z
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Spot 51. Reklama IBUM

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w $wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktorych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa (potrzeba
tagodzenia objawow goraczki i przys$pieszenia
powrotu do zdrowia) i potrzeby mitosci i
przynaleznosci (potrzeba dbania o dzieci)

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Od poczatku reklamy w prawym goérnym rogu
widoczna jest logotyp marki (IBUM Forte)

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej potrzeby

Gdy dziecko ma goraczke nic go nie cieszy, jest
niespokojne i apatyczne - konsekwencja

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Ukazanie produktu w uzyciu - lek jest przez
podawany dziecku przez specjalny dozownik

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

informacja dotyczaca cech produktu: ta sama dawka
w mniejszej ilosci produktu, malinowy smak oraz
zwiazanych z nimi zalet: stodki lubiany przez dzieci
smak 1 mata ilo§¢ wiaza sig z korzyScig - dziecko
chetnie i szybko polyka lek

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Packshot opakowania

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Packshot opakowania powiazany ponownie z
informacja, iz moze by¢ stosowany rowniez u
matych dzieci, a ta sama ilo$¢ leku znajduje si¢ w
mniejszej ilosci produktu - cechy oraz
przypomnieniem zwigzanej z tym zalety- maluchy
fawo przyjmuja lek.

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztaltowanie preferencji

Wskazanie korzysci - dzieci nie ptacza, a rodzice sa
spokojni, hasto koncowe przypominajace cechy i
zalety produktu: "IBUM malinowy goraczka i bol z
glowy" - malinowy (cecha), zwalczanie goraczki i
bolu (zaleta)

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=70i18mHbHGQ&list=PLwvkD6gtoJgx58PSHY pidhUOwI3iXhJF &inde

x=52

Reklama APAP regular (Spot 52)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby bezpieczenstwa (brak bolu), a czesciowo takze do

potrzeby milosci 1 przynaleznosci (nawiazanie do udanego zwiazku). W reklamie wystapita

sekwencja reklamowa C-Z-Z-Z-K-Z
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Spot 52. Reklama APAP regular

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w $wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktorych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne
ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa (wolno$¢ od
bolu) i potrzeby mitosci i przynaleznosci (dobry
zwiazek)

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej potrzeby

Bol glowy moze powodowac rozdraznienie i
przeczekiwanie go prowadzi¢ do spi¢¢ z osobami
bliskimi - konsekwencja

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Packshot opakowania produktu z informacja, ze
lepiej wziaé tabletke niz przeczekiwac bol, cecha -
tabletki zwalczajace bol gtowy

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wskazanie na zalety produktu - jest tagodny dla
zotadka, nie uzaleznia

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztaltowanie preferencji

"Nie ma bezpieczniejszego srodka na bol", zaleta -
jest bezpieczny, korzys¢ - nie ma konieczno$ci
przeczekiwania bolu i negatywnych emocji z tego
powodu.

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Packshot opakowania produktu z podkre§leniem
zalety jaka stanowi bezpieczenstwo stosowania,
nawiazanie do potrzeby bezpieczenstwa "w trosce o
Twoje bezpieczenstwo"

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=Hp3xRcCetgY &list=PLwvkD6gtoJgx58PSHY pidhUOwI3iXhJF&index

=53

Reklama APAP (Spot 53)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby bezpieczenstwa (brak bolu). W reklamie wystapita

sekwencja reklamowa C-Z-C-C-Z-K-K
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Spot 53. Reklama APAP

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Od poczatku spotu reklamowego pojawia sig logo
producenta - USP Zdrowie

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej potrzeby

W przypadku bolu plecow kazdy ruch moze sprawiaé
bol, nie funkcjonujesz tak jak zwykle

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa: pytanie "czy
lek na bol wybierasz odpowiedzialnie" cecha - lek na
bol.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Wskazanie na zalety - "bez bolu, bez obaw"

zmotywowanie do dziatania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Hasto: "Wez APAP" Packshot produktu.

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie na cechy produktu - przebadany
klinicznie, nie podnosi ci$nienia, zaleta - bezpieczny
W stosowaniu

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztaltowanie preferencji

Hasto: "APAP pokonaj bol odpowiedzialnie"

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Packshot opakowania produktu z podkre§leniem
korzys$ci- mozliwos$¢ pozbycia sig¢ bolu przy pomocy
bezpiecznego leku

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Widoczne opakowanie produktu z podkre§leniem
korzys$ci- mozliwos$¢ swobodnego poruszania si¢ i
czerpania radosci z zycia

Zrodlo: https://www.youtube.com/watch?v=K giccGl4kfg

Reklama APAP ICE (Spot 54)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby bezpieczenstwa (brak bolu). W reklamie wystapita

sekwencja reklamowa C-Z-K-C-Z
Spot 54. Reklama APAP ICE

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Logotyp APAP ICE

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej potrzeby

Bol glowy, migrena powoduja ze czujesz sig Zle,
nie mozesz normalnie funkcjonowac

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Pokazanie produktu w uzyciu - plaster chtodzacy
naklejony na czoto i kark, cecha - plaster chtodzacy,
zaleta - tagodzi bol glowy i migreng, korzysc -
wolnos¢ od bolu i zwiazane z tym dobre
samopoczucie. Nawiazanie do potrzeby
bezpieczenstwa- wolno$¢ od bolu

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Packshot opakowania produktu, cecha - 8 godzin
kojacego chiodu, zaleta - chtdéd usmierza bol
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Zrodto: https:/www.youtube.com/watch?v=svv2 ASTNE0S

Reklama No Spa (Spot 55)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby bezpieczenstwa (brak bolu). W reklamie wystapita

sekwencja reklamowa C-Z-K

Spot 55. Reklama No Spa

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w $wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa (wolnos¢
od bolu)

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej potrzeby

Nie jeste$ soba, nie funkcjonujesz normalnie gdy
"twdj brzuch woli zosta¢ w 16zku"

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Hasto "Nie czekaj, wez No Spa"

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Packshot opakowania produktu, a nastgpnie produkt
W uzyciu

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wskazanie na cechy: lek dziata rozkurczowo i
zalety: usuwa bol brzucha

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie korzys$ci: "brzuch wraca do siebie" -
mozesz znowu normalnie funkcjonowac

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Packshot opakowania produktu

Zrodto: https:/www.youtube.com/watch?v=e6yilsk HFpc

Reklama No Spa Max (Spot 56)

Reklama odwoluje

przynaleznos$ci i mitosci. W reklamie wystapita

si¢ do potrzeby bezpieczenstwa (brak bolu)

1 czeSciowo

sekwencja reklamowa Z-C-C-Z-C-K-K
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Spot 56. Reklama No Spa Max

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w $wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktorych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa (brak bolu)
oraz potrzeby przynalezno$ci (przebywanie wérod
ludzi, rado$¢ z towarzystwa)

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej potrzeby

Silny bol brzucha obezwtadnia, przeszkadza
funkcjonowac,

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztaltowanie preferencji

Hasto "Nie szukam innych metod bo wiem, ze mi
nie pomagajq" zaleta - skuteczno$¢

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Packshot opakowania i produktu, a nastgpnie
produkt w uzyciu, cechy- dziatanie rozkurczowe,
podwdjna dawka leku, zaleta - likwiduje bol
brzucha likwidujac przyczyng a nie objawy, cecha -
pomaga przy kamicy nerkowej

zmotywowanie do dziatania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Haslo "Wyrwij sie z uscisku bolu", korzysc¢ - nie
czujesz bolu, mozesz cieszy¢ si¢ zyciem i
towarzystwem bliskich oséb

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Packshot opakowania produktu, cechy: moze by¢
stosowany z innymi lekam, moze by¢ stosowany
przez kierowcow, zaleta: jest bezpieczny, korzysé:
mozesz prowadzi¢ normalne zycie

Zrodlo: https://www.youtube.com/watch?v=AZMT2DNV6il

Reklama IBUPROM Max Sprint (Spot 57)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby bezpieczenstwa (brak bolu). W reklamie wystapita

sekwencja reklamowa C-C-C-Z-Z-K-K
Spot 57. Reklama IBUPROM Max Sprint

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w $wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa (wolnos¢
od bolu)

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Ukazanie produktu w uzyciu, wskazanie na cechy
produktu - zwalcza bol, IBUPROM Max Sprint ma
forme Zzelowej kapsutki i najsilniejszym lekiem
danej marki

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewngtrznego
usprawiedliwienia tego, co robig;

Wskazanie zalet - dzigki pltynnej formie wchtania
si¢ blyskawicznie, jeszcze szybciej likwiduje bol-
szybko$¢ i1 skutecznosé

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Packshot opakowania produktu

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztaltowanie preferencji

"Nie ma szybszej kapsutki na bol", korzys¢ -
btyskawiczne pozbycie si¢ bolu, mozliwosé
cieszenia si¢ zyciem bez koniecznosci zawracania
sobie glowy bdlem
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Zrodlo: https://www.youtube.com/watch?v=ko7WjPISeNw

Reklama Opokan (Spot 58)

Reklama odwoluje si¢ do potrzeby bezpieczenstwa (brak bolu) oraz przynaleznosci 1

mitosci (potrzeba pomocy bliskim). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa C-Z-K-K-C-Z-

C-K
Spot 58. Reklama Opokan

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej potrzeby

Boéle reumatyczne zwiazane z wiekiem moga w
znacznym stopniu utrudnia¢ zycie i funkcjonowanie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa (wolnos¢
od bolu)

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby przynaleznosci i mitosci
(troska o bliskich

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Hasto "Mnie pomdgt Opokan”

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Packshot opakowania produktu, pojawia sig logotyp
produktu (widoczny do konca spotu reklamowego)

wykazanie racjonalnych motywow zakupoéw
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewngtrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wskazanie na ceche: dziata przez cata dobg i
zalete: skuteczny na bole reumatyczne, korzys¢ -
mozesz pozby¢ si¢ bolu reumatycznego i moc
nadal prezentowa¢ swoje pasje

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Opokan to sprawdzony lek (cecha), domyslnie
zaleta - bezpieczny dla zdrowia,

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Haslto "Nie zamieni¢ go na zaden inny"

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Packshot opakowania produktu z przypomnieniem
cechy - dziala przez caly dzien i cata noc i korzysci
- mozesz normalnie funkcjonowacé

Zrodlo: https://www.youtube.com/watch?v=xY TFuvxldaA

Reklama Polocard (Spot 59)
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Reklama odwotuje si¢ do potrzeby bezpieczenstwa (ochrona zdrowia i zycia) oraz

mito$ci i przynaleznosci (mozliwo$¢ przebywania z najblizszymi). W reklamie wystapila

sekwencja reklamowa K-C-Z

Spot 59. Reklama Polocard

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w $wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa (ochrona
zdrowia i zycia)

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej potrzeby

Co drugi Polak umiera z powodu chorob uktadu
sercowo-naczyniowego, co powoduje smutek i
wyzwala negatywne emocje w najblizszych
(odwotanie do potrzeby mitosci i przynaleznosci)

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Packshot opakowania produktu, wskazanie korzysci
- lek pozwala unikna¢ zgonu z powodu chorob
uktadu sercowo-naczyniowego

wykazanie racjonalnych motywow zakupoéw
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewngtrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wskazanie cechy: chroni przed powstawaniem
zakrzepOw 1 zatorOw oraz zalety: skutecznie
zapobiega zawalom serca i udarom mozgu

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Packshot opakowania produktu

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Hasto: "Pamigtaj Twoje serce bije nie tylko dla
Ciebie"

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Packshot opakowania produktu

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

"nr 1 w Polsce"

Zrodto: https://www.youtube.com/watch?v=FLMhHJ7VOBE

Reklama Pyralginum (Spot 60)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby bezpieczenstwa (brak bolu). W reklamie wystapita

sekwencja reklamowa Z-C-K-K-Z
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Spot 60. Reklama Pyralginum

Sekwencja elementéw oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa (wolnos¢
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktorych od bolu)
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne
wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w Zke samopoczucie, brak checi na przebywanie z

przypadku niezaspokojenia okreslonej potrzeby | innymi

powiazanie produktu z marka — podkreslenie Pojawia si¢ opakowanie produktu
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

zmotywowanie do dziatania — ksztaltowanie Hasto: "pomaga mnie, pomoze i Tobie"
pragnienia posiadania tego produktu

wykazanie racjonalnych motywow zakupow Wskazanie na zalete: szybkos¢ dziatania i cechy:
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie lek przeciwbolowy o dodatkowym dziataniu

sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego rozkurczajacym

usprawiedliwienia tego, co robia;

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana Wskazanie korzy$ci: pomaga tam gdzie nic innego
potrzebe najlepiej — ksztaltowanie preferencji nie pomoze, pozwala cieszy¢ si¢ dobrym

samopoczuciem nawet w "te dni"

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Packshot opakowania produktu, przypomnienie
opakowanie produktu danej marki zalet: szybko§¢ dziatania
Zrédlo: https://www.youtube.com/watch?v=i-VrCkkEpQk

Reklama Pyralginum (Spot 61)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby bezpieczenstwa (brak bolu). W reklamie wystapita
sekwencja reklamowa C-Z-Z-C-Z-K-Z
Spot 61. Reklama Pyralginum

Sekwencja elementéow oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w Bez zwalczania bol moze coraz bardziej narastac,

przypadku niezaspokojenia okreslonej potrzeby | az stanie si¢ bolem "extra max". Odwotanie do
potrzeby bezpieczenstwa (wolnos¢ od bolu)

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie "Nie czekaj, wez jedng pyralging" cecha: lek na bol,
pragnienia posiadania tego produktu Wskazanie na zalete: bardzo silny lek, wystarczy

jedna tabletka na silny bol,

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawia sig¢ nazwa (logotyp) produktu.
opakowanie produktu danej marki

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana zaleta: najsilniejszy lek przeciwbolowy, cechy:
potrzebe najlepiej — ksztaltowanie preferencji dostepny bez recepty, wyjatkowy sktad

podkreslenie pilno$ci potrzeby i/lub Wskazanie zalety: zwalcza kazdy rodzaj bolu,
zapewnienie tatwosci jej zaspokojenia poprzez | korzysé: pozwala tatwo i szybko pozby¢ si¢ nawet
zakup i1 uzycie produktu bardzo silnego bolu

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Packshot opakowania produktu
opakowanie produktu danej marki

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana Packshot opakowania produktu, Hasto "nr 1 na
potrzebe najlepiej — ksztaltowanie preferencji silny bol" - przypomnienie zalety: silny lek
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Zrodo: https:/www.youtube.com/watch?v=soGA4gk3JAw

Reklama MegaRed (Spot 62)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb bezpieczenstwa (zapewnienie zdrowia). W reklamie

wystapita sekwencja reklamowa Z-Z-Z-C-C-Z-K-K-Z-C-C-Z

Spot 62. Reklama MegaRed

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa (zapewnienie
zdrowia) Hasto "zdrowe ciato potrzebuje zdrowego
serca, a zdrowe serce potrzebuje kwasow Omega3"

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia si¢ nazwa produktu i wizerunek kapsutki

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie na ceche produktu: Mega Red to zrodto
kwasow Omega 3

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Woyliczenie cech i zalet zalety - zdrowie serca i
wlasciwy poziom cholesterolu, zaleta - tatwe do
potknigcia, cechy- bez rybiego posmaku, - zawieraja
olej z kryla zaleta- dobrze si¢ wchianiaja korzysci -
mozliwo$¢ dbania o bezpieczenstwo i zdrowie serca,
brak nieprzyjemnego smaku i zapachu typowego dla
oleju rybnego

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Packshot opakowania produktu wraz z
przypomnieniem cech i zalet: zaleta - tatwo
przyswajalne, cecha- bez rybiego zapachu i posmaku,
cecha - mata kapsulka, zaleta - tatwa do potknigcia,

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Informacja o rekomendacjach wraz z wskazaniem,
gdzie mozna naby¢ produkt

Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=WyaDLoZIg_U

Reklama Acatar Acti Tabs (spot 63)

W reklamie odwotlano si¢ do potrzeb bezpieczenstwa (zapewnienie zdrowia, dobrego

samopoczucia) oraz samorelizacji (potrzeba sprostania wyzwaniom). W reklamie wystapita

sekwencja reklamowa C-C-Z-Z-Z-K-K
Spot 63. Reklama Acatar Acti Tabs

Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Pojawia sig logo producenta USP zdrowie- widoczne
przez caty spot reklamowy

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej
potrzeby

Katar przeszkadza zarowno w pracy jak i w
wypoczynku. Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa
(dobre samopoczucie, zdrowie)

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebg podstawowa jednoczesnie

Nawiazanie do potrzeby samorealizacji (potrzeba
sprawdzenia sig)
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powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Produkt widoczny "w uzyciu" cecha - tabletka na
katar, Packshot opakowania produktu

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Widoczna nazwa (logotyp) produktu, cecha -
unikalny sktad (potaczenie dwoch substancji), zalety -
hamuje katar, udroznia nos, walczy z objawami stanu
zapalnego §luzowki nosa

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

"Moj wybor na katar". Widoczna nazwa produktu

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Widoczny produkt, a nastgpnie jego opakowanie,
korzy$¢: mozesz normalnie funkcjonowac i cieszy¢
si¢ zyciem

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=LhGCXGZsAOE

Reklama Kas Stefczvka (spot 64)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeby bezpieczenstwa (bezpieczenstwo finansowe). W

reklamie wystapita sekwencja reklamowa C-Z-K-K

Spot 64. Reklama Kas Stefczyka

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa
(bezpieczenstwo finansowe)

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Od poczatku trwania spotu widoczny jest adres strony
internetowej Kas Stefczyka

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie, iz Kasy Stefczyka sa bezpieczne i godne
zaufania, cecha - stabilna i godna zaufania instytucja
finansowa, zaleta - zapewnia bezpieczenstwo

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Wskazanie na korzysci - dzigki wspotpracy z Kasami
Stefczyka mozna czué si¢ bezpiecznie, komfort
powoduje, iz mozna czu¢ si¢ "jak u siebie", widoczny
lokal przedsigbiorstwa z banerem

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Pojawia sig logo Kas Stefczyka wraz z numerem
kontaktowym

Zrodto: https://www.youtube.com/watch?v=8tzi3qQeasU

Reklama ING Bank Slaski (spot 65)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb bezpieczenstwa (bezpieczenstwo finansowe). W

reklamie wystapita sekwencja reklamowa C-Z-K

Spot 65. Reklama ING Bank Slaski

Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa
(bezpieczenstwo finansowe)
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zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Wskazanie, ze jest lepiej, a bedzie jeszcze lepiej,
nawigzania do bogactwa, zamoznosci, posiadania,
hasto "bogaémy si¢", korzy$¢ - wzrost zamozno$ci,
poprawa warunkow bytu

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Pojawia si¢ tablica z logiem i nazwa ING Bank

Slaski, wskazane zostaja cechy i zalety produktu,
cecha - lokata, zaleta - wysokie oprocentowanie,
korzys¢ - mozliwo$¢ szybkiego wzbogacenia sig

Zrodlo: https://www.youtube.com/watch?v=Etxhmefwo6A

Reklama Kredytu hipotecznego ING Bank Slaski (spot 66)

W reklamie odwotano sig do potrzeb bezpieczenstwa (spokdj, wygoda). W reklamie

wystapita sekwencja reklamowa C-Z-K

Spot 66. Reklama kredytu hipotecznego ING Bank Slaski

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej
potrzeby

Zte sasiedztwo moze powodowac, ze cztowiek jest
zestresowany, rozdrazniony, zmgczony, nie moze
funkcjonowaé normalnie

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Call to action "Szkoda zycia na mieszkanie w ztym
miejscu. Wez teraz kredyt hipoteczny..."

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Pojawia logo ING Bank Slaski, adres strony i numer
infolinii, wskazane zostaja cechy i zalety produktu,
cecha - kredyt hipoteczny, bez prowizji, zaleta -
oszczednos¢ na prowizji korzy$¢ - mozliwos¢
zapewnienia sobie spokoju i wygody dzigki zmianie
mieszkania - nawiazanie do potrzeby bezpieczenstwa

Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=QxZ_HEql_qg

Reklama Nordea Bank - Kredyt mieszkaniowy (spot 67)

W reklamie odwotano sig do potrzeb bezpieczenstwa (bezpieczenstwo finansowe,

zaufanie) oraz szacunku i uznania (poczucie wyjatkowosci). W reklamie wystapita sekwencja

reklamowa Z-K-Z-C-Z-K-K-Z-C-C-C-Z

Spot 67. Reklama Nordea Bank — Kredyt mieszkaniowy

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Podkreslenie wyjatkowosci reklamowanego
produktu/ustugi. Hasto "jak to dobrze, ze na Ciebie
trafitem". Odniesienie do potrzeby uznania,
wyjatkowosci. Wskazanie na dodatkowe
korzysci/ustugi zwiazane z produktem, zaleta -
kompleksowy produkt/ustuga, wygoda, korzys¢ -
czujesz si¢ traktowany indywidualnie, wyjatkowo

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Widoczne czg$ciowo logo Nordea

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Podkreslenie zalety produktu/ustugi - godny zaufania.
Odniesienie do potrzeby bezpieczenstwa (zaufanie),
cecha - kredyt mieszkaniowy, zaleta - niskie raty,
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korzys$¢ - mozesz czu¢ si¢ bezpieczny finansowo gdyz
kredyt nie obciaza budzetu -(odniesienie do
bezpieczenstwa finansowego)

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie, iz klienci Nordea traktowani sa wyjatkowo
(jak goscie)- przypomnienie korzysci, zaleta -
umozliwia zakup wlasnego mieszkania

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Podkreslenie zalety - atrakcyjny finansowo kredyt

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Pojawia sig¢ logo banku Nordea, adres strony
internetowej 1 numer infolinii, wskazanie cech
produktu: niska rata, dostgpny w kilku walutach,
profesjonalne doradztwo, zaleta - produkt bardziej
kompleksowy niz inne

Zrodto: https://www.youtube.com/watch?v=CRe5X2iuwtl

Reklama Nordea Bank (spot 68)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb bezpieczenstwa (bezpieczenstwo finansowe,

wygoda, zaufanie) oraz przynaleznosci i mitosci (przynalezno$¢ do grupy). W reklamie

wystapita sekwencja reklamowa Z-Z-C-C-C-K-Z

Spot 68. Reklama Nordea Bank

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Od poczatku spotu w réznych miejscach widoczne
jest logo Nordea (na samochodach do przeprowadzek,
$cianach lokalu itd.)

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Wskazanie, ze warto przenies¢ si¢ do Nordea gdyz
jest wygodny (zaleta). Hasto "szybko si¢
zadomowisz"- nawiazanie do potrzeby
bezpieczenstwa (zaleta)

zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie
pragnienia posiadania tego produktu

"Przejdz do banku, w ktoérym poczujesz sig jak u
siebie"

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wskazanie cech: konto bankowe (Nordea
Spectrum),bezptatne prowadzenie konta, bezptatne
wypflaty z bankomatow, korzy$¢: mozliwos¢ pozbycia
si¢ wydatkow zwigzanych z prowadzeniem konta

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Pojawia sig logo Nordea, adres strony internetowej i
infolinii

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Call action: "Przenie$ swoje konto do Nordea tak jak
zrobili to inni" - odniesienie do potrzeby
przynaleznos$ci do grupy

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Wskazanie, iz jest to konto nr 1, przypomnienie
zalety: wygodne

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=9zu-ZA 1vJ88

Reklama Polbank - kredyt elastyczny (spot 69)
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W reklamie odwotano si¢ do potrzeb bezpieczenstwa (bezpieczenstwo finansowe). W

reklamie wystapita sekwencja reklamowa Z-K-C-Z-K-Z-Z-C-Z-K-K

Spot 69. Reklama Polbank — kredyt elastyczny

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Produkt dostosowany do biezacej sytuacji i
mozliwosci, zaleta - elastycznos¢, korzyse -
mozliwos¢ dostosowania produktu/ustugi do
wiasnych mozliwosci

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Informacja, ze chodzi o kredyt gotdéwkowy (cecha)
Polbanku, zalety: bezpieczny, korzystny, stwarzajacy
mozliwos$¢ regulowania wysokosci raty. Mozliwo$¢
zapewnienia sobie bezpieczenstwa finansowego

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Haslo "Wez kredyt i sptacaj jak Ci wygodnie"

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Pojawia sig logo, adres strony internetowej i numer
infolinii

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Widoczne logo. Wskazanie cechy - na dowolny cel,
zalety -pierwszy tysiac bez oprocentowania, korzysci
- mozliwos$¢ sfinansowania dowolnych wydatkow,
realizacji marzen i mozliwos$¢ nizszego
oprocentowania i dostosowania sptat do biezacej
sytuacji finansowej. Rekomendacje od Justyny
Kowalczyk

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=3ATFLA6qQY U

Reklama PKO BP obligacje (spot 70)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb bezpieczenstwa (bezpieczenstwo finansowe,

zabezpieczenie najblizszych) oraz przynaleznosci i mito$ci (mito$¢ i troska o dziecko). W

reklamie wystapita sekwencja reklamowa C-Z-K-K-C-Z-Z

Spot 70. Reklama PKO BP obligacje

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa finansowego
oraz milosci i troski o dzieci. Poréwnanie pienigdzy
do dzieci, gdyz jedne i drugie trzeba ktorego$ dnia
powierzy¢

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej
potrzeby

Dokonanie niewtasciwego, nicodpowiedzialnego
wyboru moze drogo kosztowacé, dlatego powierzajac
komus$ pieniadze nalezy dbac o nie tak jak o dzieci i
nie dokonywa¢ niepewnych wyborow

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wymienienie cech i zalet: oprocentowanie do 7,25%
(cecha), pewny zysk (bezpieczenstwo) - zaleta,
korzy$¢ - mozna osiagna¢ duzy zysk kupujac produkt,
mozesz by¢ spokojny o swoje finanse

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia sig logo Ministerstwa Finansow - obligacje
skarbowe, adres strony internetowej i numer infolinii
cecha - obligacje
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podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Podkreslenie, ze tylko obligacje skarbowe gwarantuja
bezpieczny i pewny zysk -zalety

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=E8h4{Bel HO

Reklama Proama (spot 71)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb bezpieczenstwa (ubezpieczenie tego, co jest dla nas

najwazniejsze). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa C-Z-C-Z-K-K

Spot 71. Reklama Proama

Sekwencja elementow oddziatywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa
(zabezpieczenie posiadanego mienia - w tym
przypadku domu)

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia sig logo Proama

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie, iz w Proama doktadnie analizuje si¢
potrzeby klientéw i dostosowuje ubezpieczenie do ich
potrzeb,

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wyliczenie cech i zalet cecha - ubezpieczenie
domu/mieszkania zaleta -elastycznosé, cecha - w
réznorodnym zakresie oraz dla r6znych grup
ubezpieczajacych zaleta - kazdy znajdzie
odpowiednie ubezpieczenie dla siebie

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie korzysci - ubezpieczenie w dobrej cenie i
mozliwo$¢ dostosowania go do potrzeb

zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Call to action ,,Zadzwon do mnie ... lub odwiedz
dobrego agenta ”’

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Pojawia sig¢ logo Proama wraz z numerem
kontaktowym

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=wndyAUvQs-0

Reklama PZU Pomoc (spot 72)

W reklamie odwotano sig do potrzeb bezpieczenstwa (ubezpieczenie samochodu, pomoc

w trudnej sytuacji). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa Z-Z-C-C-K-C-Z-K-Z-K

Spot 72. Reklama PZU Pomoc

Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Od poczatku spotu widoczny adres strony
internetowej PZU

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa (wsparcie i
pomoc w sytuacji wypadku), zalety: szybkos¢,
sprawnos¢

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Widoczny napis PZU Pomoc na aucie pomocy
drogowej wraz z numerem infolinii, cecha: pomoc w
petlnym zakresie niezaleznie od rodzaju zdarzenia
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(awaria, holowanie), auto zastgpcze, korzys¢ - spokoj
1 pewno$¢ w razie awarii

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

cecha - dodatkowa bezptatna ustuga dostepna przy
zakupie OC lub AC, zaleta - kompleksowos$¢ ustugi,
korzy$¢- mozliwo$¢ korzystania z dodatkowych ustug
bez ponoszenia kosztow

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Widoczny napis PZU Pomoc i numer infolinii

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Wskazanie, iz taki produkt dostgpny jest "tylko w
PZU"

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Widoczne logo i adres strony internetowe;j,
wskazanie, iz PZU jest godne zaufania (zaleta)
korzys$¢ - niezaleznie od sytuacji mozesz czu¢ si¢
bezpiecznie

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=L3slzG2dWFY

Reklama PZU OC (spot 73)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb bezpieczenstwa (pewnos¢ w razie zdarzenia

drogowego). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa C-Z-Z-Z-K-Z

Spot 73. Reklama PZU OC

Sekwencja elementéw oddziatywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej
potrzeby

W przypadku sttuczki, w ktorej sprawca ma
ubezpieczenie poza PZU mozna mie¢ problemy z
naprawa szkody - odwotanie do potrzeby
bezpieczenstwa, cecha- ubezpieczenie komunikacyjne

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Polisa w PZU to spokoj i bezpieczenstwo - zalety

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Wskazanie, ze wigkszos¢ kierowcow chciatoby, aby
sprawca wypadku posiadat OC w PZU, zaleta -
pewnos¢, korzys¢ - posiadajac OC w PZU w razie
stluczki mozesz mie¢ pewnos¢ wlasciwej naprawy
szkody

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Widoczne logo PZU, z przypomnieniem zalety:
spokdj

Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=E6LQ_beubgE

Reklama Prudential Start w zycie (spot 74)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb bezpieczenstwa (zabezpieczenie przysztosci

dziecka) oraz potrzeby przynaleznos$ci i mitosci (mito$¢ i troska o bliskich). W reklamie

wystapita sekwencja reklamowa C-Z-K-K

Spot 74. Reklama Prudential Start w zycie

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie
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wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeby przynaleznosci i mitosci -
dbania o dzieci (obraz rodziny)

zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Call to action: "Juz dzi$ pomysl o przysztosci
swojego dziecka" - odwotanie do potrzeby
bezpieczenstwa (zabezpieczenie przysztosci)

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wskazanie Ze czas plynie szybko, dlatego nalezy jak
najwczesniej mysle¢ o przysztosci dzieci, cecha -
produkt umozliwiajacy gromadzenie finanséw na
przysztos¢ (edukacje, start w samodzielne zycie),
zaleta - mozliwosc¢ roztozenia gromadzenia srodkow
na dtuzszy okres, korzys¢ - mozliwosé
systematycznego gromadzenia §rodkoéw na przysztos¢
dziecka i zapewnienia mu lepszego startu

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Widoczne logo PRUDENTIAL

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=Cotja0g8ysE

Reklama pieluszek HAPPY (spot 75)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb fizjologicznych (fizjologia) i potrzeb

bezpieczenstwa (spokojny sen, wygoda) oraz potrzeb przynaleznosci i mitosci (mitos¢ do

dzieci). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa Z-C-Z-K-C-K

Spot 75. Reklama pieluszek HAPPY

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa (dbanie o
wygodg dziecka)

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby przynaleznosci i mitosci
(mitos¢ do dziecka)

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Od poczatku spotu w prawym gornym rogu widoczne
jest logo bella Happy

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Pokazanie produktu ,,w uzyciu”. Zwrdcenie uwagi na
zalety cechy i zalety produktu - "jeszcze bardziej
migkki i delikatny wktad chtonny (zaleta), cecha -
struktura plastra miodu, zaleta - wilgo¢ wnika w glab
pieluszki z dala od skoéry dziecka. Korzys$¢ - dziecko
$pi spokojnie. Odwotanie do potrzeb fizjologicznych i
spokojnego snu.

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie na ceche - specjalne wycigcie i korzysc -
,ulatwia pielegnacje pepuszka”

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Widoczne opakowanie produktu, a nastgpnie napis z
odwotaniem do potrzeby mitosci "pieluszki happy - z
mitoscia"

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=eT6pFrx130c

Reklama kaszek Nestle (spot 76)
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W reklamie odwotano si¢ do potrzeb fizjologicznych (dobrego jedzenia) bezpieczenstwa

(wspieranie odpornos$ci, zdrowie) oraz potrzeb przynaleznosci i mitosci (mitos¢ do dzieci, dbanie

o ich rozw6j). W reklamie wystapila sekwencja reklamowa: Z-Z-C-C-K-C-Z-K-Z

Spot 76. Reklama kaszek Nestle

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby fizjologicznej (smaczna
kaszka). Zaleta - smaczna.

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebeg podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby przynaleznosci i mitosci
(mitos¢ do dziecka, troska o jego rozwoj). Zaleta -
zawierajaca sktadniki wspierajace prawidtowy rozwoj

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Cechy - zawiera immunosktadniki, zawiera bifidus
B:, korzys$¢ - pomaga wspiera¢ naturalng odpornosc¢
dziecka - odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa
(ochrona, wspieranie odpornosci)

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Packshot opakowania produktu i obraz sktadnikow
produktu. Zwrocenie uwagi na cechy produktu -
zawilera owoce, zboza, bakterie bifidus Bl ,
immunosktadniki ,

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Produkt widoczny w uzyciu. Zalety: wsparcie
odpornosci, zdrowego rozwoju i pyszny smak,
korzys¢: dzigki kaszkom Nestle mozesz jednoczesnie
dbac o rozw¢j i chronisz swoje dziecko

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Widoczne produkty z linii i przypomnienie zalet
(smak, rozwoj, ochrona)

Zrodto:http://www.youtube.com/watch?v=u-RW9jZnIP4

Reklama Gerber (spot 77)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb fizjologicznych (dobrego jedzenia) bezpieczenstwa

(wspieranie odpornos$ci, zdrowie) oraz potrzeb przynaleznosci 1 mitosci (mitos¢ do dzieci, dbanie

o ich rozwoj). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa: C-Z-C-K

Spot 77. Reklama Gerber

Sekwencja elementow oddziatywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Widoczny jest stoiczek z jedzeniem dla niemowlat,
dowiadujemy sig, ze chodzi o produkty Gerber.
Odwotanie do potrzeby fizjologicznej (potrzeba
jedzenia) i potrzeby przynalezno$ci i mitosci (mitosé¢
do dziecka)

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Cecha - sprawdzona jako$¢ (codziennie
kontrolowana)

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Zalety zdrowe, bezpieczne, smaczne (odwotanie do
potrzeby bezpieczenstwa), cecha - spetniaja wszystkie
normy, korzys$¢ - mozesz czu¢ pewnos¢, ze wlasciwie
odzywiasz dziecko
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powiazanie produktu z marka — poprzez Packshot opakowania produktu

nazwe, opakowanie produktu danej marki

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana | Hasto "Gerber nr. 1 w Polsce"

potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=49kbGzmeNgQ

Reklama mleka NAN pro 2 (spot 78)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb bezpieczenstwa (ochrona dziecka) oraz potrzeb

przynaleznosci 1 mitosci (mito$¢ do dzieci, dbanie o ich rozwoéj). W reklamie wystapita

sekwencja reklamowa: Z-K-C-Z-C-Z-Z
Spot 78. Reklama mleka NAN pro 2

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa (ochrona od
pierwszych chwil) "Twoja instynktowna ochrona"
"od pierwszych chwil kiedy jeste$ ze mng"

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby przynaleznosci i mitosci
(troska o zdrowie dziecka, mito$¢ do niego)
"matczyna ochrona""zawsze bede Cig chronic"

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka;

Packsot opakowania produktu NAN Pro 2 i produktu
po przygotowaniu (mleko w butelce). Zaleta
produktu: pomaga chroni¢ dziecko po karmieniu
piersia, korzy$¢ - nie musisz martwic si¢ o
bezpieczenstwo dziecka po zakonczeniu karmienia
piersia

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Produkt widoczny w uzyciu- karmienie butelka.
Podkreslenie, iz to "jedyne mleko, ktére posiada
bakterie Bifidus BI" (cecha) takie jak w mleku mamy
(zaleta) oraz immunosktadniki (cecha) pomagajace
wspiera¢ odpornos¢ (zaleta) korzysc¢: chronisz swoje
dziecko i wspierasz jego odpornos¢

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Widoczne opakowanie produktu. Wskazanie zalet:
jakos$¢ i zaufanie

Zrodto:http://www.youtube.com/watch?v=Sbe-vCBUOaY

Reklama Opel Insignia (Spot 79)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb bezpieczenstwa (bezpieczenstwo na drodze,

bezpieczenstwo jazdy) 1 swobody. W reklamie wystapila sekwencja reklamowa Z-C-Z-C-Z-K-K

Spot 79. Reklama Opel Insignia

Sekwencja elementéw oddziatywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa
(bezpieczenstwo na drodze), Hasto "oczywiscie, ze
bezpieczenstwo jest dla mnie wazne"

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Auto w ruchu widoczne od poczatku trwania spotu
reklamowego
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wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej
potrzeby

Wyliczenie codziennych zagrozen na drodze (jazda
bez kierunkowskazéw, niebezpieczne wymijanie,
rozmowy przez komorke itd.)

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Zachowanie bezpieczenstwa wymaga bacznej
obserwacji otoczenia. Insignia wychwytuje
niebezpieczne sytuacje - zaleta

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wskazanie kolejnych cech i zalet: cecha wykrywa
pojazdy w martwym polu i zblizajace si¢ z tylu auta,
zaleta - wspomaga kierowce w bezpiecznym
prowadzeniu, cecha -adaptacyjny system o$wietlenia,
zaleta - dostosowanie do warunkow na drodze,
korzy$¢ - widzisz wigcej, prowadzisz lepiej, jestes
bezpieczny, korzys$¢- czujesz si¢ pewniej i
swobodniej

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

"Bezpieczenstwo, wlasnie tego oczekuje.."

Zrodto:http://www.youtube.com/watch?v=YhH58x0Wxq8

Reklama Volswagen (spot 80)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb bezpieczenstwa (bezpieczenstwo na drodze) i

swobody. W reklamie wystapita sekwencja reklamowa C-Z-K-C-Z-K- C-Z-K- C-Z-K- C-Z-K

Spot 80. Reklama Volswagen

Sekwencja elementow oddziatywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztlowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa
(bezpieczenstwo na drodze) i swobody.

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Auto w ruchu widoczne od poczatku trwania spotu
reklamowego

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Auto "w akcji". Cechy - silnik 1,4 TSI, zaleta - duze
przyspieszenie pomimo niewielkiej mocy (domyslnie
korzy$¢ - mozliwos¢ dynamicznej jazdy przy
niewielkim zuzyciu paliwa)

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wskazanie kolejnych cech i zalet: cecha - naped
4AMOTION zaleta - trzyma si¢ drogi jak przyklejony
(korzys¢ - bezpieczenstwo i ochrona przed utrata
przyczepnosci na drodze), cecha - ekotechnologia
BlueMotion, zaleta - jest przyjazny dla srodowiska,
(korzys¢- dbasz o §rodowisko)cecha - skrzynia
biegow DSG zaleta - nieodczuwalna zmiana biegow
(korzysc¢ - komfort jazdy), cecha - system Park Assist,
zaleta - "praktycznie sam parkuje" (korzys¢ -
bezpieczenstwo parkowania)

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Pojawia sig logo marki

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Hasto ,,No i to jest samochdd, co?”

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v= C-C-9GEpgLWREWO0

Reklama SEAT Leon ST (spot 81)
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W reklamie odwotano si¢ do potrzeb bezpieczenstwa (wygoda i funkcjonalnosé). W

reklamie wystapita sekwencja reklamowa Z-C-K-K-Z-Z-Z-K

Spot 81. Reklama SEAT Leon ST

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa (wygoda i
funkcjonalnos¢)

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia sig¢ logo SEAT ukryte w dyskretny sposob na
budziku

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Ukazanie, ze auto jest przestronne i pojemne -zaleta,
cecha - jest funkcjonalne jak kombi, korzys$¢ - mozna
przewiez¢ nim duzo rzeczy np. rowery, daje poczucie
swobody

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia si¢ auto "w ruchu" zaleta - dynamiczna jazda

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Przypomnienie i wskazanie zalet - funkcjonalnos¢
kombi, sportowy charakter, 4 lata gwarancji
producenta, korzys¢ - nie trzeba martwic si¢ o
gwarancj¢, mozna czu¢ si¢ bezpiecznie

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=nwwTGKrYFKc

Reklama Pracuj.pl (spot 82)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby bezpieczenstwa (bezpieczenstwo zatrudnienia) oraz
potrzeby szacunku i1 uznania (potrzeba sprawdzenia sig, podjgcia ryzyka). W reklamie wystapita

sekwencja reklamowa C-Z-K-K

Spot 82. Reklama Pracuj.pl

Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa
(bezpieczenstwo zatrudnienia)

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

W lewym dolnym rogu od poczatku spotu pojawia si¢
logo Pracu;j.pl

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej
potrzeby

Brak zaspokojenia potrzeb zwigzanych z praca -
premii, nowego laptopa, miejsca na parkingu

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie, ze zmiana moze by¢ pozytywna,
"produkt" bedacy cecha - nowa praca, zaleta - lepsze
warunki pracy, korzy$¢ - wigksze zadowolenie z
pracy, poprawa warunkow bytu, odniesienie do
potrzeby szacunku i uznania (potrzeba sprawdzenia

si¢, podjecia ryzyka)

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Wezwanie do dziatania ,,Sami musicie zobaczy¢ ”

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia sig logo Pracuj.pl
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Zrodto: https:/www.youtube.com/watch?v=UI83QClg3Cg

Reklama zelazka Tefal (spot 83)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeby bezpieczenstwa (bezpieczenstwo uzywania

przedmiotow, wygoda). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa C-Z-K-K

Spot 83. Reklama zZelazka Tefal

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa
(bezpieczenstwo i wygoda uzytkowania
przedmiotow)

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej
potrzeby

Konieczno$¢ znoszenia nieprzyjemnych
niedogodnos$ci (tutaj czyszczenie zelazka przy
wykorzystaniu ekstremalnych metod - myjni
samochodowe;j)

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie rozwiazania problemu i cech produktu.
Zelazko Tefal Ultimate Autoclean ma
samoczyszczaca si¢ stopg - cecha, zaleta -stopa
zelazka nie brudzi si¢. Nie trzeba wigc czyscic¢
produktu co daje wigksze poczucie komfortu

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia sig logo Tefal wraz z adresem strony
internetowej

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Hasto ,,Tefal, zyj z pomystem"

Zrédto:https://www.youtube.com/watch?v=Z_E6M3cdUdw

Reklama zmywarki BOSCH (spot 84)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb bezpieczenstwa (bezpieczenstwo finansow,

oszczgdnos¢). W reklamie wystapila sekwencja reklamowa K-C-Z-K-Z-K

Spot 84. Reklama zmywarki Bosch

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa
(bezpieczenstwo finansow, 0szczednosc)

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Zwrdcenie uwagi na korzysci wiazace si¢ z
uzywaniem zmywarek BOSCH -mozliwos¢
znacznego ograniczenia wydatkéw na zmywanie

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wyliczenie cech i zalet cecha - zuzywa tylko 7 litrow
wody, zaleta - jest superoszczedna, korzys$¢ - mycie
naczyn jest dwa razy tansze niz mycie rgczne

zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Hasto "kup teraz", zaleta- otrzymanie dodatkowych
bonuséw i rabatow, korzys$¢ - wigksza oszczednosé

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Pojawia sig¢ logo Bosch
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zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Call to action ,,Zmywarka zmieni Twoje zycie, wigc
na co czekasz ”

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Pojawia si¢ logo Bosch wraz z rekomendacja
produktéw Finish

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=n9KucWOpXRE

Reklama odziezy ochronnej Vestim (spot 85)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb bezpieczenstwa (ochrona, bezpieczenstwo w pracy).

W reklamie wystapita sekwencja reklamowa: C-Z-K-C

Spot 85. Reklama odziezy ochronnej Vestim

Sekwencja elementow oddziatywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Pojawia sig logo Vestim

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa Hasto "w
trosce o Twoje bezpieczenstwo"

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka;

Produkt "w uzyciu" na osobie, cecha - odziez
ochronna, cecha - najwyzsza jako$¢

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Widoczny proces projektowania oraz ponownie
produkt w uzyciu, Wskazanie zalet: profesjonalne
wykonanie, komfort i trwato$¢ (zalety), korzys¢-
mozesz czu¢ si¢ jednoczesnie komfortowo i
bezpiecznie

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Migawki z procesu wykonania - uzycie najlepszych
technologicznie maszyn (cecha) i produktu w uzyciu
"w trosce o Twoje bezpieczenstwo

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Widoczna nazwa producenta i adres strony
internetowej.

Zrodto:http://www.youtube.com/watch?v=Y 6KHOIhUdIM

Reklama Milka (Spot 86)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeby mitosci 1 przyjazni. Sekwencja reklamowa: Z-Z-Z-

Z-K
Spot 86. Reklama Milka

Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeb mitosci - me¢zczyzna catujacy
kobiete, okazujacy jej uczucie.

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeb przyjazni - mgzczyzni situjacy
si¢ na reke nagle wpadaja sobie w ramiona 1
pozostaja w przyjacielskim uscisku.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Zaleta - produkt daje mozliwos¢ bycia kochanym i
okazywania tej mito$ci innym - zlapanie si¢ za rece
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nastolatkow;

Zaleta — me¢zczyzna zblizajacy si¢ do kobiety za
sprawg fioletowej krowy;

Zaleta — panowie wpadajacy sobie w przyjacielski
uscisk.

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Przez caly spot przewija si¢ fioletowa krowa —
symbol czekolady Milka. Na koncu spotu pojawia si¢
logo marki oraz zostaje wypowiedziana nazwa
produktu — Milka.

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Podkreslenie, ze produkt pozwoli zblizy¢ sig do
drugiej osoby.

Zaleta - ,,Poruszata wyjatkowo” — podkreslenie, ze
produkt pozwoli zaspokoi¢ potrzebg w sposodb
niecodzienny, wyjatkowy.

zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Call to action —badzmy bardziej delikatni’— jest
swego rodzaju zapewnieniem, ze po zakupie
produktu nabywca stanie si¢ bardziej emocjonalny.
Wystepuje motywacja do dziatania — po nabyciu
produktu konsument bedzie bardziej delikatny i skory
do okazywania uczu¢.

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=wv2DIEAG8ak&index=92&list=PLwvkD6gtoJgx 58 P8HY pi4dhUOwI3i

XhJF

Reklama Milka (Spot 87)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb przynaleznos$ci i mitosci. Sekwencja reklamowa:

Z-K.
Spot 87. Reklama Milka

Sekwencja elementow oddziatywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Nawiazanie do potrzeby przynaleznosci — ,,Smiato
przejdz na fioletowa strong”.

Nawigzanie do potrzeby mitosci i bycia kochanym —
caly spot opiera sig na zargczynach, a wigc zdarzenie,
ktére samo w sobie przepetnione jest mitoscia.
Dodatkowo muzyka w tle (Krzysztof Kilianski i Kayah
— Blisko badz) nadaje odpowiedni klimat, stowa
zawarte w piosence wskazuja na wyjatkowos¢ sytuacji.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Scena zargczyn przepelniona mito$cia, wzruszeniem o
wzniostym charakterze. Padaja stowa ,,Kocham Cig” —
zabieg, ktory ma stuzy¢ kojarzeniu marki w sposob
emocjonalny.

Cel zostal osiagnigty — kobieta przyjmuje o$wiadczyny.

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Powiazanie produktu z marka poprzez fioletowe
elementy w spocie, jak np. fioletowy krawat, fioletowa
muszka, fioletowa koszula. Pokazanie, ze produkt sam
w sobie moze pomoc w wyrazeniu uczuc.

zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Call to action — ,,Smiato, powiedz dzi$ kocham” —
motywacja do okazania komus$ najgtebszych uczu¢, w
czym moze pomoc podarowanie produktow Milka.

Zrédto:https://www.youtube.com/watch?v=Fv_SGPO1iRI&list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pi4hUOwI3iXhJF&index

=93
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Reklama Milka (Spot 88)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb milosci 1 przyjazni oraz potrzeb fizjologicznych.

Sekwencja reklamowa: Z-Z-Z-Z-K-C
Spot 88. Reklama Milka

Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeby mitosci i przyjazni — pojawia
si¢ czekolada Milka, ktéra ma pomdc w zblizeniu si¢
pary-trzymania sig za rece.

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebg podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeb fizjologicznych — konsumpcja
produktu. Zaspokojenie potrzeby jedzenia.

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej
potrzeby

Na poczatku pokazane zostaly negatywne emocje:
Chtopak piszacy sms’a na telefonie, nie zwraca
uwagi na swoja dziewczyng. W momencie
wyciagnigcia przez nig czekolady Milki sytuacja si¢
odwraca. Para trzyma si¢ za rece i staja sig ,,0d tej
chwili nieroztaczni.”

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Zaleta - fioletowa krowa, ktora przypomina o tym
czym jest bliskos¢ i delikatnos¢. W tym wypadku
dotyczy to trzymania sig za rece;

Zaleta - para trzymajaca sig za rece podczas
ubierania sie;

Zaleta - para trzymajaca si¢ za rece podczas spaceru;
Zaleta - para trzymajaca sig za rece podczas biegania
po boisku.

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Korzys¢ — ,,0d tamtej chwili stali si¢ nieroztaczni”.
Czekolada Milka zbliza ludzi, pomaga w okazywaniu
1 utrzymaniu uczuc.

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Cechy produktu — ,,Posmakuj ciagnacej si¢
delikatno$ci. Nowa Milka Caramel”. Call to action
nawiazujace do emocjonalnej cechy produktu, tj.
delikatnos$¢, ktora sprawi, ze cztowiek stanie si¢
bardziej wrazliwy po skonsumowaniu czekolady.

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Podczas catego spotu widnieje logo marki w
prawym, gornym rogu. Na samym poczatku pojawia
si¢ produkt jako rekwizyt. Nastepnie pokazano
element kojarzony z marka, tj. fioletowa krowa. Na
koncu pojawia sig packshot produktu.

zmotywowanie do dziatania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Call to action - ,,Posmakuj ciagnacej si¢ delikatnosci.
Nowa Milka Caramel” — zachgta do sprobowania
produktu, czyli zarazem jego kupna.

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=qim35Np30cU&index=94&list=PLwvkD6gtoJ gx58PSHY pi4hUOwI13i

XhJF

Reklama Milka (Spot 89)

W reklamie odwotano sig do potrzeb mitosci i akceptacji. Sekwencja reklamowa: C-Z-K

Spot 89. Reklama Milka

Sekwencja elementow oddziatywania
reklamowego

Proces motywacyjny
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wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeb okazywania sobie mitosci,
akceptacji — ludzie przytulajacy si¢ na ulicy, zgoda
pomigdzy braémi po 50 latach.

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej potrzeby

Wskazanie na brak delikatnosci:

- miasteczko, gdzie ludzie sa dla siebie oschli;

- para mtoda zawierajaca matzenstwo z wielkim
dystansem do siebie,

- bracia siedzacy na jednej tawce, odwroceni do
siebie plecami.

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby czlowieka

Cechy produktu: .,...najdelikatniejszej czekolady z
alpejskiego mleka” — cecha produktu, ktora pozwala
zaspokoi¢ potrzebg mitosci i akceptacji.

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Pokazanie fioletowej krowy, nastgpnie skrzyni, w
ktorej znajduje si¢ zapas czekolad Milka. Podczas
spotu w prawym gornym rogu widnieje logo
produktu.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Zaleta - dzigki czekoladzie Milka mozliwe jest
przetamanie wszelkich oporéw — bracia Sielscy
pogodzili sig¢ po 50 latach, ludzie w miasteczku
niegdy$ ponurym, zaczgli si¢ przytula¢ po przybyciu
fioletowej krowy (symbolu marki).

podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub
zapewnienie tatwosci jej zaspokojenia poprzez
zakup i1 uzycie produktu

Przedstawienie miasteczka jako wrogiego miejsca,
ktore potrzebuje zmian. Zmiany nadchodza wraz z
nadej$ciem fioletowej krowy, ktora jest symbolem
marki.

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Korzys¢ -uswiadomienie odbiorcy jak wicle moze
zmieni¢ produkt Milka. Po pojawieniu si¢ krowy z
zapasem czekolad miasteczko odzywa, pojawia si¢ w
nim zyczliwos¢ 1 mitosé.

zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Call to action — ,,Smiato, badzmy delikatni”.

Zrédlo:https://www.youtube.com/watch?v=p_uD6uDUsoo&index=95&list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pi4hUOwI3iX

hJF

Reklama Milka (Spot 90)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb przyjazni i zrozumienia oraz do potrzeb

fizjologicznych. Sekwencja reklamowa: K-C-Z

Spot 90. Reklama Milka

Sekwencja elementéw oddziatywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbgdne

Potrzeba bycia wystuchanym/ zrozumianym —
utrzymanie relacji babcia-wnuczka.

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby fizjologicznej — wspdlna
konsumpcja babci i wnuczki ciasteczek Milka.
Zaspokojenie potrzeby jedzenia.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Korzy$¢ - Babcia opowiada wnuczce o ciastkach
Milki z wielkim uczuciem. Produkty Milka zblizaja
do siebie ludzi — moment gdy dziewczynka
przybiega do babci i dzieli sig z nig ciasteczkiem.
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powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

W spocie pojawia si¢ fioletowa krowa begdaca
symbolem marki Milka. Produkt w reklamie zostat
skonsumowany. Na koncu pojawia si¢ packshot
produktu.

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Cecha produktu-Babcia opowiadajaca o dziataniu
kwadracikoéw wyrzezbionych na ciasteczkach Milka.
Zaleta: podkreslenie delikatnosci produktu —
,,migkkie ciastka Milka, chwile pelne delikatnosci”.

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Call to action —,,Smiato sprobuj sama” — zacheta do
sprobowania, a wigc tez do kupna produktu.

Zrédlo:https://www.youtube.com/watch?v=_PjOFdXLSSw&index=96&list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pi4hUOwI3i

XhJF

Reklama Rafaello (Spot 91)

W reklamie odwotlano si¢ do potrzeb mitosci 1 potrzeb fizjologicznych. Sekwencja

reklamowa: K-Z-C-Z
Spot 91. Reklama Rafaello

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeby mitosci, okazywania jej
drugiej osobie, sprawiania komus radosci.

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebeg podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeb fizjologicznych —
konsumpcja produktu. Zaspokojenie potrzeby
jedzenia.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Korzys¢ - pokazanie rados$ci na twarzy kobiet, ktore
zostaty obdarowane Rafaello — okazanie mitosci
drugiej osobie.

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Pojawia sig pralinka Rafaello na papierowej todce,
a nastgpnie pelne opakowanie produktu. Na koncu
widnieje packshot produktu.

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Zaleta - w spocie pojawiaja si¢ napisy — ‘jestes jak
z bajki’, ,.lekka jak motyl”, ktore jednoczesnie
odnosza si¢ do kobiet oraz odzwierciedlaja
wiasciwosci produktu.

Cecha — ,,Kruche, migdatowe serce w aksamitnym
kremie, otulone ptatkami kokosa” — wtasciwos¢
produktu odwotujaca si¢ do potrzeby mitosci.
Poréwnanie Rafaella do serca.

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Zaleta - hasto na koncu spotu ,,Rafaello, wyraza
wigcej niz 1000 stow” podkresla to, ze produkt jest
bardzo wymowna forma okazywania uczuc.
Wreczenie produktu pozwala wyrazi¢ o wiele
wigcej niz cheielibySmy powiedzie¢. Obdarowujac
kogos Rafaello dajemy mu do zrozumienia, ze jest
kim$ wyjatkowym.

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=KjqwGmoG8tE&index=97 &list=PLwvkD6gtoJgx58 P8HY pidhUOwI3i

XhJF

Reklama Rafaello (Spot 92)
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W reklamie odwotano si¢ do potrzeb mitosci. Sekwencja: Z-K-C-Z

Spot 92. Reklama Rafaello

Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbgdne

Potrzeba pokazywania emocji, wyznania uczug,
mitosci

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Zaleta - me¢zczyzna wrecza kobiecie Rafaello —
produkt traktowany jako wyraz glebokiego uczucia.
Korzys$¢ — dzigki Rafaello mozna wywota¢ na
twarzy najblizszej osoby rados¢, szczgscie, okazac
jej mitos¢.

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby czlowieka

Cecha — ,,migdatowe serce otulone ptatkami
kokosa” — opis produktu takze wskazuje na jego
wyjatkowos$¢, kojarzy si¢ z mitoscia.

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Lektor wypowiada nazwe produktu. Produkt
wystepuje w reklamie jako rekwizyt + packshot na
koncu produktu.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Zaleta — produkt pozwala ,,wyrazi¢ wigcej niz 1000
stow”.

Podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dang
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Podkreslenie — ,,moment wyznan zawsze z
Rafaello”

Zrédto:https://www.youtube.com/watch?v=X_24td6K8V g&index=98&list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pi4hUOwI3iX

hJF

Reklama Merci (Spot 93)

Odwolanie do potrzeb mitosci, uznania i szacunku. Sekwencja: Z-K-Z

Spot 93. Reklama Merci

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeb mitosci — okazywanie ojcu
tego uczucia za pomoca czekoladek Merci.

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebeg podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeb uznania i szacunku
okazywane ojcu za wieloletni trud wlozony w
wychowanie corki.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Zaleta - w spocie zostal pokazany szereg sytuacji
pokazujacych wspdlnie spedzone chwile ojca z
corka. Tworza one histori¢ pokazujaca mitos¢
miedzy ojcem a corka. Na koncu spotu wzruszona
corka daje ojcu czekoladki Merci jako gest
podzigkowania mu za caty trud jaki wlozyt w jej
wychowanie. Podkreslenie warto$ci produktu — jak
wiele mozna wyrazi¢ poprzez obdarowanie kogos
tym produktem.

Korzys¢ - Ojciec ze wzruszeniem przytula corke i
dziekuje jej za czekoladki Merci — dowod mitosci i
wdzigcznosci.

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Na poczatku pojawia si¢ logo produktu. Sam
produkt pojawia si¢ na samym koncu spotu. W
piosence nazwa Merci zostaje wySpiewana.
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podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebg najlepiej — ksztattowanie preferencji

Stowa piosenki: ,,Merci, ze jestes tu” — najlepszy
sposob na okazanie wdzigcznosci.

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=hxILOGtPqZo&list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pidhUOwI3iXhJF &index

=99

Reklama Merci (Spot 94)

Odwotanie do potrzeby mitosci. Sekwencja: Z-K-K-K-Z

Spot 94. Reklama Merci

Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztlowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeb mitosci — sceny, w ktorych
bohaterowie dzigkujg sobie za wspdlnie spgdzone
chwile okazujac przy tym wiele czuto$ci i mitosci.

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej potrzeby

Pokazanie ztosci kobiety, ktora wlasnie pokiocita
si¢ ze SwWoim mezem.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Zaleta — produkt jako sposob podzigkowania
drugiej osobie, wyrazenia mitosci.

Korzys$¢ — wzruszenie i rado$¢ babcei gdy dostaje od
swojej wnuczki czekoladki Merci.

Korzys¢ - Scena, w ktorej kobieta przebacza
swojemu megzczyznie w momencie gdy dostaje od
niego czekoladki Mereci.

Korzys¢ - para zastygajaca w uscisku i pocatunku
gdy pojawiaja si¢ czekoladki Merci.

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Produkt pojawia si¢ w reklamie + packshot na
koncu spotu. Nazwa produktu zostaje wyspiewana
kilka razy.

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Stowa piosenki: ,,Merci, ze jestes tu” — najlepszy
sposob na okazanie wdzigczno$ci.

Zroédlo:https://www.youtube.com/watch?v=R5D3az_bLjM&list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pi4hUOwI3iXhJF&index

=100

Reklama Merci (Spot 95)

Odwolanie do potrzeb mitosci. Sekwencja: Z—-Z - K

Spot 95. Reklama Merci

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci odbiorcy
potrzeby i/lub wymagania, ktorych zaspokojenie
jest dla cztowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeb mitosci — ukazanie scen z
zycia matzenstwa, przebieg ich znajomosci od
poczatku, az po dzi$ dzien.

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej potrzeby

Kobieta wyrzucajaca rzeczy swojego mezczyzny
na ulicg, jest rozdrazniona.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Mezczyzna wrecza kobiecie Merci w ramach
podzigkowania za wspolnie spedzone lata.

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Produkt pojawia sig¢ w spocie jako rekwizyt.
Packshot produktu na koncu spotu.

podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub zapewnienie
tatwosci jej zaspokojenia poprzez zakup i uzycie
produktu

Tekst piosenki na koncu spotu — ,,Merci, ze jeste$
tu” — podkreslenie zalet, jaka jest okazanie
podzigkowan drugiej osobie za pomoca wreczenia
czekoladek.
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powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Kobieta przytula me¢za, okazuje mu gest mitosci —
korzysc¢.

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=rLxVqIT6ufo&list=PLwvkD6gtoJgx58PSHY pidhUOwI3iXhJF&index=

101

Reklama Oreo (Spot 96)

Odwotanie do potrzeb mitosci oraz potrzeb fizjologicznych. Sekwencja: C-Z-K

Spot 96. Reklama Oreo

Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci odbiorcy
potrzeby i/lub wymagania, ktorych zaspokojenie
jest dla cztowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeb mitosci — syn chcacy
okaza¢ ojcu mitos¢ 1 ztozy¢ mu zyczenia z okazji
jego swigta.

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeb fizjologicznych —
konsumpcja produktu. Zaspokojenie potrzeby
jedzenia

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokaja¢ dane
potrzeby cztowieka

Cecha - Pokazanie catego procesu jedzenia
ciasteczek Oreo jako co$ wyjatkowego.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Syn wybudza ze snu tatg, by ztozy¢é mu zyczenia z
okazji Dnia Ojca w odpowiednim momencie —
gdy wybije péinoc. Zaleta -powigzanie potrzeby
okazania mito$ci przy uzyciu produktu, tj.
wspolna konsumpcja produktu ojca i syna przy
stole o potnocy — podkreslenie niezwyktosci
produktu, a zarazem odwotanie do potrzeby
fizjologiczne;j.

Korzy$¢ — zadowolenie na twarzy ojca, gdy styszy
zyczenia od syna. Zachowanie syna, ktory budzi
go o péinocy zaczyna by¢ dla niego zrozumiate.

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Konsumpcja produktu + packshot produktu na
konicu

podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub zapewnienie
fatwosci jej zaspokojenia poprzez zakup i uzycie
produktu

Przebudzenie ojca przed poinoca, by ztozy¢ mu
zyczenia i zje$¢ z nim wspolnie ciasteczka Oreo —
okazanie uczu¢, mitosci, tego jak bardzo dziecku
zalezy na ojcu, na relacji z nim i spedzeniu z nim
czasu chociazby o poéinocy.

Zrodto :https://www.youtube.com/watch?v=n4Hhlfzvm0&index=102 &list=PLwvkD6gtoJgx58P8H Y pi4hUOwI3iXh

JE

Reklama Familijne (Spot 97)

Odwotanie do potrzeb posiadania i utrzymania rodziny, przynalezno$ci. Odwotano sig

réwniez do potrzeb szacunku i uznania oraz do

Spot 97. Reklama Familijne

potrzeb fizjologicznych. Sekwencja: Z-C-Z

Sekwencja elementow oddziatywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci odbiorcy
potrzeby i/lub wymagania, ktérych zaspokojenie
jest dla cztowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeb posiadania i utrzymania
rodziny, przynalezno$ci — rodzina przysuwa si¢ do
siebie, by zrobi¢ miejsce na kanapie dla wafli.
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ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeb szacunku i uznania —
przedstawienie wafli w specjalnym $wietle, jako
specjalnego goscia w rodzinie.

Odwotanie do potrzeb fizjologicznych —
konsumpcja produktu. Zaspokojenie potrzeby
jedzenia.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Zaleta - Rodzina si¢ do siebie zbliza, by przyjac
nowego cztonka rodziny — wafle Familijne.
Odwotanie do potrzeb posiadania i utrzymania
rodziny — cztonkowie rodziny przysuwaja si¢ do
siebie, chcg by¢ blizej siebie tym samym
udostgpniajac miejsce wafelkom (jako nowy
cztonek rodziny) — odwotanie do potrzeby
przynalezno$ci oraz szacunku i uznania.

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Cechy - ,,Familijne to nie tylko wafle, ale tez
pachnace i kruche familijne ciastka — wyjatkowo
rodzinne- zaleta” odwotanie do potrzeb
fizjologicznych, tj. fizyczne wtasciwosci produktu
(cechy) oraz do potrzeb posiadania i utrzymania
rodziny — ,,ciastka wyjatkowo rodzinne”.

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokaja¢ dane
potrzeby cztowieka

Podkreslenie ,,wyjatkowo rodzinne”

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=GracJJVR fnU &list=PLwvkD6gto] gx58PSHY pidhUOwI13iXhJF&index

=103

Reklama Krakuski (Spot 98)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb mitosci i poznania oraz potrzeb fizjologicznych.

Sekwencja: C—Z-K-Z-C-Z-K
Spot 98. Reklama Krakuski

Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeb mitosci — wskazanie na
sktadniki produktu, gdzie jednym z nich jest serce.

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby poznania — przekazanie
wiedzy na temat pieczenia ciasteczek.
Odwotanie do potrzeb fizjologicznych —
konsumpcja produktu. Zaspokojenie potrzeb
jedzenia.

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby czlowieka

Lektor méwi o sktadnikach ciasteczek:
,.pieczotowitos¢ i duzo serca” — odwotanie do
potrzeb mitosci za pomoca cech produktu.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Zaleta - wskazanie na che¢ okazywania serca innym
— cukiernicy wregczajacy ciastka dzieciom z
napisem ,,kocham”. Produkt ukazany jako sposob
wyrazenia uczu¢ do bliskich.

Korzys$¢ — dzieci siedzace z cukiernikami i
konsumujace ciasteczka. W tej scenie wida¢ radosé
ze wspblnego spotkania, z razem spgdzonego czasu.

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana

potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Podkreslenie potrzeby mitosci poprzez elementy tj,
ciastka w ksztalcie serca z napisem ,,kocham”,
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szyba w piecu rowniez w ksztatcie serca oraz stowa
lektora na koncu spotu ,,z pasja, od serca”.

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Cecha produktu - nawiazanie do potrzeb
fizjologicznych — przedstawienie nowych smakow
produktu. ,,Ré6wniez w 3 pysznych smakach z
dziecinstwa” - odwotanie si¢ do emocji, do smakoéw
z lat dziecinstwa.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Zaleta - koncowa scena, gdzie dzieci daja ciastka
mamie jest gestem dzielenia sig, checi podarowania
bliskim tego, co dzieci maja najcenniejsze.

Korzys$¢ — rados¢ na twarzy mamy.

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Produkt ukazany jako rekwizyt + packshot
produktu. Nazwa produktu jest kilkakrotnie
podkreslana przez lektora.

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=c9UbvlY ENck&index=104&list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pidhUOwI3i

XhJF

Reklama Twix (Spot 99)
do

Odwotanie
fizjologicznych.
Sekwencja: C-Z-K
Spot 99. Reklama Twix

potrzeb  przynalezno$ci,

przyjazni 1 akceptacji oraz potrzeb

Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby przynaleznosci, przyjazni i
akceptacji.

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeb fizjologicznych.
Zaspokojenie potrzeby jedzenia.

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej potrzeby

Wskazanie na oburzenie ludzi wokot gdy bohater w
niespodziewanych momentach wykrzykiwat stowo
,karmel” — ludzie byli zdziwieni i zniesmaczeni
takim zachowaniem.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Bohater reklamy odnajduje swoje bratnie dusze,
ktore tak jak on krzycza poszczeg6lne stowa w
niespodziewanych momentach, co nie jest od nich
zalezne. Stowa te sa sktadnikami produktu (cechy),
tj. ciastko, karmel i czekolada.

Jest to swego rodzaju nawiazanie do potrzeby
przynalezno$ci i przyjazni.

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Konsumpcja produktu w spocie — odwotanie do
potrzeb fizjologicznych + packshot produktu na
koncu spotu.

podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub zapewnienie
tatwosci jej zaspokojenia poprzez zakup i uzycie
produktu

Stowa lektora — ,,najwazniejsze to kogo$ spotkac,
wtedy zaczyna si¢ zabawa” sa podkresleniem, ze
produkt ten zbliza do siebie ludzi, przyciaga tych o
podobnym sposobie bycia — spelnienie potrzeby
przynaleznosci, przyjazni i akceptacji — zaleta.
Korzys$¢ — sposdb na znalezienie przyjazni.
Panowie w spocie czuja zadowolenie z powodu
poznania sig.
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zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie Call to action: ,,Twixnijmy to razem” — nawigzanie
pragnienia posiadania tego produktu do tego, by sprébowac produktu, by sprobowac go

z kim$
Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=TWEvvsNCBQ&list=PLwvkD6gtoJgx58PSHY pi4hUOwI3iXhJF&inde
x=105

Reklama Apart (Spot 100)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb okazywania mitosci drugiej osobie. Ponadto

nawiazano do potrzeb estetyki. Sekwencja reklamowa: Z-K-Z

Spot 100. Reklama Apart

Sekwencja elementow oddzialywania Proces motywacyjny
reklamowego

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci Wskazanie na potrzebg okazywania mitosci drugiej

odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych osobie

zaspokojenie jest dla cztlowieka niezbgdne

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna Odwotanie do potrzeb estetyki — ,,Apart, z mito$ci

potrzebe podstawowa jednoczesnie do pigkna”. Pigkna kobieta zostaje obdarowana
czyms pigknym i wyjatkowym. Potrzeba posiadania
rzeczy ekskluzywnych.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej Produkt daje poczucie spetnienia mitosci —

zaspokojenia przez dany produkt podarowujac komus bizuteri¢ Apart okazujemy

najglebsze uczucia w sposob wyjatkowy i
szczegoOlny — zaleta. Reklama owiana jest mitoscia i
cieptem.

Korzysc¢ - usmiech na twarzy kobiety, ktora zostaje
obdarowana bizuterig Apart. Kobieta czuje si¢
wyjatkowa przez ten produkt.

Zaleta - ,,Apart, z mitosci do pigkna” — odwotanie
do potrzeb estetyki.

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pokazanie opakowania i produktu w uzyciu —
opakowanie produktu danej marki naszyjnik i kolczyki na kobiecie. Podczas spotu w
prawym gérnym rogu widnieje logo marki.
Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=sqSWhUIOjCc&index=106&list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pi4hUOwI3i
XhJF

Reklama Vita Buerlecithin (Spot 101)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb mitosci, posiadania i utrzymania rodziny oraz

zrozumienia. Ponadto nawigzano do potrzeb bezpieczenstwa. Sekwencja reklamowa: Z-K

Spot 101. Reklama Vita Buerlecithin

Sekwencja elementéw oddzialywania Proces motywacyjny
reklamowego
wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci Odwolanie do potrzeby utrzymania i posiadania
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych rodziny, mitosci oraz zrozumienia — dbanie o
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne najblizszych.
ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna Odwotanie do potrzeb bezpieczenstwa — utrzymanie
potrzebg podstawowa jednoczesnie organizmu przy zdrowiu.
powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej Zaleta - wnuczeta catuja swoja babcig okazujac jej w
zaspokojenia przez dany produkt ten sposob, to jaka jest dla nich wazna.
Korzys¢ - produkt pokazuje rados$¢ kobiety, ktora
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dostaje w prezencie lek, czuje si¢ zadbana i kochana.
Wie, Ze najblizszym na niej zalezy.

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

W reklamie pada nazwa produktu + packshot
produktu konicu

podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub
zapewnienie tatwosci jej zaspokojenia poprzez
zakup 1 uzycie produktu

Cztowiek jest zmotywowany kupnem produktu
poprzez mozliwos$¢ w ten sposob okazania komus
swojej troski, opieki i wyrazenia mitosci do drugiej
osoby.

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Call to action — ,,Vita Buerlecithin, warto pamigta¢ o
najblizszych” — ponowne podkreslenie troski o
najblizszych, hasto zachecajace do opieki nad swoja
rodzina.

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=hFqO5K9LBnA&list=PLwvkD6gtoJ gx58P8HY pidhUOwI3iXhJF&inde

x=107

Reklama Goodbyve Appetite (Spot 102)

Odwolanie do potrzeb przynaleznosci i1 uznania oraz do potrzeb fizjologicznych.

Sekwencja: Z-K-Z
Spot 102. Reklama Goodbye Appetite

Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby przynaleznosci — che¢
przynalezenia do 0sob szczuptych.

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby uznania — otyta kobieta
zazdro$ci szczuplej kolezance figury, co wynika z
uznania jej za przyktad w tym wypadku.
Odwotanie do potrzeb fizjologicznych —
zaspokojenie gtodu

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej
potrzeby

Wskazanie na niezaspokojenie potrzeby poprzez
wrogi wzrok otylej kobiety na jej szczupla kolezanke.
Pojawiaja sig¢ negatywne emocje-zazdros¢. Kobieta
tez chciataby by¢ szczupla jak jej kolezanka.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Zaleta -szczupta kobieta zazywa produkt mowiac:
,Juz jestem syta” — odwotanie do potrzeby
fizjologicznej. Druga kobieta idzie za przyktadem
kolezanki i tez wypija produkt. Na jej twarzy pojawia
si¢ usmiech, kobieta odczuwa zadowolenie —
korzysc¢.

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Produkt w uzyciu + packshot produktu. Lektor
wypowiada nazweg marki.

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Zaleta - ,,Teraz to i ja bedg laska. Goodbye Apettite”.
Jest to odwotanie do potrzeby przynaleznosci.
Produkt daje poczucie sytosci, a co za tym idzie
umozliwia uzyskanie szczuplej sylwetki, co w
efekcie daje przynalezno$¢ do 0s6b szczuptych.

zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie
pragnienia posiadania tego produktu

»Zamien kluseczki na figure laseczki”

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=vZGMmcApCSe&list=PLwvkD6gtoJ gx58P8HY pidhUOwI3iXhJF&ind

ex=108
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Reklama Vigor (Spot 103)

Odwolanie do potrzeb posiadania i utrzymania rodziny, przyjazni oraz przynaleznosci.

Nawiazano réwniez do potrzeb bezpieczenstwa. Sekwencja: Z-C-K

Spot 103. Reklama Vigor

Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeb posiadania i utrzymania
rodziny, przyjazni oraz przynalezno$ci — zdrowie da
nam sil¢ i energi¢ na czgste kontakty z rodzina i
przyjacioéimi, na aktywne spedzanie czasu.

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebeg podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeb bezpieczenstwa — utrzymanie
zdrowia

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Zaleta — produkt daje sil¢ i energi¢ (potrzeba bycia
zdrowym), co pozwala utrzymac kontakt z rodzing i
przyjaciotmi, spedzac z nig czas i dobrze sig razem
bawi¢ (potrzeba relacji z najblizszymi,
przeciwdzialanie alienacji).

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Cecha - ,,Zestaw ponad 30 witamin i mineratow,
ktory dba o twoje zdrowie” — odwotanie do potrzeby
bezpieczenstwa — utrzymywania/polepszenia
zdrowia.

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Produkt wystepuje w reklamie jako rekwizyt, jest
konsumowany. Na koncu spotu pojawia si¢ packshot
produktu.

podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub
zapewnienie tatwosci jej zaspokojenia poprzez
zakup 1 uzycie produktu

Korzys¢ - po zazyciu Vigoru bohaterzy reklamy sa
peini energii i sily, dzigki czemu sa aktywni
fizycznie, maja ochotg spotykac si¢ ze znajomymi i
wyjezdza¢ za miasto wraz z cala swoja rodzina.

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=VcV9VCmsk0&index=109&list=PLwvkD6gtoJgx 58 P8HY pidhUOwI3i

XhJF

Reklama Ubezpieczenia ING (Spot 104)

Odwotanie do potrzeb mitosci 1 bezpieczenstwa. Sekwencja: Z-Z

Spot 104. Reklama Ubezpieczenia ING

Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeb mitosci — kobieta troszczy sig
0 swojego megza, chee by sig przebadat.

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebeg podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeb bezpieczenstwa — dbanie o
zdrowie.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Reklamowana ustuga — ubezpieczenie ING zycie
daje mozliwo$¢ zadbania o rodzing, troski o nig —
zaleta.

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

W spocie pojawia si¢ nazwa ustugi + na koncu
packshot produktu.

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie

Przeciwdziatanie chorobie, che¢ zapobiegnigcia jej.
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sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

powiazanie produktu z marka — podkreslenie Niezaleznos$¢ finansowa w trakcie leczenia — zaleta.
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie
pragnienia posiadania tego produktu
Zrédlo:https://www.youtube.com/watch?v=huyfnUH_U_0&index=110&list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pi4hUOwI3i
XhJF

,,Z1ob rakowi wspak” motywacja do przebadania sig.

Reklama PKO BP (Spot 105)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb okazywania milo$ci, utrzymania rodziny oraz
potrzeb bezpieczenstwa. Sekwencja —Z-Z-K

Spot 105. Reklama PKO BP

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby mitosci, posiadania i
utrzymania rodziny — ojciec, ktory kupuje swojej
corce duzego misia okazuje jej w ten sposob swoja
mitos¢, to ze jest dla niej zrobi¢ wszystko (w tym
przypadku wziaé pozyczke w banku PKO BP).

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebeg podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa — ,,od 90 lat
dbamy o bezpieczenstwo twoich finansow” — zaleta.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Cecha - pokazanie rozwigzania — duze potrzeby, mate
raty — motywy, ktdre zach¢caja do skorzystania z
oferty, gdyz pozwoli to kupi¢ najblizszym to czego
pragna, w tym wypadku duzy mi$. Tym samym
pokazujemy jak bardzo kochamy swoje dziecko, jak
o nie dbamy i chcemy by bylo szczg$liwe — zaleta.
Korzys¢ - W momencie gdy dziewczynka dostaje
maskotke, na jej twarzy pojawia si¢ usmiech,
zaczyna skaka¢ z rados$ci. Tata z corka wychodza ze
sklepu zadowoleni — corka, poniewaz dostata misia,
tata za$ uszczgsliwit swojq pociecheg.

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia

Zaleta - wskazanie na to iz oferta PKO BP pozwoli
zaspokoi¢ duze potrzeby przy matych ratach —
wygoda, brak dlugofalowych zobowiazan.

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Logo na poczatku i na koncu spotu. Nazwa banku
zostata wymieniona 2 razy.

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=PjXX1wtPgCU&Iist=PLwvkD6gtoJgx58PSHY pidhUOwI3iXhJF &inde
x=111

Reklama Mastercard (Spot 106)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb przyjazni i przynaleznosci. Sekwencja reklamowa:
Z-K

Spot 106. Reklama Mastercard
Sekwencja elementéw oddzialywania |

Proces motywacyjny
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reklamowego

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Potrzeba przyjazni, przynaleznosci do grupy —
chlopcy zaczynaja nasladowac taniec kolegi — chca
by¢ tacy jak on.

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Logo Mastercard pojawiajace si¢ na samym
poczatku i na koncu reklamy

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Zaleta - dzigki karcie Mastercard mozemy zaplacié¢
za wszystko, jednak nie kupimy wyzszych wartosci
tj. przyjazni czy akceptacji innych. ,,Wréci¢ do
kumpli, ktérzy Cig rozumieja, bezcenne” -
podkreslenie wartosci przyjazni — korzys$¢.

zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie
pragnienia posiadania tego produktu

»Za zakupy do szkoty pta¢ karta Mastercard” — call
to action z odwotaniem do potrzeby przynaleznos$ci —
przyjazni nie mozna kupic, ale karta Mastercard
pomoze w zakupie przedmiotow (tu — plecak), ktore
pozwola przynaleze¢ do okreslonej grupy (tu — scena
jednakowo tanczacych chlopcow)

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=W7TWQO011ng0&list=PLwvkD6gtoJ gx 58 P8HY pi4hUOwI3iXhJF&inde

x=112

Reklama Smakowita (spot 107)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb posiadania i utrzymania rodziny, mitosci i1 potrzeb

fizjologicznych. Sekwencja reklamowa: Z-K

Spot 107. Reklama Smakowita

reklamowego

Sekwencja elementow oddziatywania

Proces motywacyjny

dla cztowieka niezbedne

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomosci odbiorcy
potrzeby i/lub wymagania, ktérych zaspokojenie jest

Potrzeba posiadania i utrzymania rodziny-
produkt rodzinny, ktory skupia cala rodzing
przy jednym stole.

Potrzeba mitosci — okazywanie jej poprzez
poranne czutosci.

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebg podstawowa jednoczesnie

Potrzeba fizjologiczna — zaspokojenie glodu.

opakowanie produktu danej marki

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,

Produkt wystepuje w uzyciu podczas catego
spotu. Na koncu pojawia si¢ packshot produktu.

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie

potrzeby cztowieka

wlasciwosci produktu, mogacego zaspokaja¢ dane

Zaleta — ,,same smaruja si¢ kanapki i wszystko
idzie jak po masle” — poranek w mitej rodzinnej
atmosferze utatwia nam produkt, ktory jest
prosty w rozsmarowaniu, ulatwia
przygotowywania positkow. Dzigki temu mamy
wigcej czasu dla najblizszych — korzys¢.

Cecha — ,,smak nam wyszedt jak po masle”

wykazanie racjonalnych motywow zakupdéw zakupu
danego produktu, albowiem ludzie nie sa sktonni
kupowa¢ bez wewnetrznego usprawiedliwienia tego,
co robia

Zaleta— ,,same smaruja si¢ kanapki i wszystko
idzie jak po masle”.

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=nWqO9BnQiVU&list=PLwvkD6gtoJ gx58PSHY pidhUOwI13iXhJF&ind

ex=113

Reklama Danonki (Spot 108)
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W reklamie odwotano si¢ do potrzeb posiadania i utrzymania rodziny i potrzeb

przynaleznosci. Ponadto reklama nawiazuje réwniez do potrzeby bezpieczenstwa, samorealizacji

oraz do potrzeb fizjologicznych. Sekwencja reklamowa: Z-K-Z-C

Spot 108. Reklama Danonki

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Potrzeba posiadania i utrzymania rodziny, troska o
jej zdrowie.

Potrzeba przynalezno$ci — dzieci zbierajace
kubeczki-zwierzaki

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Potrzeba fizjologiczna — konsumpcja produktu,
zaspokojenie gtodu;

Potrzeba bezpieczenstwa — dbanie o zdrowie:
,,mMnostwo pysznosci dla mocnych kosci’™”
Potrzeba samorealizacji — rozwoj: ,,dzieci ucza si¢

poprzez zabawe”.

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robig

Zaleta — opisanie sktadnikow jogurtu wptywajacych
na zdrowy rozwdj dziecka — odwotanie do potrzeby
bezpieczenstwa.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Korzys¢ - zabawa dzieci z Danonkami —
zapewnienie dzieciom radosci, zdrowego rozwoju —
odwotanie do potrzeb mitosci, troski o rodzing i o jej
bezpieczenstwo.

Zaleta - potrzeba przynalezno$ci przejawia si¢
poprzez zbieranie kubkoéw zwierzakdéw. Danonek
zaprasza dzieci do wspolnej zabawy, do spedzenia
razem czasu 1 dzielenia sie kubeczkami.

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Produkt jako rekwizyt w reklamie + nawigzanie do
wykorzystania kubeczkéw po Danonkach jako
zabawki. Na koncu spotu — packshot produktu

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Cecha produktu — kubeczki wystgpujace w postaci
zwierzakow daja mozliwos$¢ dzielenia si¢ nimi,
wymieniania i wspolnej zabawy.

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

»Par jest tak wiele, ze bedzie weselej” nawotanie do
zbierania kubeczkow i wymieniania si¢ nimi wsrod
innych dzieci.

Zrédlo:https://www.youtube.com/watch?v=XVUOg_Q02bc&index=114&list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pi4hUOwI3

iXhJF

Reklama Winiary (Spot 109)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb posiadania i utrzymania rodziny oraz potrzeb

mitosci. Sekwencja reklamowa: Z-K

Spot 109. Reklama Winiary

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby mito$ci, posiadania i
utrzymania rodziny — produkt rodzinny.

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana

Zaleta - ,,Gotowanie to najlepszy sposob na

99



potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

okazywanie uczu¢, pomagaja mi w tym Winiary” —
zapewnienie o tym, ze gotowanie z Winiarami
pomoze w ociepleniu relacji rodzinnych, daje
mozliwos¢ okazywania mito$ci rodzinie, zwigksza
szanse na mito$¢. Winiary pomagaja uszczesliwic
rodzing, okaza¢ jej uczucia poprzez potrawy
ugotowane wlasnie z tym produktem.

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Produkt konsumowany + Packshot produktu i
opakowania. Nazwa produktu jest wymieniana kilka
razy.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Korzys¢ — Rodzina w momencie gdy dostaje na
obiad zupg ugotowana z Winiary zaczyna si¢
cieszy¢, wida¢ zadowolenie — podkreslenie wartosci
produktu jako tego, ktory pozwala okazywaé uczucia
i wywotywac usmiech na twarzach najblizszych.

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=HL5UK Cwpc0&list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pidhUOwI3iXhJF&index

=115

Reklama Hochland (Spot 110)

Odwotanie do potrzeb okazywania mitosci i fizjologii. Sekwencja: Z-K-Z

Spot 110. Reklama Hochland

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeb okazywania mitosci —
bohaterzy reklamy wreczaja serek Hochland jako
gest mitosci.

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebeg podstawowa jednocze$nie

Odwotanie do potrzeb fizjologicznych — konsumpcja
produktu, zaspokojenie gltodu.

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej potrzeby

Rozztoszczona kobieta na swojego mezczyzng. W
momencie gdy dostaje serek Hochland zto§¢ mija —
korzysc¢.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Produkt ukazany jako sposob okazania uczué, wyraz
sympatii i zainteresowania — zaleta.

Rado$¢ i zachwyt na twarzy, tych ktorzy dostali serki
Hochland — korzys¢.

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

W spocie pada nazwa produktu, produkt jako
rekwizyt — konsumpcja serkow, packshot na koncu
spotu.

podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub
zapewnienie tatwosci jej zaspokojenia poprzez
zakup 1 uzycie produktu

»Wyraz swoje uczucia razem z pysznym smakiem
serkow Hochland” — oprécz scen w spocie, lektor
podkresla gtéwny przekaz tym hastem.

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

»Hochland, to jest pyszne” — wskazanie zalety.

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=cbZhVq29zE1&index=116&list=PLwvkD6gtoJgx58PSHY pidhUOwI13i

XhJF

Reklama parowek Jedynki (Spot 111)

Odwotanie do potrzeb milosci. Nawigzano réwniez do potrzeb fizjologicznych.

Sekwencja: Z-K
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Spot 111. Reklama paréwek Jedynki

Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeb mitosci — chlopak probuje
pocatowac dziewczyng, ewidentnie jest mi¢gdzy nimi
jakies$ uczucie.

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebeg podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeb fizjologicznych — dziewczyna
mowi, ze jest ,,strasznie gtodna” po czym probuje
paréwke.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Po skonsumowaniu produktu para chce si¢
pocatowaé, z czego mozna wywnioskowac, ze Ow
produkt zbliza ludzi — przez zotadek do serca.

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Produkt jest konsumowany w spocie — stuzy jako
rekwizyt + packshot produktu na koncu reklamy.

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Stowa ,,0 Jedynki, moje ulubione” oraz wydzwigk:
~mmm” — podkreslenie tego, ze chtopak bardzo
dobrze trafit w gust dziewczyny, co tym samym
zyskuje akceptacj¢ w jej oczach.

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Zaleta - wskazanie na fakt, iz najlepszym i
najszybszym sposobem na zaspokojenie glodu sa
parowki Jedynki — chtopak chcac zaimponowaé
dziewczynie przyrzadza produkt, by szybko moc
zaspokoi¢ jej potrzebe gtodu. Tym samym
oddzialuje to na potrzebeg mitosci — dziewczyna i
chlopak zblizaja si¢ do pocatunku — korzysc.

podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub
zapewnienie tatwosci jej zaspokojenia poprzez
zakup 1 uzycie produktu

Dziewczyna méwiaca, Ze jest ,,strasznie gtodna”
podkresla che¢ zaspokojenia potrzeby fizjologicznej,
ktora przenosi si¢ rowniez na potrzebg mitosci.
Bohaterowi spotu zalezy na dziewczynie, dlatego tez
sigga po Jedynki, by zaspokoi¢ jej gtdd, a tym
postawic siebie w lepszym $wietle.

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=DyOPcSHx6x8&index=117&list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pidhUOwI3i

XhJF

Reklama Lubella (Spot 112)

Odwotanie do potrzeb posiadanie i utrzymania rodziny, mitosci oraz do potrzeb

fizjologicznych. Sekwencja: K-Z
Spot 112. Reklama Lubella

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

dla cztowicka niezbedne

wyrazne wyodrgbnienie w $wiadomosci odbiorcy
potrzeby i/lub wymagania, ktorych zaspokojenie jest

Odwotanie do potrzeb mitosci, posiadania i
utrzymania rodziny — po$wigcanie czasu corce,
serwowanie rodzinie Lubelli, czyli tego co
najlepsze.

podstawowa jednocze$nie

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna potrzebe

Odwotanie do potrzeb fizjologicznych —
konsumpcja produktu, zaspokojenie glodu.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Korzys$¢ — produkt umozliwia wspolne
gotowanie, wspolne spedzanie czasu. Jest to
produkt rodzinny. Obraz matki i corki, ktore
razem gotuja obiad, razem spedzaja czas przy
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okazji majac z tego wiele radosci i zabawy.

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Produkt obecny podczas calego spotu + logo w
prawym, gornym rogu. Na koncu pojawia si¢
packshot produktu. Nazwa produktu jest
wypowiadana przez lektorke.

podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub zapewnienie
fatwosci jej zaspokojenia poprzez zakup i uzycie
produktu

Zaleta - podajac rodzinie produkty Lubelli
okazuje si¢ jej milo$¢ serwujac to co najlepsze.

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=StIKu38TJbc&list=PLwvkD6gtoJ ex58 P8HY pi4hUOwI3iXhJF &index=

118

Reklama Lubella (Spot 113)

Odwotanie do potrzeb mitosci, posiadania i utrzymania rodziny oraz potrzeb

fizjologicznych. Sekwencja: K-Z
Spot 113. Reklama Lubella

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwolanie do potrzeb mitosci, posiadania i
utrzymania rodziny — zjazd rodzinny podczas
ktorego gtowne danie to

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe¢ podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeb fizjologicznych — jedzenie,
zapewnienie rodzinie positku.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Korzy$¢ - przyjazd rodziny do babci na obiad, by
spedzi¢ razem czas, poprzebywacé w rodzinnym
gronie. Towarzyszy temu makaron Lubella, ktory
stanowi glowne danie przy rodzinnym spotkaniu.
Obraz calej rodziny siedzacej przy stole i cieszacej
si¢ swoim towarzystwem.

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Pokazanie przyrzadzanie obiadu z uzyciem produktu
+ packshot produktu na koncu spotu. Lektorka
wypowiada nazwe produktu na koncu spotu.

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebg najlepiej — ksztattowanie preferencji

Zaleta — ,,mito$¢ nie potrzebuje stow” — poprzez
produkt mozna wyrazi¢ swoje uczucia, pokazac jak
mocno kochamy swoja rodzing dajac jej to co
najlepsze czyli produkt Lubelli.

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=QvrQEQEPQ54&list=PLwvkD6gtoJ gx58P8HY pidhUOwI3iXhJF&inde

x=119

Reklama Lubella (Spot 114)

Odwotanie do potrzeb przeciwdzialania alienacji/osamotnienia, oraz potrzeb mitos$ci.

Sekwencja: K-C-Z-Z
Spot 114. Reklama Lubella

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby mitosci i potrzeby
posiadania, utrzymania rodziny — ciepta, rodzinna
atmosfera w spocie. Lubella ukazana jako produkt
rodzinny podawany na obiad.

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna

Odwotanie do potrzeb fizjologicznych —
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potrzebg podstawowa jednoczesnie

zaspokojenie glodu

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej potrzeby

Niezadowolenie na twarzy dziewczynki, poniewaz
tata zrobil niedobry obiad.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Korzys¢ - Mama wracajac z pracy i serwujac
rodzinie makaron Lubelli na obiad uszczesliwia ja.
Kobiecie zalezy na rodzinie, chce jej sprawiaé
przyjemno$¢ i dawac jej to co najlepsze, tj. makaron
Lubelli.

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia

Cecha — ,,pickny kolor, sprezysty”
Zaleta — ,,nie skleja si¢”

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Przygotowywanie makaronu. Konsumpcja.
Wspomnienie nazwy produktu przy rodzinnym
obiedzie. Na koncu spotu pojawia si¢ packshot
produktu.

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Zaleta - ,,0j Eluniu, bez ciebie to si¢ nie obejdzie.
Nie Piotrusiu, bez Lubelli”. Podkreslenie wartosci
kobiety, a tym samym warto$ci produktu.

Zrédto:https://www.youtube.com/watch?v=B9kquagR_iM&index=120&list=PL wvkD6gtoJgx58P8HY pi4hUOwI13i

XhJF

Reklama Pampers (Spot 115)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb okazywania mitosci, potrzeb fizjologicznych oraz

potrzeb bezpieczenstwa. Sekwencja — Z-C-Z-Z-K

Spot 115. Reklama Pampers

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Wskazanie na potrzebeg bezpieczenstwa — Mama
dbajaca o to by jej malec czut si¢ bezpiecznie
podczas snu — z potrzeby bezpieczenstwa wynika
potrzeba mitosci — matka kocha swoje dziecko i chee
dla niego jak najlepie;.

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebeg podstawowa jednocze$nie

Odwotanie do potrzeby fizjologicznej - wydalanie

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Zaleta - produkt pehni rolg ,,straznika dobrego snu”.
Pieluszki Pampers dajq dziecku peten komfort, co
przektada sig tez na jego samopoczucie. Kazda
mama bardzo kocha swoje dziecko, pragnie jego
szczescia, dlatego tez wybiera dla niego najlepsze
produkty w petni zaspokajajace potrzeby
fizjologiczne.

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Cecha - ,,Skuteczny system ochronny z wyjatkowo
dtuga warstwa...” — odwotanie do potrzeb
fizjologicznych

Zaleta — ,,...ktora pomaga utrzymac wilgo¢ z dala od
skory dziecka” - odwotanie do potrzeb
fizjologicznych

Zaleta ,,...pieluszka sucha az do 12h” - odwotanie do
potrzeb fizjologicznych.
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powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Korzys¢ — dziecko budzace si¢ rano z uSmiechem na
twarzy.

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Pokazanie produktu w uzyciu + packshot produktu i
opakowania w $rodku i na koncu reklamy. Nazwa
produktu jest wypowiadana przez lektorke.

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=bpvV79JJPEI&index=121&list=PLwvkD6gtoJ ex 58 PSHY pi4dhUOwI3iX

hJF

Reklama Pampers (Spot 116)

Odwotlanie do potrzeb mitosci. Sekwencja: Z-K

Spot 116. Reklama Pampers

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwolanie do potrzeb mitosci — bliskos¢ pokazana
mig¢dzy matka, a dzieckiem. Bliski kontakt fizyczny,
przytulanie, catlowanie dziecka, uSmiechanie si¢ do
niego.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Produkt pozwala matce ujrze¢ szczesliwe,
usmiechnigte dziecko. Matka kupuje dziecku
pieluszki Pampers, by zapewni¢ mu komfort i
wygodg, co przekltada si¢ na samopoczucie dziecka
zardwno fizyczne jak i psychiczne — zaleta.

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Logo marki na poczatku i na koficu spotu

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Korzys¢ - napis pojawiajacy si¢ na koncu reklamy:
,»Wszystkie gesty mitosci do Ciebie. Wszystkiego
najlepszego z okazji Dnia Matki” — podkreslenie, iz
produkt umozliwi dziecku okaza¢ uczucia. Pociecha
uzywajaca pieluszki Pampers bedzie czu¢ komfort i
wygodg, dlatego tez tatwiej bedzie zobaczy¢ na jej
twarzy radosc¢ 1 zadowolenie.

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=DZ1aDCUPsAQ&index=122&list=PLwvkD6gtoJgx 58 PSHY pidhUOwI3

iXhJF

Reklama Gillette (Spot 117)

Odwotanie do potrzeb przynalezno$ci oraz do potrzeb uznania i szacunku. Sekwencja: Z-

K.
Spot 117. Reklama Gillette

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeb przynaleznosci

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebeg podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeb uznania i szacunku dla
swojego ojca — wdzigcznos¢ za trud jaki wlozyt w
wychowanie syna.
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powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Zaleta — w spocie pojawiaja si¢ silni, odwazni i
wytrwali mgzczyzni. Mgzczyzna uzywajacy
maszynek Gillette stanie si¢ taki jak aktorzy w
reklamie - odwotanie do potrzeb przynaleznosci.

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Logo marki na koncu spotu.

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Korzys¢ - ,,Dla cztowieka, ktory uczynil mnie tym,
kim jestem dzisiaj”+ hasto ,, Dla Taty” — okazanie
wdzigcznosci wobec ojca, cheé bycia takim
czlowiekiem jakim byl on.

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=EWtL7qlOfeU&index=123&list=PLwvkD6gtoJ gx58PSHY pi4dhUOwI3i

XhJF

Reklama Zywiec Zdroéj (Spot 118)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb okazywania mitosci, potrzeb fizjologicznych.

Sekwencja — Z-K-K
Spot 118. Reklama Zywiec Zdroj

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Wystepuje potrzeba troski o rodzicow, ktéra wynika
z potrzeby okazywania mito$ci — w tym przypadku
chodzi o mame, ktora jest naktaniana przez cérke do
aktywnosci fizyczne;j.

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebeg podstawowa jednocze$nie

Odwotanie do potrzeb fizjologicznych —
zaspokojenie pragnienia

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Wypicie butelki wody = dbanie o zdrowie — dziecko
chce zadba¢ o swoja mame, dlatego tez podstgpem
zache¢ca mame do skakania na skakance. W efekcie
kobieta si¢ meczy i potrzebuje uzupehic ptyny-
odwotanie do potrzeby fizjologicznej. W tym
momencie dziecko podaje mamie butelke wody —
gest pokazujacy troske o najblizszych, a wige
produkt daje mozliwo$¢ okazywania troski innym —
zaleta.

Korzy$¢ — mama gasi pragnienie.

Korzy$¢ — mama jest zadowolona, czuje si¢ zadbana
przez corke.

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Pojawia si¢ produkt w uzytku, nazwa
wypowiedziana na koncu spotu + packshot produktu
pojawiajacy si¢ rowniez na koncu spotu.

zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Call to action — “Mamo, tato pij wodg”

Zroédlo:https://www.youtube.com/watch?v=EJ4T7GHRS_A&list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pi4hUOwI3iXhJF&inde

x=124

Reklama Coca Cola (Spot 119)

Odwotanie do potrzeb przynaleznosci,

fizjologicznych.

przyjazni 1 mitosci oraz do potrzeb
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Sekwencja: Z-C-K
Spot 119. Reklama Coca Cola

Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeb przynaleznos$ci, przyjazni i
mitosci:

-grupa przyjaciol, gdzie kazdy pije¢ Coca Colg,
-chtopak pokazujacy dziewczynie Colg z napisem
,,boska”

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebeg podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby fizjologicznej —
konsumpcja produktu, gaszenie pragnienia

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Zaleta - Przynalezno$¢ do grupy poprzez picie Coca
Coli. Produkt zbliza ludzi, zacheca do dzielenia si¢
nim.

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Produkt obecny podczas catej reklamy. Coca cola
jest spozywana przez bohateréw spotu. Na koncu
pojawia si¢ packshot produktu.

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Cecha — poszczegdlne imiona badz okreslenia ludzi
na etykietach Coca Coli. Ma to pozytywny
charakter w oczach odbiorcow. Nabywca wowczas
czuje si¢ wyjatkowy, wyrozniony przez produkt,
utozsamia si¢ z nim i chce przynaleze¢ do grupy
ludzi, ktorzy tak samo jak on zakupili produkt z
wlasnym imieniem.

podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub zapewnienie
tatwosci jej zaspokojenia poprzez zakup i uzycie
produktu

Korzys$¢ — grupa znajomych cieszaca si¢ wltasnym
towarzystwem, czgstujaca si¢ produktem. Coca
cola sprawia im rados¢. Etykiety z imionami daja
Swietna zabawe.

zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Call to action —,,A Ty z kim podzielisz si¢
radoscia?” motywacja do tego, by samemu kupié¢

produkt i podzieli¢ si¢ nim, badz ofiarowa¢ komus.

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=prGofMpO8zg&index=125&list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pidhUOwI3i

XhJF

Reklama Coca Cola (Spot 120)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb przynaleznosci i potrzeb fizjologicznych.

Sekwencja: Z-K
Spot 120. Reklama Coca Cola

Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeb przynalezno$ci — rodzina
niedzwiedzi polarnych ulepita ze $niegu podobizng
misia polarnego. W momencie gdy dostaje do reki
butelke Coca Coli zostaje przyjety do grona
rodziny.

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebeg podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeb fizjologicznych —
konsumpcja produktu, gaszenie produktu.

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej potrzeby

Pojawiaja si¢ negatywne emocje podczas ulepienia
niedzwiedzia polarnego, ktory okazuje si¢ by¢
zwykla postacia ze §niegu. Po otrzymaniu Coca

Coli — pojawia sig rado$¢ wsérod rodziny
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niedzwiedzi.
powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej Zaleta - Butelka Coca Coli pomaga zaspokoic¢
zaspokojenia przez dany produkt potrzebe przynaleznosci do rodziny niedzwiedzi
polarnych.
powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Sam produkt petni tutaj kluczowa rolg — jest obecny
opakowanie produktu danej marki podczas catego spotu + packshot produktu na
koncu.
podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana Korzys¢ - wystarczy butelka Coca Coli by czu¢ si¢
potrzebg najlepiej — ksztaltowanie preferencji czlonkiem rodziny, by przynaleze¢ do grupy.

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=CF3i8RZvUcl&index=126&list=PLwvkD6gtoJgx58PSHY pidhUOwI13i
XhJF

Reklama Tymbark (Spot 121)

Odwotanie do potrzeb przeciwdzialania alienacji/osamotnienia, oraz potrzeb mitosci.
Sekwencja: Z-K
Spot 121. Reklama Tymbark

Sekwencja elementéw oddzialywania Proces motywacyjny
reklamowego
wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci Odwotanie do potrzeb przeciwdziatania
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych alienacji/osamotnienia, oraz potrzeb mitosci —,,W
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne $wigta warto by¢ razem. Tymbark — kochaj zycie”.
powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej Zaleta - Pan grajacy na szklankach wypetlionych
zaspokojenia przez dany produkt sokiem Tymbark dzieli si¢ produktem. Ofiarowuje

sok przechodniom co u§wiadamia odbiorcy, ze
produktem mozna si¢ dzieli€.

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Produkt obecny podczas catego spotu. Lektor
opakowanie produktu danej marki wypowiada nazwe produktu. Na koncu reklamy
pojawia si¢ logo marki.

podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub zapewnienie | Korzy$¢ - w momencie gdy przypadkowi ludzie
tatwosci jej zaspokojenia poprzez zakup i uzycie | dostaja w prezencie sok Tymbark zaczynaja sig

produktu usmiechac i przytulac.
zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie Call to action —,,W $wigta warto by¢ razem” —
pragnienia posiadania tego produktu odwotanie do potrzeby przeciwdziatania alienacji.

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=QK AXFQDTLVI&index=127&list=PLwvkD6gtoJ ex58 PSHY pi4hUOw
13iXhJF

Reklama Tchibo (Spot 122)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb milosci, przeciwdziatania alienacji i potrzeb

samorealizacji oraz poznania i fizjologii. Sekwencja: C-C-K.E-Z.R.-Z

Spot 122. Reklama Tchibo

Sekwencja elementéw oddzialywania Proces motywacyjny
reklamowego
wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci Potrzeba mitosci do swoich pasji — w tworzeniu

odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych pomaga kawa Tchibo
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna Potrzeba samorealizacji — odwotanie do doskonalenia

potrzebeg podstawowa jednoczesnie siebie, swoich umiejetnosci — ,,Kiedy ci zalezy i
kiedy zyjesz z pasja, siggasz po kawe tworzona z
pasja’.
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Potrzeba poznania — ,,W Tchibo, ziarna o réznym
pochodzeniu wypalane osobno” — odwotanie do
wyjatkowosci produktu, do czego$ nowego (cecha
produktu).

Odwotanie do potrzeb fizjologicznych — konsumpcja
produktu.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Korzys¢ -Ukazanie kawy jako srodka do tworzenia
rzeczy niezwyktych. Kawa pozwala spetia¢ swoje
pasje, to co kochamy — kobieta malujaca meble,
ojciec uczacy swoje dziecko jezdzi¢ na rowerze. To
kawa pomaga poswigcac si¢ swoim pasjom i
zainteresowaniom — wktada¢ w to cale swoje serce.
Zaleta — kobieta przynosi kawg swojemu mezowi, po
czym zaczynaja rozmawia¢ — przeciwdziatanie
osamotnieniu.

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Lektor wypowiada nazwe produktu. Podczas catego
spotu w lewym, gérnym rogu widnieje logo marki.
Produkt wystepuje rowniez jako rekwizyt w
reklamie, jest przyrzadzany i konsumowany. Na
koncu spotu — packshot produktu.

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Cecha - ,,Kawa tworzona z pasja”
Zaleta— ,,pelnia smaku i aromatu”

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Call to action —,,0dkryj smak nowej kawy Tchibo
Exclusive” — zachgta do kupna/sprobowania.

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=dI8 Yub02Cs&list=PLwvkD6gtoJ gx 58 P8HY pi4dhUOwI3iXhJF &index=1

28

Reklama Jacobs (Spot 123)

Odwolanie do potrzeb mitosci i fizjologii. Sekwencja: Z-K

Spot 123. Reklama Jacobs

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeby mitosci — kobieta wpada w
ramiona mezezyzny moéwiac w myslach: ,,kocham

gO”.

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebg podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby fizjologicznej —
konsumpcja produktu.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Aromat kawy Jacobs zaprowadza kobietg do
mezezyzny, ktory przyrzadza dla niej t¢ wtasnie
kawe. Kobieta widzac to rzuca mu si¢ w ramiona
wyznajac mito$¢ zapominajac o bataganie jaki
spotkata schodzac do kuchni — korzys¢.

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Produkt w uzyciu stuzacy jako rekwizyt + packshot
produktu na koncu spotu.

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Stowa lektora: ,,Magia aromatu, ktory zbliza,
Jacobs Kronung” — podkreslenie, ze produkt
pozwoli zblizy¢ si¢ do siebie, okaza¢ uczucia
mito$ci drugiej osobie (zaleta), co tez jest pokazane
W spocie — m¢zczyzna robi kawe dla swojej kobiety
z milosci, chcee jej sprawi¢ przyjemno$¢. Kobieta
wpada mu w ramiona i go caluje — korzys¢.
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Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=eMJCAfufUck&index=129&list=PL wvkD6gtoJgx58P8HY pidhUOwI3i

XhJF

Reklama syropu Paola (Spot 124)

Odwotanie do potrzeb mitosci, posiadania i utrzymania rodziny. Sekwencja: K-Z.

Spot 124. Reklama syropu Paola

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeb mitosci, posiadania i
utrzymania rodziny — pokazanie gestow mitosci
pomigdzy cztonkami rodziny.

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebg podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby fizjologicznej — konsumpcja
produktu, gaszenie pragnienia.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Poréwnanie soku Paola do mitosnych elementow tj.
cieplo, szczgscie, stodycz — nawiazanie do tego, iz
produkt pomoze zaspokoi¢ wszystkie potrzeby
odpowiadajace tym elementom.

Sceny w spocie, podczas ktérych pokazana jest
mito$¢, cieplo rodzinne i ogdlne szczescie.
Towarzyszy temu sok Paola, ktory pomaga zblizy¢
ludzi, jest elementem obecnym podczas wspdlnych
rozmow spajajacych rodzing — korzys¢.

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Produkt jest pokazywany w spocie jako rekwizyt +
packshot produktu na koncu spotu.

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Stowa lektora: ,,ggsty, stodki, peten stonca — Paola,
najstodsze chwile” — podkreslenie zalet produktu,
ktére w sposdb emocjonalny wptywaja na odbiorce.
Sceny w spocie wskazujace na te najwazniejsze
chwile, spedzane z najblizszymi.

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=hfuidaD8yPU&index=130&list=PLwvkD6gtoJgx58PSHY pidhUOwI3iX

hJF

Reklama Karmi (Spot 125)

Odwotanie do potrzeb przynaleznosci i przyjazni. Nawiazano réwniez do potrzeb

fizjologicznych. Sekwencja: K-C-Z
Spot 125. Reklama Karmi

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby przynalezno$ci i przyjazni —
kobiety lecace na miottach do miejsca, w ktorym
beda mogly si¢ napi¢ piwa w swoim towarzystwie.

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednocze$nie

Odwotanie do potrzeby fizjologicznej — ,,gteboki,
intensywny smak Karmi”, konsumpcja produktu.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Kobieta wymyka si¢ z domu, by spedzi¢ czas ze
swoimi przyjaciotkami pijac piwo Karmi. Kobiety
pijac Karmi czuja przynaleznos¢ do grupy, wszystkie
spozywaja ten sam produkt — zadna nie odstaje od
towarzystwa. Podczas gdy si¢ spotykaja, czuja
rados¢ ze wspolnie spedzonego czasu — korzysc.
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Zaleta — ,,...a przyjemne chwile trwaty dtuzej” —
produkt pozwoli wydtuzy¢ czas spedzony ze

Znajomymi.
powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Produkt jako rekwizyt — jest konsumowany. Na
opakowanie produktu danej marki koncu spotu pojawia si¢ logo produktu.
powiazanie produktu z marka — podkreslenie »Zleboki, intensywny smak Karmi sprawia jakby
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé czas wokot ciebie zatrzymat si¢” — cecha produktu.

dane potrzeby cztowieka

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=8rrw0ZtK K 68 &list=PLwvk D6 gtoJgx58PSHY pidhUOwI3iXhJF &index
=131

Reklama McDonald’s (Spot 126)

Odwolanie do potrzeb mitosci i utrzymania rodziny. Sekwencja: Z-K

Spot 126. Reklama McDonald’s

Sekwencja elementow oddziatywania Proces motywacyjny
reklamowego
wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci Odwotanie do potrzeb posiadania i utrzymania
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych rodziny, do potrzeb mitosci.
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne
powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej Reklama nie jest bezposrednio powiazana z
zaspokojenia przez dany produkt produktem. Caty spot opiera si¢ na uzyskaniu

dobrego skojarzenia marki poprzez ukazanie
wzruszajacych scen.

Zaleta - pokazanie matek spodziewajacych si¢
dziecka — caly trud jaki im towarzyszy podczas
ciazy. Przyszte matki przedstawiono jako bohaterki
petne sily, wytrwatosci i1 skupienia — odwotanie do
potrzeb mitosci do dziecka. Matka jest w stanie
znie$§¢ kazdy bol, kazdy trud z mitosci do dziecka.

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana Korzy$¢ — nowonarodzone dziecko, ktore zaciska
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji palce wokot palca mamy + napis ,,Kocham Cig
mamo”

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Logo marki na koncu spotu
opakowanie produktu danej marki

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=9IWdWCGyaCQ&list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pidhUOwI3iXhJF &ind
ex=132

Reklama Dominium (Spot 127)

Odwolanie do potrzeb mitosci i fizjologii. Sekwencja: Z-C-Z

Spot 127. Reklama Dominium

Sekwencja elementéw oddzialywania Proces motywacyjny
reklamowego

wyrazne wyodrgbnienie w swiadomosci Odwotanie do potrzeb mitosci — powiazanie miejsca,

odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych w tym wypadku pizzerii Dominium z poznaniem

zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne pierwszej mitosci. Chtopak do dzi$§ przychodzi do
tego miejsca ze swoja dziewczyna, majac dobre
wspomnienia.

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna Odwotanie do potrzeb fizjologicznych —

potrzebeg podstawowa jednocze$nie zaspokojenie glodu.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej Pizerria Dominium jest miejscem gdzie glowny
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zaspokojenia przez dany produkt

bohater zakochat si¢ po raz pierwszy przychodzac
jako dziecko ze swoja wybranka serca na pizzg.
Zaleta - podkreslenie tego iz produkt (tutaj Pizzeria
Dominium) zwigksza szanse na mito$¢, na jej
znalezienie.

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Pizza Dominium jest konsumowana w spocie. Na
koncu pojawia si¢ logo marki.

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby czlowieka

Cecha - Przedstawienie sktadnikow pizzy

podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub
zapewnienie tatwosci jej zaspokojenia poprzez
zakup 1 uzycie produktu

Zaleta - ,,Dominium, moja pierwsza mito$¢” —
dwuznaczno$¢ wyrazenia: mito$¢ do produktu oraz
mito$¢ do dziewczyny. Podkreslenie tego iz produkt
pozwoli zaspokoié potrzebg mitosci.

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=3Y ywj99k 7c&index=133&list=PLwvkD6gtoJ gx58PSHY pidhUOwI13iX

hJF

Reklama Samsung Smart TV (Spot 128)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb utrzymania relacji z bliskimi oraz do potrzeb

poznania. Sekwencja: K-Z-K

Spot 128. Reklama Samsung Smart TV

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Potrzeba dzielenia si¢ emocjami, utrzymywania
relacji z bliskimi — mitos¢, przynaleznos$¢, posiadanie
1 utrzymanie rodziny.

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebeg podstawowa jednoczesnie

Potrzeba poznania — odkrywanie przysztosci
telewizji. ,,Nowe sposoby poznawania $wiata”-
zaleta.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Korzys¢ - obraz razem siedzacej rodziny przed
telewizorem. Rodzina cieszy si¢ wlasnym
towarzystwem. Smart TV skupia rodzing.
Korzys$¢ — rados¢ na twarzy dzieci uzywajacych
poszczegdlnych funkcji Smart TV.

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pokazany produkt w uzyciu + logo na koncu
reklamy. Lektor wypowiada nazwe produktu.

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Zaleta — produkt pozwala dzieli¢ si¢ emocjami z
najblizszymi, utatwia komunikacje.

Zaleta - ,,Nowe sposoby poznawania §wiata”

Zaleta - Pokazanie Smart telewizora, ktory
umozliwia kontakty z bliskimi — rozmowa dziecka z
babcig poprzez funkcje Skype.

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=LaytISBBRmA &index=134&list=PLwvkD6gtoJgx58PSHY pidhUOwI13i

XhJF

Reklama IKEA (Spot 129)

Odwotanie do potrzeb mitosci, posiadania i utrzymania rodziny. Sekwencja: Z-K-Z
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Spot 129. Reklama IKEA

Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego

Proces motywacyjny

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci odbiorcy
potrzeby i/lub wymagania, ktorych zaspokojenie
jest dla cztowieka niezbedne

Potrzeba posiadania i utrzymania rodziny, mitosci
— czas 1 zainteresowanie okazywane corce.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Zaleta - meble IKEA skonstruowane w sposob
pozwalajacy na dobra zabawg ojca z dzieckiem.
Korzy$¢ - poswigcenie czasu dziecku, okazywanie
mu zainteresowania. Dziecko czuje si¢ kochane 1
potrzebne.

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

W spocie pokazane meble IKEI w uzyciu —
dziecko bawiace si¢ pod stotem. Ponadto lektor
wypowiada nazwe marki.

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokaja¢ dane
potrzeby cztowieka

»Dom to frajda — przestrzen i czas do bycia
razem” — meble IKEA moga stuzy¢ zarowno jako
element wystroju mieszkania jak i element

zabawy — zaleta.
Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=1Qp2 W W SFgoE&index=135&list=PLwvkD6gtoJ ex 58 PSHY pi4hUOwl
3iXhJF

Reklama Era (Spot 130)

Odwotanie do potrzeb mitosci, przynaleznosci, akceptacji, posiadania i utrzymania

rodziny oraz do potrzeby uznania, szacunku i samorealizacji. Sekwencja: K

Spot 130. Reklama Era
Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego
wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztlowieka niezbgdne
ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Proces motywacyjny

Odwotanie do potrzeb mitosci, przynaleznosci,
akceptacji, posiadania i utrzymania rodziny

Odwotanie do potrzeby szacunku i uznania — ,,nie
traktuj si¢ zbyt serio”

Odwotanie do potrzeby samorealizacji — ,,nie
obwiniaj si¢ jesli jeszcze nie wiesz co zrobi¢ ze
swoim zyciem”

Korzys¢ - Ustuga sieci telefonii komérkowej Era
umozliwia kontakt z rodzina, dzielenie si¢ emocjami
z najblizszymi - ,,Nigdy nie zrywaj kontaktu ze
swoimi dzie¢mi”, ,,Zadzwon do mamy”.

Logo marki na koncu spotu

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

podkreslenie pilno$ci potrzeby i/lub
zapewnienie tatwosci jej zaspokojenia poprzez
zakup i1 uzycie produktu

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

,Jest tyle do powiedzenia” — podkreslenie tego, iz
potrzeba skorzystania z ustugi jest konieczna.

Call to action - ,,Zadzwon do mamy”

- sugestia do dziatania, do tego, by skorzystac z
ustugi Ery i wykona¢ telefon do najblizszych, w tym
wypadku do mamy.
Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=0jBFOdGgALM&index=136&list=PLwvkD6gtoJgx S8P8HY pi4hUOwI
3iXhJF
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Reklama APART (spot 131)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby szacunku i uznania (podziw, poczucie wyjatkowosci,

prestizu 1 luksusu). Reklama tworzona jest gtdéwnie przez obraz kobiety w ruchu. Cechy 1 zalety

sa bardziej kwestia odbioru obrazu niz bezposredniego przekazu. W reklamie wystapita

sekwencja reklamowa: C-Z-Z-K-K.

Spot 131. Reklama APART

Sekwencja elementéow oddziatywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztlowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby szacunku i uznania
(wyjatkowosc 1 luksus)

powiazanie produktu z marka poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Logo APART usytuowane w prawym gornym rogu
od poczatku spotu, oraz sam produkt - bizuteria
APART, ktora nosi atrakcyjna, przyciagajaca
mezczyzn kobieta

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Markowa bizuteria - cecha, zaleta - podniesienie
atrakcyjnosci, podtekst seksualny,

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Korzys¢ - pigkniejszy wyglad, poczucie pewnosci
siebie, podniesienie atrakcyjnos$ci i uznanie w
oczach innych - nawiazanie do potrzeby szacunku i
uznania

powiazanie produktu z marka poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Logo APART z hastem "APART - z mitosci do
piekna

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=E2 AL-wvDjOU

Reklama bizuterii W.KRUK (spot 132)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby szacunku i uznania ( poczucie wyjatkowosci, luksusu)

oraz czgsciowo przynaleznos$ci i mitosci. W reklamie wystapita sekwencja reklamowa C-Z-K.

Spot 132. Reklama bizuterii W.KRUK

Sekwencja elementéw oddziatywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeby szacunku i uznania (rado$¢
zycia, poczucie wyjatkowosci)

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Widoczna jest torba zakupowa/prezentowa z logiem
W.KRUK

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Widoczna pigkna bizuteria na w postaci kolczykow
i naszyjnika, ktéry mezczyzna naktada modelce,
odstaniajac jej szyje. Uwidocznienie cechy:
markowa bizuteria, zaleta - podniesienie
atrakcyjnosci / poprawa wygladu, korzys¢ -
poczucie wyjatkowosci

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Logo W.KRUK (od 1840r)

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=rMHg5N4DsHA

Reklama bizuterii YES (spot 133)
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W reklamie odwotano si¢ do potrzeb szacunku i uznania (idealne pigkno, dazenie do

ideatu). Sekwencja oddziatywania reklamowego w spocie przedstawia si¢ nastepujaco: C-Z-K

Spot 133. Reklama bizuterii YES

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby szacunku i uznania - idealne
pigkno, nie wymagajace oprawy

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia

Cecha - markowa diamentowa bizuteria, zaleta -
naturalne, czyste pigkno, ideat (widoczny
diamentowy pierscionek i kolczyki), korzys¢ -
poczucie pigkna luksusu i wyjatkowos$ci

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Diament idealny YES (widoczny produkt i napis),
ktory "ol§niewa swoim blaskiem"

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia si¢ logo marki YES

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=LfIMF{56n0pQ

Reklama bizuterii Pandora (spot 134)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb szacunku i uznania (potrzeba bycia pigknym i

poczucia wyjatkowosci) oraz mito$ci i przynaleznosci (potrzeba milosci 1 jej wyrazania).

Sekwencja oddzialywania reklamowego w spocie przedstawia si¢ nastgpujaco: C-Z-K

Spot 134. Reklama bizuterii Pandora

Sekwencja elementéow oddziatywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Widoczne logo PANDORA

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby szacunku i uznania - pigkno,
wyjatkowos¢

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Odwolanie do potrzeby mitosci i przynaleznosci
(potrzeba wyrazania mitosci poprzez wyjatkowy
prezent dla ukochanej osoby)

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Packshot pudetka z logotypem, widoczny produkt -
bransoletka w opakowaniu a nastgpnie w uzyciu,
cecha - bizuteria z charmsow, zaleta - wyjatkowa,
pigkna ozdoba,

zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie
pragnienia posiadania tego produktu

"Odkryj wyjatkowa oferte i znajdz Wasz wspolny
symbol mitosci”" - mozliwo$¢ wyrazenia uczu¢ dla
niego i poczucia si¢ wyjatkowg i kochana dla niej

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Widoczne logo PANDORA

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=sIwVHIfAH80

Reklama Versace Eros dla perfumerii Douglas (spot 135)
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Reklama odwotuje si¢ do potrzeby szacunku i uznania (wyjatkowos¢, wyrdznienie sig).
W przypadku spotow reklamowych perfum §wiatowych marek podobnie jak w przypadku
bizuterii spoty bazuja gtdéwnie na obrazie i muzyce. Dopiero pod koniec dowiadujemy si¢ co jest
produktem. Nie sa bezposrednio (stownie) wyrazone cechy, korzysci czy zalety. Mozna o nich
wnioskowa¢ w oparciu o obraz i dzwigk. Z uwagi na to trudno wyodrebni¢ sekwencjg
reklamowa. Sekwencja oddziatywania reklamowego w spocie przedstawia si¢ nastgpujaco: K-
C-Z

Spot 135. Reklama Versace Eros dla perfumerii Douglas

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeby uznania (wyjatkowos¢, sita,
meskos¢, zwycigstwo) korzy$¢ - mozesz poczué sig
meski, silny, wyjatkowy

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Widoczny produkt - perfumy Eros VERSACE - nowy
zapach dla mezczyzn cecha - perfumy dla m¢zczyzn
zaleta - meski zapach

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Widoczny produkt oraz logo Douglas z informacja, iz
kupujac klient otrzymuje prezent

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=Z2Y vJdVO81Gg

Reklama perfum Euphoria Calvina Klein'a (spot 136)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby szacunku i uznania (wyjatkowos¢, atrakcyjnosé) oraz
przynalezno$ci i mitosci (zmystowos¢, bycie blisko). Rowniez w tym przypadku mamy do
czynienia gtownie z obrazem i muzyka. Dopiero pod koniec dowiadujemy si¢ co jest produktem.
Nie sa bezposrednio (stownie) wyrazone cechy, korzysci czy zalety. Mozna o nich wnioskowaé
w oparciu o obraz i dzwigk. Z uwagi na to trudno wyodrebni¢ sekwencj¢ reklamowa. Sekwencja

oddziatywania reklamowego w spocie przedstawia si¢ nastgpujaco: K-C-Z

Spot 136. Reklama perfum Euphoria Calvina Klein'a
Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne
ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Sekwencja w spocie

Odwotanie do potrzeby uznania (wyjatkowos¢,
atrakcyjnos¢, delikatno$¢) korzys$¢ - mozesz poczué
si¢ zmystowo, kobieco, wyjatkowo
Odwotanie do potrzeby mitosci i uznania (potrzeba
bliskosci, zmystowos¢,)

Widoczny produkt perfumy Euphoria Calvin Klein
cecha - perfumy dla kobiet, zaleta - zmystowy i
delikatny zapach
Zrodto:http://www.youtube.com/watch?v=ZeoWyvuw-Gs

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Reklama INVICTUS Paco Rabanne w Polsce reklamowane przez sie¢ Sephora (Spot 137)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby szacunku i uznania (wyjatkowos¢, atrakcyjnosé) oraz
samorealizacji (sprawdzenie si¢). Rowniez w tym przypadku mamy do czynienia glownie z

obrazem i1 muzyka. Cechy, korzy$ci i zalety nie sa wyrazone stowami. Mozna o nich
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wnioskowa¢ w oparciu o obraz i dzwigk.

przedstawia si¢ nastgpujaco: K-C-Z
Spot 137. Reklama INVICTUS Paco Rabanne

Sekwencja oddzialywania reklamowego w spocie

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Od poczatku widoczna nazwa producenta: Pacco
Rabanne

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeby uznania (wyjatkowosc, sita,
bycie w centrum uwagi) korzys$¢ - mozesz poczuc si¢
meski, silny, wyjatkowy

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebeg podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby samorealizacji (rywalizacja,
sprawdzenie sig, zwycigstwo) - takim zwycigzca jest
model wystegpujacy w reklamie

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Widoczny produkt perfumy Invictus Pacco Rabanne
cecha - perfumy dla mezczyzn, zaleta - silny, typowo
meski zapach,

Zrédto:https://www.youtube.com/watch?v=nP_bcqlG3xs

Reklama perfum SI Giorgio Armani (Spot 138)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby szacunku i uznania (wyjatkowosé, atrakcyjnosc),

potrzeba luksusu (wynika z ogélnej atmosfery spotu). Réwniez tu do konca spotu nie wiemy o

jaki rodzaj produktu chodzi. Cechy, korzysci i zalety nie sa wyrazone stowami. Mozna o nich

wnioskowa¢ w oparciu o ogdlne wrazenie. Sekwencja oddziatywania reklamowego w spocie

przedstawia si¢ nastgpujaco: K-C-Z
Spot 138. SI Giorgio Armani

Sekwencja elementow oddziatywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Na poczatku spotu reklamowego widoczna nazwa
producenta: Giorgio Armani

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeby uznania (wyjatkowos¢,
nowoczesnos¢, charyzma, wyrafinowanie)- obrazy
kobiety uosabiajacej elegancje, nowoczesnosc,
przywodzacej na mysl wloski styl, korzysé¢ - mozesz
poczuc si¢ wyjatkowa, nowoczesna, stylowa kobieta

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

W ciagu catej reklamy pojawia si¢ nazwa perfum, ale
wiadomo to dopiero na koncu spotu ("Si dla marzen,
si dla wolnosci, si dla zycia, si dla ciszy, si dla
szalefnstwa itd.")- sg to odniesienia do samych emocji
kojarzacych sig¢ pozytywnie, zakonczone
stwierdzeniem "Si dla mnie"

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Widoczny produkt perfumy Si Giorgio Armani cecha
- perfumy dla kobiet, zaleta - zapach podkreslajacy
sile, tajemniczos¢ i styl

Zrodto:http://www.youtube.com/watch?v=ta5D7d4PXOw

Reklama Playboy dla niego (Spot 139)
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Reklama odwotuje si¢ do potrzeby szacunku i uznania (wyjatkowos$¢, wyrdznienie z

thumu, wyzwanie) oraz przynaleznosci 1 milosci (przebywanie wsrdod ludzi). W reklamie

wystapita sekwencja reklamowa C-Z-K

Spot 139. Reklama Playboy dla niego

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Widoczne logo Playboy

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktorych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Nawiazanie do potrzeby szacunku i uznania
(wyjatkowos¢, wyrdznienie si¢) "Jestes playboyem
o nieziemskich mocach, pomysl co moze sig stac..."

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Nawiazanie do potrzeby przynaleznosci i mito$ci
(przebywanie wsrdd ludzi) - rézne wersje sytuacji
imprezy na dachu apartamentowca

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Widoczna linia kosmetykéw Super Playboy dla
mezczyzn - cecha , zaleta - megski zapach, korzys¢ -
mozesz poczuc si¢ jak playboy

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Call to action: "Wejdz do gry",

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Widoczne produkty z linii meskiej i damskiej z
informacjq o nagrodach

Zrédto:https://www.youtube.com/watch?v=0B62iua_nQ8

Reklama Rexona (Spot 140)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeb szacunku i uznania (potrzeba wyjatkowosci, swobody,

wolnosci) 1 potrzeby bezpieczenstwa (ochrona) oraz potrzeby przynaleznosci i1 mitosci

(przebywanie w grupie). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa C-Z-K-K

Spot 140. Reklama Rexona

Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

"Tylko Rexona ma technologi¢ Motion Sense" -
cecha, zaleta- im wigcej si¢ ruszasz tym
intensywniej cig chroni, korzy$¢ - mozesz wigcej,
do potrzeby wyjatkowosci i uznania nawiazuje m.in.
osoba Anny Lewandowskiej wystepujacej w
reklamie, styl zycia pokazany w spocie nawiazuje
do potrzeby szacunku i uznania, gdyz kojarzy si¢ z
wolnoscia i swoboda oraz wyjatkowoscia

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Widoczny produkt - dezodorant Rexona,
nawigzanie do potrzeby bezpieczenstwa
"niezawodna ochrona"

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Produkt chroni Cig tym lepiej im wigcej trenujesz i
ruszasz si¢ - trening w grupie, wspolne wypady itd.
(nawiazanie do potrzeby przynaleznosci)

zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Call to action: "Dotacz do nas"

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Widoczny produkt - dezodorant Rexona i adres
strony na facebook

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=1GtOjEk4zMA
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Reklama Old Spice (Spot 141)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby szacunku i uznania (wyjatkowos$¢ i atrakcyjnosé

fizyczna, wyzwanie). W reklamie wystapila sekwencja reklamowa C-Z-K-C

Spot 141. Reklama Old Spice

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeby szacunku i uznania
(atrakcyjnos$¢ fizyczna, wyjatkowosc)

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej potrzeby

Brak akceptacji dla wygladu fizycznego

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Packshot opakowania produktu z informacja, ze Old
Spice Bahamas podnosi atrakcyjnosé¢

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Cecha- przyjemny meski zapach, zaleta - meski
zapach podnoszacy atrakcyjnos¢, korzy$¢ - mozesz
poczu¢ si¢ wyjatkowo i atrakcyjnie

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Stworzenie wrazenia luksusu, jacht, poczucie
swobody korzy$¢ - mozesz poczu¢ sie luksusowo,
dodatkowe korzysci (bilety na to co kochasz,
diamenty)

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Packshot opakowania produktu z podkresleniem
cechy pachniesz jak facet

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=nCzb-5xwpZ8

Reklama Play (Spot 142)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby szacunku i1 uznania (wyjatkowos$é, pigkno, madrosc)

W reklamie wystapita sekwencja reklamowa C-Z-K-C-Z-K

Spot 142. Reklama Play

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Oferta internetu mobilnego- formuta www -
nielimitowane odbieranie tresci przez http - cecha, z
zapytaniami DNS - zaleta, korzy$¢ - mozliwos¢

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Nawiazanie do potrzeby szacunku i uznania
(wyjatkowos¢ rozwiazania, podkreslenie pigkna i
madrosci klienta (Malgorzata Socha))

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebg najlepiej — ksztaltowanie preferencji

Pierwsza taka oferta internetu mobilnego w Polsce

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Informacja, ze chodzi o sie¢ Play, podkreslenie cech
- wyjatkowy ("jedyny taki") bez limitu danych, cena
49,90, zaleta - nowoczesne i wyjatkowe rozwiazanie
za rozsadna ceng, korzy$¢ - rozwiazanie pozwala
poczu¢ si¢ wyjatkowo (budowa ego)

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Widoczny napis PLAY a nastepnie plansza z nazwa
operatora, produktu i informacja, iz Play to
najszybciej rozwijajaca si¢ sie¢ w Polsce

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=fhrY-KIVzX4
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Reklama BPS - Bank Spoldzielczy (Spot 143)

Reklama odwotuje si¢ do szacunku i uznania (wyjatkowe traktowanie klienta,) W

reklamie wystapita sekwencja reklamowa K-C-Z

Spot 143. Reklama BPS - Bank Spoéldzielczy
Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego
wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne
ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebg podstawowa jednoczesnie
powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka
powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Sekwencja w spocie

Odwotanie do potrzeby szacunku i uznania
(wyjatkowe traktowanie) - obraz stylowego fotela
ustawionego w roznych punktach

Widoczna z zewnatrz placowka BPS. W Bankach
spoldzielczych, kazdy niezaleznie od tego kim jest i
co robi moze poczu¢ si¢ wyjatkowo

Pojawia si¢ napis Banki Spotdzielcze i logo Grupy
BPS, podkreslenie, ze kazdy jest jak VIP, cecha -
firma dbajaca o klienta, zaleta - "kazdy jest jak VIP"
Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=NT08TOX39kE

Reklama Noble Bank (Spot 144)

Reklama odwoluje si¢ do szacunku i wuznania (prestiz) oraz bezpieczenstwa

(niezmienno$¢, pewnos¢). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa C-Z-K

Spot 144. Reklama Noble Bank
Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego
wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej potrzeby

Sekwencja w spocie

Nawiazanie do potrzeby bezpieczenstwa (pewnos¢
niezmienno$c¢) - wskazanie, iz wigkszo$¢ rzeczy jak
moda czy technologia wokoét nas zmienia si¢ bardzo
szybko (jest niepewna bo zmienna)

Bezposrednie odwotanie do potrzeby
bezpieczenstwa - "niektore rzeczy sq niezmienne,
nasza potrzeba bezpieczenstwa, zaufania, prestizu" -
oraz do potrzeby szacunku i uznania (prestiz)
Pojawia si¢ logo i nazwa banku "Noble Bank" na

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,

opakowanie produktu danej marki

budynku (okazata, tradycyjna i stylowa siedziba)

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie cech: ustuga private banking zaleta:
tradycyjna, godna zaufania, prestizowa korzys$c¢:
mozliwos$¢ korzystania z ustug bankowych
prywatnej bankowosci na najwyzszym poziomie,
poczucie prestizu

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Widoczne logo i nazwa, podkreslenie zalety "bank
na pokolenia" - czyli pewno$¢ i prestiz

Zrodlo:http://www.youtube.com/watch?v=Hfq7qfYvjT4

Reklama mascary Volume Million Lashes Excess L'Oréal Paris (Spot 145)

Reklama odwotuje si¢ do szacunku i uznania (wyjatkowos$¢, atrakcyjnos¢) W reklamie

wystapita sekwencja reklamowa C-Z-C-Z-K

Spot 145. Reklama mascary Volume Million Lashes Excess L'Oreal Paris

Sekwencja elementéw oddzialywania

Sekwencja w spocie
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reklamowego

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci Odwotanie do potrzeby szacunku i uznania

odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych (wyjatkowos$¢, atrakcyjny wyglad) - obraz

zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne atrakcyjnej modelki z perfekcyjnym makijazem
oczu

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie Wskazanie na zalety: kuszace spojrzenie,

wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac elektryzujaca objetos¢, Widoczne opakowanie

dane potrzeby cztowieka produktu - mascara oraz logo producenta

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana Wida¢ otwarty produkt i szczoteczke, zwroty uzyte

potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji w reklamie jak: "legendarny, idealny" podkreslaja
wyjatkowo$¢ produktu

wykazanie racjonalnych motywow zakupow podkreslenie cech i zalet: cecha - specjalnie

zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie skonstruowana szczoteczka, zaleta - wigksza

sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego objetosc¢ rzgs, cecha - precyzyjny dozownik, zalety -

usprawiedliwienia tego, co robia; idealna ilo$¢ tuszu, idealnie rozdzielone rzgsy,
korzysc¢ - wigksza objgtos¢ rzgs, ktérymi mozna
zachwycaé

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawiaja si¢ opakowanie produktu, jego nazwa i

opakowanie produktu danej marki logo producenta,

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie Call to action: "Daj si¢ uwiesc, jestes tego warta"

pragnienia posiadania tego produktu

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=MaZiBPRt3h4

Reklama mascary Estee Lauder w Polsce dla Sephora (Spot 146)

Reklama odwotuje si¢ do szacunku i uznania (wyjatkowos$¢, atrakcyjnosé, pickno) W

reklamie wystapita sekwencja reklamowa C-C-Z-K

Spot 146. Reklama mascary Estee Lauder

Sekwencja elementéw oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci Odwotanie do potrzeby szacunku i uznania
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych (wyjatkowosc, atrakcyjnosc) - "ekstremalnie
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne ol$niewa, ekstremalnie uwodzi" -

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Widoczne opakowanie produktu a nast¢pnie nazwa

opakowanie produktu danej marki produktu i producenta oraz ponownie produkt (w
trakcie otwierania) cecha- tusz do rzgs

wykazanie racjonalnych motywow zakupow Widoczny fragment twarzy modelki (prawe oko) -

zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie cechy - nadzwyczajnie zaggszcza, pogrubia i

sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego wydhuza, produkt widoczny w uzyciu

usprawiedliwienia tego, co robia

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana podkreslenie zalet: wyraziste, 1$niace oczy, korzysé:

potrzebg najlepiej — ksztaltowanie preferencji wygladasz pigkniej niz kiedykolwiek
powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Widoczne opakowanie produktu, a nastgpnie nazwa

opakowanie produktu danej marki i logo producenta i adres strony internetowe;j
zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie Call to action: "Przyjdz do perfumerii Sephora",
pragnienia posiadania tego produktu ponownie widoczny produkt

Zrodto:http://www.youtube.com/watch?v=I6EnE8Pn8ew

Reklama Vichy Idealia (Spot 147)
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Reklama odwoluje si¢ do szacunku i uznania (atrakcyjno$¢, pigkno) i samorealizacji

(realizacja marzen). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa C-Z-C-Z-C-Z-K-K

Spot 147. Reklama Vichy Idealia

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby samorealizacji (spetnianie
marzen)

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednocze$nie

Odwotanie do potrzeby szacunku i uznania (pigkno,
ideat)

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia

Wyszczegolnienie cech i zalet: cechy - produkt
pielegnacyjny do skory, zawiera aktywne sktadniki,
zaleta - wyjatkowy sktad, cecha- na bazie wody
termalnej, zaleta - przyjemna konsystencja, cecha -
wiasciwy dla kazdej skory i wieku

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Pojawia si¢ opakowanie, nazwa i logo producenta

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Widoczne opakowanie produktu, a nastepnie nazwa
i logo producenta i adres strony internetowe;j

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia

Cecha: przebadane klinicznie, zaleta: efekty
widoczne juz po pierwszym miesigcu, nadaje
jednolita strukture i rownomierny koloryt, korzys¢:
atrakcyjny wyglad i wygladzenie zmarszczek

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Ponownie widoczne opakowanie produktu, korzysé:
spetnienie marzen o idealnej skorze, cecha: nadaje
si¢ do skory wrazliwej

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Widoczne logo producenta

Zrédto:http://www.youtube.com/watch?v=_w-dGnOaZ1U

Reklama Wellaflex Instant Volume Boost (Spot 148)

Reklama odwotuje si¢ do szacunku 1 uznania (atrakcyjnos$¢, pigkno, wyzwanie). W

reklamie wystapita sekwencja reklamowa C-Z-C-Z-K-Z

Spot 148. Reklama Wellaflex Instant Volume Boost

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Na poczatku spotu widoczne logo marki Wella po
lewej stronie, w dolnej czgéci nazwa wellaflex
widoczna przez caly spot reklamowy

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby szacunku i uznania
(wyrdznienie sig, imponowanie, wyjatkowos¢)

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia

Hasto "imponujaca fryzura" i "co$ naprawde
wielkiego" sugeruje cechy (kosmetyk do uktadania
wlosow) 1 zalety (zwigksza objgtos¢)

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Widoczne opakowanie produktu, a nastgpnie
symulacja dziatania na wtosy. Powiazanie z
cechami: zawiera czasteczki tlenu, zaleta: daje efekt
wigkszej objetosci
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zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Wyzwanie: "Odwaz si¢ na fryzur¢ w wielkim stylu"

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Widoczna cala linia produktéw z wskazaniem
zalety: 2x wigksza obj¢tos¢ a nastgpnie logo marki

Zrodto:

https://www.youtube.com/watch?v=DmlBrcqOwgk&list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pi4hUOwI13iXhJF &index=154

Reklama Dove (Spot 149)

Reklama odwoluje si¢ do szacunku i1 uznania (atrakcyjnos$¢, pigkno, rozpieszczanie

zmystéw). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa C-Z-K-K

Spot 149. Reklama Dove

Sekwencja elementéw oddziatywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Na poczatku spotu widoczne opakowanie produktu
Dove , cecha- zel pod prysznic

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia

Cechy: zawiera krem pistacjowy i wyciag z
magnolii

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby szacunku i uznania
(atrakcyjnosé, pigkno, rozpieszczanie zmystow)

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie g
sktonni kupowa¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia

zaleta: przyjemy zapach, cecha: formuta Nutrium
Moisture, zaleta: odzywiaja skorg, korzysé:
poczucie wyjatkowosci, atrakcyjnosci

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Widoczna linia produktow Dove Purely Pampering i
logo producenta Unilever, korzy$¢: rozpieszczanie
zmyslow

Zrodlo:http://www.youtube.com/watch?v=gbnzBAx5ulE

Reklama butow Adidas F50 (Spot 150)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeb szacunku i1 uznania (potrzeba wyjatkowosci,

wyroznienia sig). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa C-C-Z-K-Z

Spot 150. Reklama Reklama butéw Adidas F50

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne
ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebeg podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby szacunku i uznania
(wyjatkowo$¢, wyroznienie si¢ na tle otocznia) -
obraz budowany przez osoby modeli (Messi i Villa)
uznawanych za jednych z najlepszych pitkarzy

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Widoczny produkt - buty sportowe (cecha) Adidas

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebg najlepiej — ksztaltowanie preferencji

Haslo: "IZejsze i szybsze niz cokolwiek wczesniej"

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Produkt widoczny "w uzyciu" podczas meczu,
cecha: szybkos¢, lekkos$¢, zaleta: szybsze bieganie,
korzys$¢ - dzigki produktowi mozesz biegac szybciej
bez obciazania si¢ i poczuc si¢ wyjatkowo - jak
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najlepsi sportowcy

opakowanie produktu danej marki

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,

Widoczny produkt - buty Adidas F50 z
podkresleniem zalet: najlzejsze, najszybsze, a
nastgpnie logo producenta

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=lhhMzbIZmQI

Reklama butow Ecco (Spot 151)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb szacunku i uznania (prestiz, luksus,elegancja, styl).

W reklamie wystapita sekwencja reklamowa: C-Z-K-C

Spot 151. Reklama butéw Ecco

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Od poczatku spotu widoczne logo ecco - w prawym
gornym rogu, widoczne przez caly czas trwania spotu
reklamowego

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Wyrazne nawiazanie do luksusu - znana,
ekskluzywna marka "z wyzszej potki" - nawigzanie
do potrzeby luksusu, wyrdznienia sig¢ oraz do wygody

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia

Cechy i zalety wynikajace z obrazu: cecha - skoérzane,
markowe obuwie, zaleta - komfortowe, wygodne

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Widoczny produkt - ecco Sculptured 75 (buty

jesienno- zimowe

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Tak wygodny, ze si¢ u§miechasaz, "wejdz na wyzszy
poziom komfortu" przypomnienie cechy: wygodne,
komfortowe

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Widoczny produkt - ecco Sculptured 75 (buty

jesienno- zimowe, nastgpnie widoczne logo

producenta — Ecco

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=kLYuguRuLPo

Reklama Linea Detox (Spot 152)

Reklama odwotuje si¢ do szacunku i uznania (poczucie atrakcyjnos$ci, wyrdzniania sig,

wyzwania). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa Z-Z-K-C-Z-K-K

Spot 152. Reklama Linea Detox

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

opakowanie produktu danej marki

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,

Od poczatku spotu reklamowego widoczne jest logo
produktu w prawym gérnym rogu

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w

przypadku niezaspokojenia okreslonej potrzeby

Brak pewnosci siebie z powodu nadmiernej wagi,
przekonanie o braku atrakcyjnosci

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Linea detox pozwala schudna¢ - zaleta

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;
zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

podkreslenie zalet - pozwala schudnac¢ szybko i bez
efektu jo-jo, korzys$¢ - mozesz wygladac i czu¢ sie
atrakcyjnie ("ptaski brzuch, szczupte uda, nowa
sylwetka") i podejmowac¢ nowe wyzwania
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powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie na cechy i zalety - Linea detox usuwa
toksyny i nadmiar wody (cecha) co przyspiesza
odchudzanie (zaleta) korzys¢ - chudniesz szybko i
skutecznie, spetniasz marzenia o szczuplej sylwetce

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Widoczne opakowanie produktu wraz z logiem
producenta

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Call to action: "Odwaz si¢!"

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=ib7f3P3K8IU

Reklama Alli (Spot 153)

Reklama odwotuje si¢ do szacunku i uznania (potrzeby atrakcyjnosci, tadnej sylwetki) i

potrzeb fizjologicznych (potrzeba jedzenia). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa C-Z-

K-K
Spot 153. Reklama Alli

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej potrzeby

Otylos$¢, poczucie nieatrakcyjnosci, §wiadomo$¢
braku czegos co jest wazne

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Widoczne opakowanie produktu, cecha - produkt
wspomagajacy odchudzanie

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

"z Alli.. w ciagu 3 m-cy schudtam 10 kg" zaleta:
skuteczno$é

podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub
zapewnienie tatwosci jej zaspokojenia poprzez
zakup 1 uzycie produktu

Efekt bez koniecznos$ci natychmiastowej rezygnacji
Z przyzwyczajen

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

poczucie atrakcyjnosci, mozliwos¢ odmienienia
zycia na lepsze

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Widoczne opakowanie produktu z informacja o
"odchudzonej" cenie plus bezptatny plan diet

Zrodto:http://www.youtube.com/watch?v=aJwhUBINQxY

Reklama akcji ""Pij mleko bedziesz Wielki" (Spot 154)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby szacunku i uznania (wyjatkowos$¢, uznanie) W

reklamie wystapita sekwencja reklamowa C-Z-K

Spot 154. Reklama akcji '"Pij mleko bedziesz Wielki"

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej potrzeby

Obraz blokowiska, szaro$ci, codziennosci, nijako$ci

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Wskazanie na ceche¢ - wiemy, ze chodzi o mleko,
widoczny produkt w uzyciu (dzieci pijace mleko)

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Po latach - dzieci pijace mleko to teraz zwycigzcy,
polscy siatkarze, (nawigzanie do potrzeby uznania),
zaleta- pozytywnie wptywa na rozwoj,
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zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Call to action - "Pij mleko bedziesz Wielki"
korzys¢ - dzigki mleku zyskasz szacunek i uznanie -
odniesienie do potrzeby szacunku i uznania

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej potrzeby

Nadal marazm, blokowisko i nijako$¢, pada pytanie
"Pites mleko? i odpowiedz: W zyciu !"

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=NEd7CM9Xyik

Reklama Lenor Parfumelle (Spot 155)

Reklama odwotuje si¢ do szacunku i uznania (wyjatkowos$¢, luksus) W reklamie

wystapita sekwencja reklamowa K-Z-K-C K

Spot 155. Reklama Lenor Parfumelle

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne
ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebg podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby szacunku i uznania
(wyjatkowo$¢, wyroznienie si¢ na tle otocznia) -
obraz atrakcyjnej kobiety w pastelach na tle szarego
i nijakiego otoczenia, korzys¢ - poczucie
wyjatkowosci

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Call to action "Poczuj si¢ luksusowo"

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Pojawiaja si¢ opakowania produktow z tej linii
produktowej wraz z jej nazwa,

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

podkreslenie zalety - zostawia przyjemny zapach
korzy$¢ - dzigki zapachom Lenor stajesz si¢
wyjatkowa (poczucie luksusu), cecha - tworzona z
francuskimi kreatorami perfum, przypomnienie
korzysci - poczucie luksusu

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Pojawiaja si¢ opakowania produktow z tej linii
produktowej wraz z jej nazwa,

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=ALUdse2Z384

Reklama Alfa Star.pl (Spot 156)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby szacunku i uznania (potrzeba wyrdznienia sig,

prestizu) W reklamie wystapita sekwencja reklamowa C-Z-K

Spot 156. Reklama Alfa Star.pl

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby szacunku i uznania
(wyrdznienie sig)

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia

Mozliwos¢ odpoczynku - cecha, zaleta - cisza,
ukojenie, szczescie, korzy$¢ - mozliwosé odbycia
niezapomnianej, ekskluzywnej podrozy

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Migawka z adresem strony internetowej Alfastar -
hasto "Alfa Star czas na urlop"

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=cgK EnsvNCW0

Reklama Calzedonia (Spot 157)
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W reklamie odwotano si¢ do potrzeby szacunku i uznania (wyjatkowos¢, atrakcyjnosc).

Sekwencja oddziatywania reklamowego w spocie przedstawia si¢ nastepujaco: C-Z-K-K

Spot 157. Reklama Calzedonia

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby szacunku i uznania
(wyjatkowos¢, atrakcyjnosc)

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Podkreslenie cech i zalet - cecha - bogate wzornictwo,
zaleta - mozliwo$¢ dostosowania do wtasnych
upodoban, korzy$¢ - poczucie indywidualizmu,
swobody) - mozliwos¢ dostosowania wygladu do
whasnych oczekiwan

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Logo Calzedonia

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=wCM4-yEQRoA

Reklama Intimissimi (Spot 158)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeby szacunku i uznania (wyjatkowos$¢, atrakcyjnosé,

pigkno) oraz potrzeb bezpieczenstwa (wygoda) 1 zmyslowosci. Sekwencja oddziatywania

reklamowego w spocie przedstawia si¢ nastgpujaco: C-Z-C-Z-K

Spot 158. Reklama Intimissimi

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeby szacunku i uznania (potrzeba
idealnego pigkna, atrakcyjnosci i wyjatkowosci)-
obrazy modelki w bieliznie

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Widoczna bielizna pakowana w pudetko z napisem
intimissimi

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wskazanie cech i zalet: cecha: push up, zaleta:
wigkszy biust, cecha: bez fiszbin, zaleta: wygoda,
korzy$¢: mozesz zarazem poczu¢ si¢ komfortowo i
wygodnie jak tez atrakcyjnie i seksownie

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Pojawia si¢ nazwa intimissimi - wtoska bielizna

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=MXAGw1Bme8M

Reklama Triumph Shape Sensation (Spot 159)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeby szacunku i uznania (atrakcyjnos$¢, pigkno,
zmystowos¢). Sekwencja oddzialywania reklamowego w spocie przedstawia si¢ nastgpujaco: C-
Z-K

Spot 159. Reklama Triumph Shape Sensation
Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego
wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Sekwencja w spocie

Odwotanie do potrzeby szacunku i uznania
(atrakcyjnos$¢, pigkno, zmystowosc¢)- obrazy
atrakcyjnych kobiet w seksownej bieliznie
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powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Widoczna bielizna pakowana w pudetko z napisem
intimissimi

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wskazanie cech i zalet: cecha: modeluje sylwetke,
zaleta: wygladasz lepiej, bardziej zmystowo, korzys¢:
czujesz si¢ zmyslowa i pociagajaca

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Hasto "Shape sensation zystowe modelowanienie
sylwetki" nastgpnie widoczne logo marki

Zrodto:http://www.youtube.com/watch?v=VZ8CuodO0WB0

Reklama platkow Nestle Fitness (Spot 160)

Reklama odwotuje si¢ do szacunku i uznania (potrzeby atrakcyjnosci, tadnej sylwetki,

wyzwania) i1 potrzeb samorealizacji (potrzeba sprawdzenia sig). W reklamie wystapita sekwencja

reklamowa C-Z-K
Spot 160. Reklama platkéw Nestle Fitness

Sekwencja elementéow oddziatywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej potrzeby

Poczucie nieatrakcyjnosci - nawigzanie do potrzeby
uznania i szacunku

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Potrzeba samorealizacji (wykazania sig,
przezwycigzenia ktopotow)

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Wezwanie: "Rozpocznij program ptaski brzuch od
Nestle Fitness.

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Widoczne opakowanie produktu

zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Hasto "Tancz jak gwiazda" - nawiagzanie do
potrzeby uznania i szacunku, cecha: produkt
dietetyczny, zaleta: pomagaja schudnaé,

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Produkt widoczny "w uzyciu" Wymienione cechy i
zalety: smaczne (zaleta), zawieraja petne ziarno
(cecha)

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Juz dzi$ rozpocznij program "ptaski brzuch"

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Widoczne opakowanie produktu

Zrodto:http://www.youtube.com/watch?v=WwEtzKq1pdQ

Reklama jogurtu Activia (Spot 161)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb szacunku i uznania (wyzwanie, szacunek dla

samego siebie) oraz bezpieczenstwa (dobre samopoczucie, pewnos$¢ siebie) oraz potrzeb

fizjologicznych (wlasciwe odzywianie). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa: C-C-Z-K

Spot 161. Reklama jogurtu Activia

Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej
potrzeby

Brak poczucia atrakcyjnosci i pewnosci siebie,
ukrywanie problemu z trawieniem
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wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa (atrakcyjnosée
dobre samopoczucie, pewnos¢ siebie). Hasto
"normalne to czu¢ si¢ dobrze"

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Pojawia sig opakowanie jogurtu Danon Activia, cecha
— jogurt

zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Wyzwanie: "Wez udzial w programie Activi"

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Activia zawiera bakterie ActiRegularis (cecha),
pomaga zwigkszy¢ komfort trawienny (zaleta),
korzys$¢ - naturalnie zwigksza poczucie atrakcyjnosci
1 komfort trawienny

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Pojawia si¢ nazwa produktu oraz adres strony
internetowej, wskazanie, ze powiazanie produktu z
marka — poprzez nazwg, opakowanie produktu danej
marki to wyjatkowy produkt, gdyz kupujesz nie tylko
produkt. Bezptatnie otrzymujesz tez rady w kwestii
formy, diety i stylu (korzys$¢ - mozliwos¢ uzyskania
warto$ci dodatkowej)

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka;

Widoczne opakowanie produktu, odwotanie do
"nowej nizszej ceny" (zaleta), oraz dobrego
samopoczucia "dobrze si¢ czujesz i to pokazujesz"

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Hasto "dotacz do programu Activii"

Zroédlo:http://www.youtube.com/watch?v=4Qhkt4_Uovl

Reklama Halls (Spot 162)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeb szacunku i uznania (potrzeba wyzwania). W reklamie

wystapita sekwencja reklamowa. C-Z-K

Spot 162. Reklama Halls

Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Widoczne opakowanie Halls, cecha — cukierki

zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Call to action: "Wchodzisz?"

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Ponownie widoczne opakowanie Halls, a nastgpnie -
6 tygodni 6 wyzwan, zaleta - niezwykle, wymaga
podjecia wyzwania

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

"Wejdz na halls.pl. Podejmij wyzwanie" -
odwotanie do potrzeby szacunku i uznania, korzys¢
- mozesz si¢ sprawdzi¢ i poczu¢ si¢ wyjatkowo, jesli
mu podotasz

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=P0XJelFTAu8

Reklama Pepsi (Spot 163)

Reklama odwoluje si¢ do potrzeb

szacunku 1 uznania (potrzeba wyrdznienia sig,

odmiennos$ci). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa C-Z-K-Z

Spot 163. Reklama Pepsi

Sekwencja elementéow oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie
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wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w Szaro$¢, nuda, nijako$¢ Widoczna cigzarowka
przypadku niezaspokojenia okreslonej potrzeby | Pepsi, cecha — napdj

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Widoczne logo Pepsi na koszulce modelki
opakowanie produktu danej marki

powiazanie produktu z marka — podkreslenie Widoczne opakowania produktu - kolorowe na tle
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac innych puszek napoju, a wigc wyjatkowe,
dane potrzeby cztowieka wyrdzniajace si¢ (nawiazanie do potrzeby szacunku

1 uznania) cecha: napoj, zaleta: inny niz wszystkie,
korzy$¢: mozesz poczué si¢ wyjatkowy, poczud
swobode i1 wolnos¢ — korzys$¢

powiazanie produktu z marka — podkreslenie Nawiazanie do wolnos$ci, swobody, radosci z
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé uwolnienia si¢, bycia soba

dane potrzeby cztowieka

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana Dzigki Pepsi jeste$ "kolorowy" - inny niz wszyscy
potrzebg najlepiej — ksztattowanie preferencji wokot — zaleta

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Widoczne, logo Pepsi
opakowanie produktu danej marki
zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie "Podejmij wyzwanie smaku"
pragnienia posiadania tego produktu
Zrodto:http://www.youtube.com/watch?v=IBFG83XAHiM

Reklama torebek Wittchen dla LIDL (Spot 164)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb szacunku i1 uznania (luksus). Sekwencja

oddziatywania reklamowego w spocie przedstawia si¢ nast¢pujaco: Z-C-Z-K-C

Spot 164. Reklama torebek Wittchen

Sekwencja elementow oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci Odwotanie do potrzeby szacunku i uznania

odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych (elegancja, wyjatkowos$¢) Obraz modelki z torebka
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie Widoczna nazwa marki Wittchen, zaleta: markowa
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé galanteria
dane potrzeby cztowieka

wykazanie racjonalnych motywow zakupow Wyliczenie cech i zalet: cecha - skorzane torebki,

zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie | zaleta - renomowana marka, korzy$¢ - mozliwos¢

sa sktonni kupowac bez wewngtrznego zakupu renomowanego produktu - korzys¢ , cecha -

usprawiedliwienia tego, co robia reczne wykonanie, dwa kolory, trzy fasony, cena
249zt

podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub "Lidl, co tydzien co$ nowego"

zapewnienie tatwosci jej zaspokojenia poprzez

zakup i uzycie produktu

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=kNVMyyh15B0

Reklama mebli KLER (Spot 165)

W reklamie odwotano sig do potrzeb szacunku i1 uznania (prestiz, elegancja, styl, luksus).

Sekwencja oddzialywania reklamowego w spocie przedstawia si¢ nastgpujaco: C-Z-K

Spot 165. Reklama mebli KLER
Sekwencja elementow oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
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powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Od poczatku spotu widoczne logo KLER - w lewym
dolnym rogu, widoczne przez caly spot

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Wyrazne nawiazanie do luksusu, szyku i elegancji
(szyte recznie rekawiczki, pigkna, naturalna skéra
jako obicie mebli, idealne szwy, muzyka Chopina w
tle)

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia

Wyliczenie cech i zalet: cecha - skérzane, zaleta -
idealnie, perfekcyjnie wykonane, renomowana marka
(obraz idealnych szwow), korzy$¢ - mozliwosé
zakupu produktu dajacego poczucie luksusu,
ekskluzywnosci- korzysé

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia sig napis/ligo KLER

Zrodto:http://www.youtube.com/watch?v=qlle8pCdcll

Reklama PLL LOT (Spot 166)

W reklamie odwotano si¢ do szacunku i uznania (najnowocze$niejszy sprzgt, prestiz)

oraz potrzeb samorealizacji (potrzeba bycia najlepszym). W reklamie wystapila sekwencja

reklamowa C-Z-C-Z-K
Spot 166. Reklama PLL LOT

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby szacunku i uznania
(nawigzanie glownie przez obraz - widok
btyszczacych idealnych powierzchni nowych
samolotow). Dodatkowo odbicie Wiezy Fiffla-
nawigzanie do szyku, prestizu

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia

Cecha: flota samolotow pasazerskich, zaleta:
najnowoczesniejszy sprzet, cecha: we flocie Boeingi
787 Dreamliner

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Na samolocie widoczne logo Polish Airlines LOT,
zaleta - przodujaca marka

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia

Cecha: najmlodsza flota, zaleta: nowoczesnosc,
korzy$¢: mozliwos$¢ podrdézowania samolotami
najwyzszej klasy

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Widoczne logotypy na samolotach, a p6zniej hasto"
naszym horyzontem jest przysztos¢", zaleta:
innowacyjnos¢

Zrodto:http://www.youtube.com/watch?v=no4V-C80X 7k

Reklama VOLVO V40 (Spot 167)

W reklamie odwotano sig do potrzeb szacunku i uznania (potrzeba wyrdznienia sig). oraz

potrzeby bezpieczenstwa (bezpieczenstwo na drodze) .W reklamie wystapita sekwencja

reklamowa C-Z-K-C-Z-K-C-Z-K
Spot 167. Reklama VOLVO V40

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie
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wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej
potrzeby

Szaro$¢, bycie niewidocznym

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do potrzeby szacunku i uznania (potrzeba
wyrdznienia si¢ z thumu)

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa
(bezpieczenstwo na drodze)

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Obecnos$¢ logo VOLVO w ciagu catego spotu

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wskazanie cech i zalet cecha_- wyswietlacz w trzech
wersjach zaleta -mozliwo$¢ dopasowania do
whasnych potrzeb, korzy$¢ - poczucie wyjatkowosc¢i —
korzy$¢, cecha - pierwszy samochod wyposazony w
poduszke powietrzna dla pieszego(bezpieczny), zaleta
- zwigksza bezpieczenstwo, korzys¢ - mozesz czu¢ sig
bezpieczniej - korzys¢, cecha - skandynawskie,
luksusowe wzornictwo, zaleta - jest widoczny,
korzy$c¢- daje mozliwos¢ wyrdznienia sig

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

"jest catkiem taki jak Ty chcesz by¢"

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Pojawia si¢ nazwa auta oraz wzmianka, iz jest to
najbezpieczniejsze auto w historii

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=5tmvhe Y UA80

Reklama Renault Megane (Spot 168)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeb szacunku i uznania (potrzeba wyjatkowosci, prestizu).

W reklamie wystapita sekwencja reklamowa Z-C-Z-K-Z

Spot 168. Reklama Renault Megane

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne
ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebeg podstawowa jednoczesnie

Odwotanie do potrzeby szacunku i uznania
(wyjatkowo$¢, wyroznienie si¢ na tle otocznia,
doskonatos¢) - produkt przedstawiony jako
"konsekwentnie doskonatly", nawigzanie do
francuskiego stylu, wybitnych projektantow itd.

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wskazanie cech i zalet: najwyzsza jako$¢ - zaleta,
spetnia wszystkie standardy - cecha, zasieg do 1700
km na jednym baku, zaleta - oszczedno$¢, korzysé -
mozesz poczuc si¢ jak w formule 1 (nawiazanie do
potrzeby uznania)

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Widoczne produkty - samochody w ré6znych
wersjach z podkresleniem francuskiego stylu (w
domysle szyku) i doskonatosci zalety: stylowy,
doskonaty "Renault Megane, konsekwentnie
doskonaty"

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Pojawia sig¢ logo Renault

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Widoczny produkt - buty Adidas F50 z
podkresleniem zalet: najlzejsze, najszybsze, a
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| nastgpnie logo producenta

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=Agn88M3ZrXI

Reklama Renault (Spot 169)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeb szacunku i uznania (swoboda, wolnos¢, petnia zycia).

W reklamie wystapita sekwencja reklamowa: Z-C-Z-K-Z

Spot 169. Reklama Renault

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w $wiadomosci odbiorcy
potrzeby i/lub wymagania, ktérych zaspokojenie
jest dla cztowieka niezbedne

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednocze$nie

Odwotanie do potrzeby szacunku i uznania
(poczucie swobody, wolno$ci, petni zycia,
kolekcjonowania wspomnien). Wrazenie to jest
napgdzane muzyka stanowiaca podkiad i
obrazami intensywnych emocjonalnie doznan.

ludzie nie sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wskazanie cech i zalet: cecha- multimedialny
tablet, wysuwany schowek, zaleta: odmiennosc,
indywidualizacja, korzy$¢- mozliwos¢
dostosowania samochodu do siebie i swoich
potrzeb — korzys¢

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Widoczny samochod w ruchu, dowiadujemy sig,
ze chodzi o Renault Capture

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Pojawia si¢ logo Renault i call to action: "Zyj
petnig zycia"

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Widoczny logo Renault a nastgpnie auto w ruchu
z informacja o mozliwos$ci wygrania auta

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=LiFGtZL6NsI

Reklama Infiniti QO 50 (Spot 170)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb szacunku i uznania (potrzeba wyrdznienia sig,

indywidualnos$ci, wyzwania). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa C-Z-K

Spot 170. Reklama Infiniti Q 50

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej
potrzeby

Codziennos¢, rutyna, schemat, znudzenie

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Haslo "Masz wybor"

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Widoczne logo Infiniti na kluczykach wyjgtych z
kieszeni

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby szacunku i uznania -
odmiennos$¢, indywidualno$¢, wyrdznienie si¢

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Hasta "postaw na indywidualno$¢", "odkryj nowe
Infiniti Q50"- widoczne oznakowanie modelu na
aucie 1 spersonalizowany kokpit (cecha), a nastgpnie
auto w uzyciu, zaleta - mozliwos$¢ personalizacji
produktu, korzys¢ - poczucie indywidualno$ci
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powiazanie produktu z marka — poprzez Pojawia si¢ logo i nazwa auta oraz adres strony
nazwe, opakowanie produktu danej marki internetowej wraz z wskazaniem cechy- naped 4x4

powiazanie produktu z marka — poprzez Call to action: "Wyjdz poza schemat"
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Zroédto:http:/www.youtube.com/watch?v=3CWiXM_f5yc

Reklama Lexus RC F (Spot 171)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb szacunku i uznania (potrzeba wyrdznienia sig,
luksusu, pickna w czystej postaci, prestizu). Reklama sktada si¢ w calosci z migawek
przeplecionych ze soba obrazéw - auta w ruchu i1 picknej modelki, w trakcie pojawiaja si¢
napisy. W reklamie wystapita sekwencja reklamowa Z-C-Z-K-C-Z-K
Spot 171. Reklama Lexus RC F

Sekwencja elementéw oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
wyrazne wyodrgbnienie w $wiadomosci W reklamie odwotano si¢ do potrzeb szacunku i
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych uznania (potrzeba wyrdznienia sig, luksusu, pigkna w
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne czystej postaci) - migawki w réznych ujeciach

modelki i auta (statyczne i w ruchu), pojawia sig
podtekst seksualny (zmystowe ruchy modelki)

powiazanie produktu z marka — poprzez Znaczek Lexus pojawia si¢ w migawkach w ciagu
nazwe, opakowanie produktu danej marki catego spotu reklamowego

wykazanie racjonalnych motywow zakupow Zwrdcenie uwagi na cechy i zalety. Zaleta-stylowy,
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie | cecha - moment obrotowy przekraczajacy 520Nm,

sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego zaleta: wigksza dynamika, korzys¢ - wyjatkowe
usprawiedliwienia tego, co robia; emocje zwiazane z jazda - korzys¢, cecha: silnik V8 o

mocy ponad 450KM, zaleta: szybkos$¢, korzys$¢:
czujesz rosnace tempo "moc"

powiazanie produktu z marka — poprzez Na moment pojawia si¢ logo Lexus, nastgpnie tempo

nazwg, opakowanie produktu danej marki migawek przyspiesza, znaczek widoczny jest przy
poszczegdlnych ujeciach. W finale znow widoczne
jest logo

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=aotwmPFo7MO0

Reklama Range Rover Evoque (Spot 172)
W reklamie odwolano si¢ do potrzeb szacunku i uznania (potrzeba wyjatkowosci,

luksusu, prestizu) oraz bezpieczenstwa (pewnos¢ jazdy w kazdych warunkach). W reklamie

wystapita sekwencja reklamowa: C-Z-K

Spot 172. Reklama Range Rover Evoque

Sekwencja elementow oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci Pewno$¢ kierowania i mozliwo$¢ jazdy na kazdej
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych nawierzchni i trudnych warunkach - potrzeba
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne bezpieczenstwa . Cecha -luksusowe auto
ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna Odwotanie do potrzeby szacunku i uznania ("pigkno i
potrzebeg podstawowa jednoczesnie luksus")- zalety
powiazanie produktu z marka — poprzez Wskazanie na produkt "Range Rover Evoque" -
nazwg, opakowanie produktu danej marki nawigzanie do potrzeby uznania i szacunku "Gotowy
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na kazde wyzwanie" korzys$c¢ - mozesz poczuc
wolnos¢ i swobodg w czasie jazdy

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Call to action: "Sprawdz go"

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Wida¢ nazwg produktu i adres strony z informacja o
cechach: 5 lat gwarancji i korzys$ciach: jedyna tak
dtuga gwarancja przy tej klasie.

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Widoczne lobo producenta

Zrodto:http://www.youtube.com/watch?v=ydLc3pyyLMQ

Reklama Mercedes-Benz GLA-Class (Spot 173)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb szacunku i uznania (poczucie swobody,

wyjatkowosci). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa: Z-C-K-Z-K

Spot 173. Reklama Mercedes-Bens GLA-Class

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednoczesnie

Brak poczucia pewnosci siebie, bezpieczenstwa,
wlasnej tozsamos$ci wyjatkowos$ci. Brak wiedzy o
sobie, ale podkreslona wyjatkowos¢, zajmowanie si¢
czyms$ nietypowym, wyjatkowym.- odwotanie do
potrzeby szacunku i uznania

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Odwotanie do potrzeby bezpieczenstwa (dobre
samopoczucie, pewnos$¢ siebie- zalety).Auto
widoczne w akcji prawie od poczatku spotu - cecha
produktu - komfortowe auto , korzy$¢ - poczucie
swobody, wolnosci (potrzeba szacunku i uznania)

zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Wezwanie "Dotacz do niego" "Wez udziat w
przygodzie, ktorej nie zapomnisz..." zalety:
wyjatkowo$¢, korzys¢: mozliwos¢ poczucia sig
wyjatkowo

podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub
zapewnienie tatwosci jej zaspokojenia poprzez
zakup 1 uzycie produktu

Widoczny produkt z informacja, ze jest to nowy
mercedes GLA, nastgpnie pojawia sig¢ logo i nazwa
Mercedes-Benz

Zrodto:http://www.youtube.com/watch?v=w9lIsi7eu4dUY

Reklama BMW i8 (Spot 174)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb szacunku i uznania (wyjatkowos¢). Sekwencja

elementow oddziatywania reklamowego w tym przypadku wygladata nastgpujaco: C-Z-K

Spot 174. Reklama BMW i8

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Nawigzanie do potrzeby szacunku i uznania ("Jestem
tym co niemozliwe, wizja, snem, szalonym
pomystem... poszukiwaniem odpowiedzi"

powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwg, opakowanie produktu danej marki

Wida¢ po kolei fragmenty auta i znaczek BMW
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wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Auto widoczne w uzyciu: Cecha: nowoczesne auto,
zaleta: zagadkowos¢, oryginalno$é, wyjatkowose,
niewiarygodne mozliwosci, korzys¢ - mozliwosé
uzyskania poczucia bezpieczenstwa i swobody

Zrodlo:http://www.youtube.com/watch?v=qu-8 1 7H3wLg

Reklama iPhone 4S (Spot 175)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby szacunku i uznania (potrzeba wyjatkowosci). W

reklamie wystapita sekwencja reklamowa C-C-Z-K-K

Spot 175. Reklama iPhone 4S

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Odwotanie do szacunku i uznania (potrzeba
wyjatkowosci)

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Pojawia si¢ nazwa produktu "To jest iPhone 4S"

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Wskazanie cech i zalet - cecha - aparat 8mpx,
zaawansowana optyka, mozliwos$¢ korekty od razu
na telefonie, zaleta- mozliwo$¢ robienia lepszych
zdjeé,

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Korzys$¢ "mozesz robi¢ rzeczy nieosiagalne dla
zwyktych aparatéw" - mozesz od razu dokonywac
korekty zdjec (korzy$c¢), mozesz w zwiazku z tym
czu¢ si¢ wyjatkowo

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Logo iPhone 4 S

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=eTJ3js0CcSc

Reklama LG Swift L (Spot 176)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb szacunku

1 uznania ( wyrdznienie sig,

odmienno$¢). 1 samorealizacji (mozliwo$¢ swobodnego wyrazania si¢. W reklamie wystapita

sekwencja reklamowa: Z-C-K

Spot 176. Reklama LG Swift L

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku niezaspokojenia okreslonej
potrzeby

Mozliwos$¢ samorealizacji ( potrzeba samorealizacji,
wyrazenia siebie )

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Wskazania na mozliwos$¢ korzystania ze zdobyczy
technologii

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Zalety: inne odkrywanie §wiata, wyrazania uczud,
odkrywania kolorow "kiedys i dzi§"- cechy: pelna
kolorystyka, nagrywanie $wiata
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wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Mozliwos¢ wspaniatego zycia, ktore moze by¢
jeszcze lepsze - korzys¢

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Widoczny produkt LG Swift Air

Zrodto:http://www.youtube.com/watch?v=aO-flriQeNk

Reklama Samsung Galaxy s5 (Spot 177)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb szacunku i uznania ( wyrdznienie si¢, odmiennosc).

W reklamie wystapita sekwencja reklamowa: C-Z-K.

Spot 177. Reklama Galaxy s5

Sekwencja elementow oddziatywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Nawiazanie do swobody i wyjatkowosci

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia

Wskazania rézne techniczne mozliwosci. Cechy:
mozliwos¢ robienia zdjec, filmoéow, braku martwienia
si¢ 0 mozliwosci, zaleta: pelna funkcjonalnos¢

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne;

"moge zy¢ beztrosko" bo to moje zycie - swoboda
decydowania

Mozliwos¢ wspaniatego zycia, ktére moze by¢
jeszcze lepsze - korzysc¢

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Widoczny produkt LG Swift Air

Zrodlo:http://www.youtube.com/watch?v={C6LTomFKF4

Samsung Galaxy Note Pro (Spot 178)

W reklamie odwotano si¢ do potrzeb szacunku

profesjonalizm). W reklamie wystapita sekwencja reklamowa: Z-C-K.

Spot 178. Reklama Galaxy Note Pro

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia

Wskazanie cech i zalet: zalety: profesjonalny,
proaktywny, produktywny, proagresywny

podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub
zapewnienie tatwosci jej zaspokojenia poprzez
zakup i1 uzycie produktu

Cecha: tablet, wyswietlacz 12,2 cala, wysoka
rozdzielczo$é

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

"dla osob, ktore mysla inaczej" - wyjatkowosc,
korzy$¢ - mozesz poczu¢ sig¢ wyjatkowo
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Zrodto:http://www.youtube.com/watch?v=ugN8eRU4ifY

Reklama wody Arctic (Spot 179)

Reklama odwoluje si¢ do potrzeby spetnienia zawodowego 1 zyciowego. Sekwencja

reklamowa: C-Z-K
Spot 179. Reklama wody Arctic

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Pojawienie si¢ logo producenta.

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Ukazanie koniecznos$ci od$wiezenia fizycznego oraz

psychicznego

Zrodto: https://www.youtube.com/watch?v=dfghdPrpqtE

Reklama wody Arctic (Spot 180)

Reklama odwoluje si¢ do potrzeby samorealizacji zyciowej. Sekwencja reklamowa nie

znajduje swego odzwierciedlenia, gdyz w reklamie akcentowana jest jedynie zaleta (,,Twoja

woda“).

Spot 180. Reklama wody Arctic

Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Pojawienie si¢ logo producenta.

zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Podkreslenie wyjatkowosci produktu

Zrodto: https://www.youtube.com/watch?v=2XMuLIH-4

M

Reklama wody Naleczowianka (Spot 181)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby prowadzenia zdrowego trybu zycia.

reklamowa: Z-C-K-Z
Spot 181. Reklama wody Nal¢czowianka

Sekwencja

Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Pojawienie si¢ logo producenta.

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie cech produktu

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebg najlepiej — ksztattowanie preferencji

Zaakcentowanie unikatowosci produktu

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=zlJhztdm9z8

Reklama wody Zywiec Zdréj (Spot 182)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby prowadzenia zdrowego trybu zycia i dbania o wlasne

zdrowie. Sekwencja reklamowa: C-Z-K

1
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Spot 182. Reklama wody Zywiec Zdréj

Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Pojawienie si¢ logo producenta.

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie cech produktu

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Zaakcentowanie unikatowosci produktu

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=0Vdh9H70giE

Reklama wody Zywiec Zdréj (Spot 183)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby samorealizacji oraz niesienia pomocy innym.

Sekwencja reklamowa: Z-K-C

Spot 183. Reklama wody Zywiec Zdroj

Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Pojawienie si¢ logo producenta.

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Wskazanie cech produktu, dzigki ktorym mozliwa
jest realizacja celu w zyciu

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebg najlepiej — ksztaltowanie preferencji

Zaakcentowanie wyjatkowosci produktu niosacego
satysfakcje

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=-pxLtrbZyQc

Reklama piwa Tatra (Spot 184)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby kreacji wlasnej osobowosci i silnego charakteru.

Sekwencja reklamowa: C-K(w domysle).

Spot 184. Reklama piwa Tatra

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Pojawienie si¢ logo producenta.

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Produkt automatycznie zaspokaja pragnienia
cztowieka i1 gwarantuje efekt dziatania

Zrédto:https://www.youtube.com/watch?v=WoWIStxve U

Reklama piwa Heineken (Spot 185)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby bycia szcze§liwym 1 spelnionym. Sekwencja

reklamowa: K-Z-C
Spot 185. Reklama piwa Heineken

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Pojawienie si¢ logo producenta

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w
przypadku zaspokojenia okre§lonej potrzeby

Umieszczenie silnego fadunku emocjonalnego
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Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=ZqsReCNMLN8

Reklama napoju Tiger (Spot 186)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby osiagania stanu koncentracji gwarantujacej osiaganie

celow w zyciu zawodowym. Sekwencja reklamowa: K-Z-C

Spot 186. Reklama napoju Tiger

Sekwencja elementéw oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawienie si¢ logo producenta
opakowanie produktu danej marki
wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci Podkreslenie pozytywnego dzialania

odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych reklamowanego produktu
zaspokojenie jest dla cztlowieka niezbgdne
Zroédlo:https://www.youtube.com/watch?v=4moA9cOWEcc

Reklama samochodu Land Rover (Spot 187)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby petlnowartosciowego spgdzania czasu i realizacji
zyciowych ambicji. Sekwencja reklamowa: K-Z-K

Spot 187. Reklama samochodu Land Rover
Sekwencja elementéow oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawienie si¢ logo producenta
opakowanie produktu danej marki

zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie Podkreslenie warto$ci posiadania produktu z uwagi
pragnienia posiadania tego produktu na jego atrybuty oraz korzysci zwiazane z jego
zakupem

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=7nqV0uo98YM

Reklama samochodu Tovota (Spot 188)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeb osiagania szczgscia 1 spelnienia. Sekwencja reklamowa:
Z-K-C

Spot 188. Reklama samochodu Toyota
Sekwencja elementow oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawienie si¢ logo producenta
opakowanie produktu danej marki
ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna Sekwencyjne ukazanie szeregu korzysci
potrzebe podstawowa jednocze$nie
Zroédlo:https://www.youtube.com/watch?v=gDC2sSjs5V0

Reklama samochodu Opel (Spot 189)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby samorealizacji rozumianej pod pojeciem osiagnigcia
celu i statusu zawodowego. Sekwencja reklamowa: C-Z-K

Spot 189. Reklama samochodu Opel
Sekwencja elementéw oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
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powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawienie si¢ logo producenta
opakowanie produktu danej marki
podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana Podkreslenie zalet produktu i jego unikatowosci
potrzebg najlepiej — ksztattowanie preferencji
Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=eYBipEBYZV A

Reklama samochodu Peugeot (Spot 190)

Reklama odwoluje si¢ do potrzeby wewngtrznego wyciszenia po intensywnym trybie

zycia zawodowego (spetnienie). Sekwencja reklamowa: Z-K

Spot 190. Reklama samochodu Peugeot
Sekwencja elementéw oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawienie si¢ logo producenta
opakowanie produktu danej marki
podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana Wyrazne ukazanie pozytywnego produktu na tle
potrzebg najlepiej — ksztaltowanie preferencji wszechobecnego hatasu
Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=T8v1tf1ClAo

Reklama samochodu KIA (Spot 191)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby prowadzenia barwnego i ciekawego zycia. Sekwencja
reklamowa: K-Z

Spot 191. Reklama samochodu KIA

Sekwencja elementéw oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawienie si¢ logo producenta
opakowanie produktu danej marki
powiazanie produktu z marka — podkre$lenie Wyrazne odniesienie reklamowanego produktu z

wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé potrzeba, ktora mozna dzigki niemu zaspokoié¢
dane potrzeby cztowieka
Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=bbE04wob-Rw

Reklama samochodu Skoda (Spot 192)

Reklama odwotluje si¢ do potrzeby poczucia prestizu i bycia wyjatkowym (w tym
zauwazalnym i cenionym). Sekwencja reklamowa: C-Z-K

Spot 192. Reklama samochodu Skoda
Sekwencja elementéw oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawienie si¢ logo producenta
opakowanie produktu danej marki
powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej Podkreslona wyjatkowo$¢ oferowanego dobra
zaspokojenia przez dany produkt
Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=CisigdeHOGs

Reklama leku Nospa (Spot 193)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby samorelizacji, nawet w obliczu przeciwnosci losu.
Sekwencja reklamowa: C-Z-K

Spot 193. Reklama leku Nospa
Sekwencja elementéw oddzialywania

Sekwencja w spocie
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reklamowego
powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawienie si¢ logo producenta na koficu reklamy
opakowanie produktu danej marki
podkreslenie pilno$ci potrzeby i/lub Zaznaczenie gwarancji pozytywnego dziatania
zapewnienie tatwosci jej zaspokojenia poprzez | produktu
zakup i1 uzycie produktu
Zrédlo:https://www.youtube.com/watch?v=IzZIGKMB-vck

Reklama leku Ibuprom (Spot 194)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby samorealizacji, osiagania celow w zyciu i spelniania

wiasnych ambicji zawodowych. Sekwencja reklamowa: C-Z-K

Spot 194. Reklama leku Ibuprom
Sekwencja elementéow oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawienie si¢ logo producenta
opakowanie produktu danej marki

podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub Zaznaczenie gwarantowanego efektu dziatania w
zapewnienie tatwosci jej zaspokojenia poprzez | nastgpstwie skorzystania z reklamowanego produktu
zakup i uzycie produktu

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=vXQfh61IS-k

Reklama leku Gripex (Spot 195)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby samorealizacji wbrew przeciwnosciom losu.
Sekwencja reklamowa: C-Z-K

Spot 195. Reklama leku Gripex
Sekwencja elementéow oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawienie si¢ logo producenta
opakowanie produktu danej marki

wykazanie racjonalnych motywow zakupow Wskazanie na konkretne korzysci wynikajace z
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie zakupu oferowanego produktu

sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=9E54mKOO8yY

Reklama McDonald’s (Spot 196)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby rozwoju cztowieka 1 spetnienia jego zyciowych
ambicji. Sekwencja reklamowa: Z-K

Spot 196. Reklama McDonald‘s
Sekwencja elementéw oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawienie sig logo producenta
opakowanie produktu danej marki
zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie Podkreslenie zalet podjecia pracy w reklamujacej
pragnienia posiadania tego produktu si¢ firmie
Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=caLhljSGFTQ
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Reklama Mentos (Spot 197)

Reklama odwoluje sie do potrzeby samodzielnego sposobu myslenia 1 samodzielno$ci

jako takiej. Sekwencija reklamowa: Z-K

Spot 197. Reklama Mentos
Sekwencja elementéw oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawienie si¢ logo producenta
opakowanie produktu danej marki
wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w Ukazanie potencjalnie negatywnych nastgpstw
przypadku niezaspokojenia okreslonej potrzeby | zaprezentowanej w reklamie sytuacji
Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=880t46tEMzY

Reklama Nestle Fitness (Spot 198)

Reklama odwoluje sie do potrzeby samorealizacji, rozumiane] jako zycie w zgodzie

z samym soba i odczuwanie wewnetrznej harmonii. Sekwencija reklamowa: C-Z-K

Spot 198. Reklama Nestle Fitness
Sekwencja elementéw oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawienie si¢ logo producenta
opakowanie produktu danej marki
zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie Ukazanie pozadanego stanu w nastgpstwie podjecia
pragnienia posiadania tego produktu okreslonych dziatan
Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=0Q38bi3Mu2jE

Reklama T-Mobile (Spot 199)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby samorealizacji zyciowej w nowoczesnym wydaniu.

Sekwencja reklamowa: C-Z-K

Spot 199. Reklama T-Mobile
Sekwencja elementéw oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawienie si¢ logo producenta pod koniec reklamy
opakowanie produktu danej marki
ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna Wyszczegdlnienie kilku zaspokajanych potrzeb
potrzebeg podstawowa jednocze$nie jednoczesnie
Zrédto:https://www.youtube.com/watch?v=cDXfX_QW1t38

Reklama Virgin Mobile (Spot 200)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeb samorealizacji bez wzgledu na preferencje 1 pozycj¢

spoteczna. Sekwencja reklamowa: C-K-Z

Spot 200. Reklama Virgin Mobile
Sekwencja elementow oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawienie si¢ logo producenta
opakowanie produktu danej marki
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zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie Podkreslenie wartosci posiadania produktu ze
pragnienia posiadania tego produktu wzgledu na jego uniwersalnos¢ i popularno$¢
Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=3SXRK 6xqxyU

Reklama karty platniczej Diners Club (Spot 201)

Reklama odwoluje si¢ do potrzeb samorealizacji w zyciu cztowieka, osiagania nowych
celow zyciowych i1 zaspokajania ambicji. Sekwencja reklamowa: K-Z-K

Spot 201. Reklama karty platniczej Diners Club
Sekwencja elementéw oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawienie si¢ logo producenta pod koniec reklamy
opakowanie produktu danej marki
ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna Wyszczegdlnienie kilku zalet jednocze$nie
potrzebeg podstawowa jednoczesnie
Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=IK 5ANeRIm-o

Reklama banku Pekao S.A. (Spot 202)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby samorealizacji, rozumianej jako spelnianie wlasnych
marzen. Sekwencja reklamowa: C-Z-K

Spot 202. Reklama banku Pekao S.A.

Sekwencja elementéw oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawienie si¢ logo producenta
opakowanie produktu danej marki
podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub Zaznaczenie gwarantowanego efektu dziatania w

zapewnienie tatwosci jej zaspokojenia poprzez | nastgpstwie podjetej decyzji konsumenta
zakup 1 uzycie produktu
Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=8R7IsBo8WLc

Reklama komputera Vobis (Spot 203)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby samorealizacji, rozumianej jako rozwoj, kreatywnos$¢ i
poszerzanie innowacyjnosci (w aspektach zawodowym i edukacyjnym). Sekwencja reklamowa:
Z-C-K

Spot 203. Reklama komputera Vobis
Sekwencja elementéw oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawienie si¢ logo producenta
opakowanie produktu danej marki
ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna Sekwencyjne podkreslenie kilku zalet produktu
potrzebeg podstawowa jednoczesnie jednoczesnie
Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=bQiK wQEL6pl

Reklama telefonu Samsung Galaxy S4 (Spot 204)
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Reklama odwoluje si¢ do potrzeby grupowej motywacji w osiaganiu celu, spelniania
wiasnych ambicji etc. Sekwencja reklamowa: Z-K

Spot 204. Reklama telefonu Samsung Galaxy S4
Sekwencja elementéw oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawienie sig¢ logo producenta
opakowanie produktu danej marki
wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w Silne nasycenie emocjami w reklamie
przypadku zaspokojenia okre§lonej potrzeby
Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=EFu7rHDJGZk

Reklama pralki Samsung Eco Bubble (Spot 205)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby samorealizacji, rozumianej jako proces uczenia si¢ i

zdobywania nowego doswiadczenia. Sekwencja reklamowa: K-Z-C

Spot 205. Reklama pralki Samsung Eco Bubble
Sekwencja elementéw oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawienie sig¢ logo producenta
opakowanie produktu danej marki
wykazanie racjonalnych motywow zakupow Przeciwstawienie negatywnej sytuacji pozycji
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie eksperckiej w danej dziedzinie
sa sktonni kupowac bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;
Zroédlo:https://www.youtube.com/watch?v=IWPXJkKzlqs

Reklama biura podrozy TUI (Spot 206)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby realizacji marzen oraz ambitnego wypoczynku,

uwzgledniajacego rados¢ z przezywanych chwil. Sekwencja reklamowa: K-Z-C

Spot 206. Reklama biura podrézy TUI
Sekwencja elementéw oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawienie si¢ logo producenta
opakowanie produktu danej marki
zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie Ukazanie samych korzysci pltynacych z nabycia
pragnienia posiadania tego produktu oferowanej ustugi
Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=1kr9L Wj-WY¢c

Reklama biura podrozy Itaka (Spot 207)

Reklama odwoluje si¢ do potrzeby spelniania marzen, eksploracji $wiata, osiagania

niezapomnianych przezy¢. Sekwencja reklamowa: Z-K

Spot 207. Reklama biura podroézy Itaka
Sekwencja elementéw oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawienie si¢ logo producenta
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opakowanie produktu danej marki
zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie Ukazanie samych korzysci pltynacych z nabycia
pragnienia posiadania tego produktu oferowanej ustugi
Zrédlo:https://www.youtube.com/watch?v=DKpPaFdM3sI

Reklama zelu pod prysznic Adidas (Spot 208)

Reklama odwoluje si¢ do potrzeby samorealizacji 1 osiagania sukcesow w zyciu

zawodowym, jak i prywatnym. Sekwencja reklamowa: K-Z

Spot 208. Reklama Zelu pod prysznic Adidas
Sekwencja elementow oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawienie si¢ logo producenta
opakowanie produktu danej marki
zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie Umieszczenie silnego akcentu motywacyjnego
pragnienia posiadania tego produktu
Zrédlo:https://www.youtube.com/watch?v=VVmPEZlewWg

Reklama Kropla Beskidu (Spot 209)

Reklama odnosi si¢ do potrzeby poznania §wiata. W Spocie wystapila sekwencja
reklamowa: Z-C (C - cecha, Z - zaleta, K — korzys¢).
Spot 209. Reklama Kropla Beskidu

Sekwencja elementéw oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego

wyrazne wyodrebnienie w $wiadomosci Obraz przedstawiajacy bohatera reklamy podczas
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych pieszych wedréwek nawiazuje do potrzeby poznania
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne (ciekawo$¢ §wiata)
powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej Produkt pochodzi z natury, ktéra daje rados¢ i sitg —
zaspokojenia przez dany produkt zalety te sa przenoszone na produkt
powiazanie produktu z marka — podkre$lenie Cechy produktu: naturalnie czysta, pochodzi z
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac gorskich zrodet

dane potrzeby cztowieka
powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Packshot produktu
opakowanie produktu danej marki
wykazanie racjonalnych motywow zakupow Nowa, wigksza butelka w tej samej cenie
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;
Zroédlo:https://www.youtube.com/watch?v=qzQqKqYBtY 8&index=215&list=PLwvkD6gtoJ gx 58PSHY pi4hUOwI13i
XhJF

Reklama Kropla Beskidu (Spot 210)

Reklama odnosi si¢ do potrzeby poznania (ciekawos$¢ $wiata). W spocie wystapita
sekwencja reklamowa: C—Z - K - C

Spot 210. Reklama Kropla Beskidu
Sekwencja elementow oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
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wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Pokazanie bohatera reklamowego w gorskiej
scenerii, podkreslenie czystosci gorskiej przyrody
oraz potrzeby jej ochrony odnosi sig¢ do potrzeby
poznania (ciekawosci §wiata)

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt i powiazanie
produktu z markg — podkreslenie wtasciwosci
produktu, mogacego zaspokaja¢ dane potrzeby
cztowieka

Podanie cechy produktu: nowa, 1zejsza butelka,
zalety produktu: mniejsza zawartos$¢ plastiku, oraz
korzysci: ochrona przyrody przed niekorzystnymi
zmianami

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé

Wskazanie na ceche: gérskie pochodzenie, poprzez
hasto ,,pochodzenie ma znaczenie”

dane potrzeby czlowieka

Zrédlo:https://www.youtube.com/watch?v=b_MRqqe8Z

68&index=216&list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pi4hUOwI3i

XhJF

Reklama Tymbark (Spot 211)

Reklama odnosi si¢ do potrzeby poznania (poznanie $wiata), potrzeby estetyki (potrzeba

doznan zmystowych) oraz potrzeby fizjologicznej (potrzeba zaspokajania pragnienia). W Spocie

wystapita sekwencja reklamowa: C —C - C

Spot 211. Reklama Tymbark

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki, powiazanie
produktu z marka — podkreslenie wlasciwosci
produktu, mogacego zaspokajac¢ dane potrzeby
czlowieka i ewentualnie wskazanie na wigcej niz
jedna potrzebe podstawowa jednoczesnie

Pokazanie opakowania produktu, bohatera
konsumujacego go oraz podanie jego marki.
Podanie cechy produktu — kaktusowy smak.
Nawiazanie do potrzeby fizjologicznej
(zaspokajanie pragnienia): bohater reklamowy pije
sok

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Nawiazanie do potrzeby odkrywania $wiata i
podanie sposobu jej zaspokojenia: ,,jeden tyk i
masz Meksyk”

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Ponowne nawiazanie do potrzeby odkrywania
$wiata: ,,tanecznym krokiem skocz na Kubg”

wyrazne wyodrgbnienie w §$wiadomosci odbiorcy
potrzeby i/lub wymagania, ktorych zaspokojenie
jest dla cztowieka niezbgdne i powiazanie
produktu z markg — podkreslenie wtasciwosci
produktu, mogacego zaspokajac¢ dane potrzeby
cztowieka

Nawiazanie do potrzeby estetyki (potrzeba doznan
zmystowych): ,,orzezwij si¢ limonka” odnosi si¢
do zmystu smaku — bohater reklamowy pije sok.
Jednoczesnie wskazana jest cecha produktu:
limonowy smak

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt i powigzanie
produktu z markg — podkreslenie wasciwosci
produktu, mogacego zaspokaja¢ dane potrzeby
czlowieka

Ponowne nawiazanie do potrzeby poznania $wiata
i doznan zmystowych ,,stad prosto do Brazylii,
gdzie zielony banan smakuje najlepiej”.
Jednoczesne wskazanie kolejnej cechy produktu:
smak bananowy

podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub zapewnienie
fatwosci jej zaspokojenia poprzez zakup i uzycie
produktu

Odniesienie do potrzeby poznania $wiata i podanie
sposobu jej zaspokojenia poprzez nabycia
produktu: ,,owoce §wiata od Tymbarku — zasmakuj
egzotyki”

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=k418J e Tzuh0&index=217&list=PLwvkD6gtoJ gx58P8HY pidhUOwI3iX

hJF
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Reklama Zywiec Zdroj Herbata (Spot 212)

Reklama odnosi si¢ do potrzeby poznania (cickawo$¢ $wiata) oraz potrzeby

fizjologicznej (potrzeba uzupetiania ptynéw). W spocie podano jedynie cechg produktu.

Spot 212. Reklama Zywiec Zdroj Herbata

Sekwencja elementéw oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
wyrazne wyodrgbnienie w $wiadomosci Pokazanie bohatera reklamowego w gorskiej
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych scenerii pijacego wodg ze strumienia odnosi si¢ do
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne i dwach potrzeb jednoczesnie: potrzeby poznania
ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna (cickawos$¢ §wiata) 1 potrzeby fizjologicznej
potrzebg podstawowa jednoczesnie (potrzeba uzupetniania ptynéw)
powiazanie produktu z marka — podkre$lenie Podkreslenie gorskiego pochodzenia produktu
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac (cecha), przez co konsument moze poczu¢ ich
dane potrzeby cztowieka oraz powigzanie bliskos¢ poprzez konsumpcj¢ produktu. Podanie
produktu z marka — poprzez nazwe, opakowanie | nazwy marki oraz packshot.
produktu danej marki
powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej Pokazanie bohatera reklamowego pijacego
zaspokojenia przez dany produkt konsumujacego produkt zamiast wody ze
strumienia

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=T0pUpWSZXHE&index=218&list=PLwvkD6gtoJ ex58PSHY pi4hUOwl
3iXhJF

Reklama Jupik (Spot 213)

Reklama odnosi si¢ do potrzeby poznania (cieckawos¢ §wiata). W reklamie nie podano

cech, zalet, ani korzysci zwiazanych z produktem.

Spot 213. Reklama Jupik
Sekwencja elementéw oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Packshot produktu
opakowanie produktu danej marki

wyrazne wyodrebnienie w $wiadomosci Odniesienie do potrzeby poznania — ciekawosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych $wiata, poprzez zachecenie do podrézy do
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne starozytnej krainy i przezycia przygod

podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub zapewnienie | Lektor zacheca do konsumowania produktu i
tatwosci jej zaspokojenia poprzez zakup i uzycie | ponowne powiazanie go z przygoda oraz Packshot
produktu, a takze powiazanie produktu z marka | produktu

— poprzez nazwe, opakowanie produktu danej
marki

wykazanie racjonalnych motywow zakupow Wskazanie mozliwos$ci wygrania cennych nagrod
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie sa | dzigki nabyciu produktu

sktonni kupowac bez wewngtrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;
Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=IkQ702yGEaE&index=219&list=PLwvkD6gtoJgx58 P8HY pi4hUOwI3i
XhJF

Reklama Burn (Spot 214)

Reklama odnosi si¢ do potrzeby estetyki (potrzeba doznan zmystowych). W spocie

podano jedynie zaletg produktu.
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Spot 214. Reklama Burn

Sekwencja elementow oddziatywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Obraz unoszacych si¢ i dotykajacych nagich ciat
pokrytych ptomieniami i hasta ,,uchwy¢ zar”,
,»dotknij marzen” i ,,poczuj energi¢” nawiazuja do
potrzeby doznan zmystowych poprzez dotyk

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka i wykazanie
racjonalnych motywow zakupow zakupu danego
produktu, albowiem ludzie nie sa sktonni
kupowac bez wewngtrznego usprawiedliwienia
tego, co robig;

Informacja o nowej formule dajacej 30% wigcej
energii jest jednoczesnym wskazaniem zalety
produktu (daje energig) uzasadnieniem zakupu

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Podanie nazwy marki oraz packshot produktu

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=toi Yt4dXT 1 g&list=PLwvkD6gtoJ gx58P8HY pidhUOwI3iXhJF &index=

220

Reklama Paulaner (Spot 215)

Reklama odnosi si¢ do potrzeby estetyki (potrzeba doznan zmystowych). W spocie wystapita

sekwencja reklamowa: C—C - C - C.

Spot 215. Reklama Paulaner

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Pojawia sig¢ produkt

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Podano cechg produktu: naturalnie metne

zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie
pragnienia posiadania tego produktu

,»odkryj glebig¢ i bogactwo unikalnego smaku”

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Podano cechy: glebia i bogactwo smaku, ktore
odnoszg si¢ do potrzeby doznan zmystowych

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Podano cechg: ,,warzone w procesie gornej
fermentacji”

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Kolejna cecha: ,,warzone w Bawarii”

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=vhOMTV40Byo&index=221&list=PLwvkD6gtoJ gx58PSHY pi4hUOwI13

iXhJF

Reklama Harnas (Spot 216)

Reklama odnosi si¢ do potrzeby poznania (cickawos$¢ $§wiata). W reklamie nie podano

cech, zalet, ani korzys$ci zwiazanych z produktem.

Spot 216. Reklama Harna$

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie
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wyrazne wyodrgbnienie w $wiadomosci odbiorcy
potrzeby i/lub wymagania, ktérych zaspokojenie
jest dla cztowieka niezbedne

Pokazanie scenerii gor i lasu oraz dzikich zwierzat
odnosi si¢ do potrzeby poznania — ciekawosci
Swiata

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Pokazanie postaci widniejacej w logo produktu

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Podkreslenie gorskiego pochodzenia / charakteru
produktu poprzez goralski akcent i str6j bohatera

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Packshot produktu

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Uzycie okreslenia ,,Krol Gor” wobec
reklamowanego produktu

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=8rrw0ZtKK 68 &index=223 &list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pidhUOwI3i

XhJF

Reklama Karmi (Spot 217)

Reklama odnosi si¢ do potrzeby estetyki (potrzeba doznan zmystowych). Wystapita w

niej sekwencja reklamowa: C — K.

Spot 217. Reklama Karmi

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Podana zostata cecha produktu: ,,Gleboki,
intensywny smak”

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Wizualnie i werbalnie przekazana zostata korzys¢:
,,Sprawia, jakby czas wokot ciebie zatrzymat sig, a
przyjemne chwile trwaly dtuzej”

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

»zaczaruj chwile z Karmi, zatrzymaj je na dtuzej”

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=8rrw0ZtKK 68 &index=223 &list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pidhUOwI3i

XhJF

Reklama Infiniti (Spot 218)

Reklama odnosi si¢ do potrzeby estetyki (potrzeba rownowagi, harmonii, symetrii). W

reklamie nie podano cech, zalet, ani korzys$ci zwiagzanych z produktem.

Spot 218. Reklama Infinity

Sekwencja elementéw oddziatywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

Pojawia si¢ werbalne i wizualne nawiazanie do
potrzeby rownowagi, harmonii i symetrii: ,,finezja
ksztattu, doskonatos$¢ formy, to nowy kierunek w
motoryzacji

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Powiazanie wczesniej podanych wartosci z marka:
,,to Infiniti”

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana

potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

»stworzone dla ludzi z pasja”

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=kCnleXTOn4 &index=224&list=PLwvkD6gtoJ ex 58 PSHY pi4hUOwI13iX

hJF
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Reklama Onet (Spot 219)

Reklama odnosi si¢ do potrzeby poznania (potrzeba dzielenia si¢ informacja). W

reklamie podano jedynie zaletg produktu.

Spot 219. Reklama Onet

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Logo marki widoczne jest przez caty czas trwania
spotu

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Zaleta produktu: mozliwosc¢ tatwego i szybkiego
dzielenia si¢ informacjami ze znajomymi

wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Uzasadnienie atrakcyjnosci produktu poprzez
technike spotecznego dowodu stusznosci: ,,siedem
milioné6w odwiedzajacych”

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=mcunfQy3FMk&list=PLwvkD6gtoJ gx58 P8HY pi4hUOwI3iXhJF&inde

x=226

Reklama Samsung SmartTV (Spot 220)

Reklama odnosi si¢ do potrzeby poznania (ciekawo$¢ $wiata). W reklamie podano

jedynie cechg produktu.
Spot 220. Reklama Samsung SmartTV

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Prezentacja uzycia i pokazanie mozliwoS$ci
zobaczenia odleglych czesci $wiata dzigki
produktowi odnosi si¢ do potrzeby poznania —
ciekawosci $wiata

podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub zapewnienie
tatwosci jej zaspokojenia poprzez zakup i uzycie
produktu i powiazanie produktu z marka —
poprzez nazwe, opakowanie produktu danej
marki

Podkreslenie tatwosci odkrycia bogactwa §wiata
dzigki produktowi i podanie nazwy marki

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Podanie cechy produktu: mozliwosci korzystanie z
internetu

zmotywowanie do dziatania — ksztattowanie
pragnienia posiadania tego produktu

Zachgcenie do korzystania z funkcji produktu
zwienczone hastem: ,,Wlacz sig!”

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=y7tUbEIUx7E&list=PLwvkD6gtoJ ex58 P8HY pi4hUOwI13iXhJF&index

=226

Reklama Samsung Galaxy (Spot 221)

Reklama odwoluje si¢ do potrzeby poznania (cickawos$¢ $wiata). Wystepita w niej

sekwencja reklamowa: C—C-C-C

Spot 221. Reklama Samsung Galaxy

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,

Logotyp marki widoczny jest w rogu ekranu przez
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opakowanie produktu danej marki caly czas trwania spotu

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci Wizualne wywotanie checi poznawania pigknych
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych miejsc na Swiecie

zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej Pojawia si¢ produkt. Pokazanie mozliwosci

zaspokojenia przez dany produkt i powiazanie | wirtualnego eksplorowania §wiata przy pomocy
produktu z marka — poprzez nazwe, opakowanie | telefonu.
produktu danej marki

powiazanie produktu z marka — podkreslenie Wymienione sa cechy produktu: precyzyjny rysik,
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac fatwe zaznaczanie obrazow, tatwe wycinanie, fatwe
dane potrzeby cztowieka wysylanie

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawia si¢ powigkszony logotyp marki
opakowanie produktu danej marki
Zroédlo:https://www.youtube.com/watch?v=9Px8 WpkidSo&index=227&list=PL wvkD6gtoJ gx 58PSHY pi4hUOwI3i
XhJF

Reklama UPC (Spot 222)

Reklama odnosi si¢ do potrzeby poznania (potrzeba bycia na czasie). W reklamie
wystapita sekwencja reklamowa: C — Z

Spot 222. Reklama UPC

Sekwencja elementéw oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Adres strony internetowej marki widoczny jest
opakowanie produktu danej marki przez caty spot na dole ekranu
powiazanie produktu z marka — podkre$lenie Podana zostata cecha produktu: megaszybki

wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej Podana zostata zaleta: pozwala robi¢ wiele rzeczy
zaspokojenia przez dany produkt na raz

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana Podkreslenie cechy szybkosci i mozliwosci
potrzebg najlepiej — ksztattowanie preferencji wykonywania wielu czynnosci na raz

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawia sig logo i logotyp marki
opakowanie produktu danej marki
Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=i6PyREDmR 3k &index=228 &list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pi4hUOwI3i
XhJF

Reklama Orange (Spot 223)

Reklama odnosi si¢ do potrzeby poznania (potrzeba bycia na czasie). W reklamie

wystapita sekwencja reklamowa: K —Z - C

Spot 223. Reklama Orange
Sekwencja elementéw oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Podana jest nazwa marki produktu
opakowanie produktu danej marki

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci Zaznaczenie istotnos$ci bycia na biezaco ze
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych sprawami stuzbowymi nawet w podrozy
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbgdne

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej Mozliwos¢ posiadanie firmy ‘pod rgka” jest

zaspokojenia przez dany produkt i powigzanie korzyscia z korzystanie z produktu. Podana zostata
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produktu z markg — podkreslenie wtasciwosci takze informacja o mozliwos$ci swobodnego
produktu, mogacego zaspokaja¢ dane potrzeby | rozmawiania na terenie Unii Europejskiej, co
cztowieka stanowi zalete produktu. Cechy produktu: ,,do 11
godzin i do 154 mb w abonamencie”

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawia si¢ logo marki

opakowanie produktu danej marki
wykazanie racjonalnych motywow zakupow Smartfon juz od ztotowki
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;
Zrédlo:https://www.youtube.com/watch?v=WZUU4UzOE5w&list=PLwvkD6gtoJ gx 58PSHY pi4hUOwI13iXhJF &in
dex=229

Reklama Decathlon (Spot 224)

Reklama odnosi si¢ do potrzeby poznania (ciekawo$¢ $wiata). W reklamie wystapita
sekwencja reklamowa: Z — C.

Spot 224. Reklama Decathlon

Sekwencja elementow oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Nazwy marki i dystrybutora widoczne sa podczas
opakowanie produktu danej marki catego spotu
wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci Wizualne i werbalne zachgcenie do poznawania gor

odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbgdne

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej Produkt daje mozliwo$¢ zaoszczgdzenia czasu na
zaspokojenia przez dany produkt podziwianie gor, co stanowi jego zalete
powiazanie produktu z marka — podkre$lenie Cecha produktu:” 2 sekundy na rozbicie, 10 sekund
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé na ztozenie”

dane potrzeby czlowieka
powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawia sig¢ powigkszony logotyp dystrybutora
opakowanie produktu danej marki

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=TufzktEVLag&list=PLwvkD6gtoJ gx 58 PSHY pi4hUOwI3iXhJF&index=
230

Reklama Zwierciadlo (Spot 225)

Reklama odnosi si¢ do potrzeby poznania (potrzeba zdobywania informacji i potrzeba

bycia na czasie). W reklamie nie podano cech, zalet, ani korzysci zwiazanych z produktem.

Spot 225. Reklama Zwierciadlo

Sekwencja elementéw oddziatywania Sekwencja w spocie
reklamowego
wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci Zadanie pytan intrygujacych dla odbiorcy

odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne
powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej Zapewnienie, ze w produkt zawiera odpowiedzi na
zaspokojenia przez dany produkt wczesniejsze pytania

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Podana jest nazwa i pokazuje si¢ packshot produktu
opakowanie produktu danej marki
podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana Podkreslenie cechy, ze produkt stworzony jest z
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji mysla o kobietach
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Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=uK TulPgw8R0&index=23 1 &list=PLwvkD6gtoJ ex58 PSHY pi4hUOwI3i
XhJF

Reklama Jacobs Kronung (Spot 226)

Reklama odnosi si¢ do potrzeb estetyki (potrzeba doznan zmystowych) oraz do potrzeby
mitosci. Zastosowano w niej sekwencje: C — Z (C - cecha, Z - zaleta, K — korzys¢)

Spot 226. Reklama Jacobs Kronung
Sekwencja elementéw oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawia si¢ packshot produktu
opakowanie produktu danej marki

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna Bohaterka reklamy mowi o mitosci do swojego
potrzebeg podstawowa jednoczesnie partnera

powiazanie produktu z marka — podkreslenie Pojawia si¢ hasto ,,Magia aromatu, ktory zbliza.
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac Jacobs Kronung”, gdzie aromat jest cecha produktu,
dane potrzeby cztowieka a zblizenie do innych ludzi zaletg z jego korzystania

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=eMJCAfufUck&index=232&list=PLwvkD6gtoJ gax58P8HY pidhUOwI3i
XhJF

Reklama Nescafe Gold (Spot 227)

Reklama nawiazuje do potrzeb estetyki (potrzeba doznan zmystowych). Wykorzystano w
niej sekwencjg: C — Z

Spot 227. Reklama Nescafe Gold
Sekwencja elementéw oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawia si¢ packshot produktu
opakowanie produktu danej marki

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie Lektor méwi o idealnej kompozycji sktadnikow
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac produktu, co stanowi jego cechg, z ktorej wynika
dane potrzeby czlowieka gleboki smak (zaleta)

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawia sig packshot produktu
opakowanie produktu danej marki

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=eO0t5FdFzo&index=234&list=PLwvkD6gtoJ gx 58 PSHY pi4dhUOwI3iXh
JF

Reklama kawy Nescafe (Spot 228)

Reklama odwoluje si¢ do potrzeb estetyki (potrzeba doznan zmystowych) i potrzeby
przynaleznos$ci 1 mito$ci (potrzeba przyjazni). W reklamie wykorzystano sekwencj¢ reklamowa:
C-C-K (C - cecha, Z - zaleta, K — korzys¢)

Spot 228. Reklama kawy Nescafe
Sekwencja elementéw oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego
powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pojawia sig¢ opakowanie produktu
opakowanie produktu danej marki
powiazanie produktu z marka — podkreslenie Wskazanie cech produktu: delikatnego smaku i
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé aksamitnej pianki , ktére odnosza si¢ do potrzeby
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dane potrzeby cztowieka

doznan zmystowych i potrzeby przyjazni

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Wskazanie korzysci wynikajacej z cech produktu —
idealna atmosfera do dtugich rozméw, odnosi si¢ do
potrzeby przyjazni

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebg podstawowa jednoczesnie

Ukazania rozmowy trzech kolezanek odnosi si¢ do
potrzeby przyjazni

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Packshot produktu

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=ISMRmDyNJdEM &index=234&list=PLwvkD6gtoJex 58 PSHY pi4hUOw

13iXhJF

Reklama Tchibo (Spot 229)

Reklama odnosi si¢ do potrzeby estetyki (potrzeba doznan zmystowych). Wystapita w

niej sekwencja reklamowa: C—-C - C

Spot 229. Reklama Tchibo

Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Pokazanie logotypu marki w lewym, gornym rogu

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Podanie cechyproduktu: stworzony z
wyselekcjonowanych ziaren

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Podanie nazwy produktu

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

Pokazanie bohaterow reklamowych konsumujacych
produkt i komentarz dotyczacy dwoch smakow
produktu: intensywny i subtelny (cechy), nawiazuje
do potrzeby doznan zmystowych

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Packshot produktu

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=TbVSSFXblgE&list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pidhUOwI3iXhJF&index

=235

Reklama Dove (Spot 230)

Reklama odnosi si¢ do potrzeby estetyki (potrzeba pigkna). Wystapila w niej sekwencja

reklamowa: C — Z

Spot 230. Reklama Dove

Sekwencja elementéw oddziatywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne

Nawiazanie do potrzeby pigkna: pigkno skory

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby czlowieka

Podano cechg produktu: ,,zawiera % kremu
nawilzajacego”

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Zaleta produktu: ,,pomaga w regeneracji
podraznionej goleniem skory”,
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powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Napis przkazujacy zalete: ,,ochrona 48 godzin”

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebg najlepiej — ksztaltowanie preferencji

,,Aby cieszy¢ si¢ pigkna skora pod pachami —
uzywaj Dove”

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt

,»skuteczna ochrona — pigkna skora pod pachami”

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=qtu8ymKjrTo&index=236&list=PLwvkD6gtoJ ex 58 PSHY pi4dhUOwI3iX

hJF

Reklama Vichy (Spot 231)

Reklama odnosi si¢ do potrzeby estetyki (potrzeba pigkna). Wystapila w niej sekwencja

reklamowa: C — K K —K
Spot 231. Reklama Vichy

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne
oraz powiazanie produktu z marka — poprzez
nazwe, opakowanie produktu danej marki

Nawiazanie do potrzeby pickna: ,,aby odmienic¢
skore 1 poprawi€ jej jakos¢”, pojawia si¢ logotyp
marki

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej
zaspokojenia przez dany produkt oraz
wykazanie racjonalnych motywow zakupow
zakupu danego produktu, albowiem ludzie nie
sa sktonni kupowac¢ bez wewnetrznego
usprawiedliwienia tego, co robia;

Pojawia sig cecha: potwierdzony klinicznie -
»skuteczno$¢ potwierdzona klinicznie juz od
pierwszego miesiaca”

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji

Korzysci ptynace z uzytkowania produktu: jednolita
struktura, rownomierny koloryt, wygtadzone
zmarszczki

podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub
zapewnienie tatwosci jej zaspokojenia poprzez
zakup i1 uzycie produktu

,ldealna skora przestata by¢ marzeniem”

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=v25U5C0DOXk&index=237&list=PLwvkD6gtoJgx58 PSHY pidhUOwI3

iXhJF

Reklama Garnier (Spot 232)

Reklama odnosi si¢ do potrzeby estetyki (potrzeba pigkna i potrzeba subtelno$ci ciata)

oraz potrzeby mitosci. W spocie wystapita nastepujaca sekwencja reklamowa: C—-C-Z-Z7Z -7

-7-Z-K-K-Z
Spot 232. Reklama Garnier

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Packshot produktu

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Podanie nazwy produktu oraz cech: zawiera Pro-
xylane 1 pigmenty mineralne. Podanie zalet:

wyrownuje kolory bez podkreslania zmarszczek,
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upigksza, nawilza, rozswietla, ujedrnia skore,
redukuje zmarszczki i chroni przed
promieniowaniem UV. Zalety te odnosza si¢ do
potrzeby pigkna oraz potrzeby subtelnosci ciata

podkreslenie pilno$ci potrzeby i/lub
zapewnienie tatwosci jej zaspokojenia poprzez
zakup 1 uzycie produktu

Hasto ,,Sprawdzony sposob na idealna skorg i
mtodszy wyglad” odnosi si¢ do potrzeby pigkna i
gwarantuje tatwo$¢ osiagnigcia tego celu poprzez
uzycie produktu. Jednoczesnie sa to korzysci

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Zaleta: dziata bardzo dtugo

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebe podstawowa jednocze$nie

Obraz kobiety catowanej przez swojego partnera i
dziecko odnosi si¢ do potrzeby mitosci i akceptacji

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=0tQtk AHf4Y &list=PLwvkD6gtoJ ex 58 P8HY pi4hUOwI3iXhJF&index=

238

Reklama Slodka Chwila (Spot 233)

Reklama odnosi si¢ do estetyki (potrzeby doznan zmystowych). Wystapita w niej

sekwencja reklamowa: C — C - C

Spot 233. Reklama Stodka Chwila

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Pokazanie packshotu i sposobu uzycia produktu

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

,,rozsmakuj si¢ w stodkiej chwili szczgscia”

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby czlowieka

Podano cechg produktu: ,,z hibiskusem”

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Packshot produktu

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wiasciwosci produktu, mogacego zaspokajaé
dane potrzeby cztowieka

Podano cechg produktu: ,,z zielong herbata”

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Packshot produktu

powiazanie produktu z marka — podkre$lenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Podano cechg produktu: ,,z guarana”

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Packshot produktu

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie
pragnienia posiadania tego produktu

,»poczuj niezapomniany smak pozytywnych emocji”

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=8Qou810Jy88&index=239&list=PLwvkD6gtoJgx58P8HY pidhUOwI3iX

hJF

Reklama Goracy Kubek Knorr (Spot 234)

Reklama odnosi si¢ do potrzeby estetyki (potrzeba doznan zmystowych). W reklamie

wystapita sekwencja: C-C—-Z
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Spot 234. Reklama Goracy Kubek Knorr
Sekwencja elementow oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pokazanie produktu, logotypu oraz nazwy produktu
opakowanie produktu danej marki

powiazanie produktu z marka — podkreslenie Podanie cechy produktu: pyszny smak warzyw i
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac aromatycznych przypraw oraz cechy: bez
dane potrzeby cztowieka konserwantow, ktore nawiazuja do potrzeby doznan

zmystowych poprzez smak. Podanie zalety:
,Poczujesz sig jak w domu”

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Packshot produktu, logotyp, podanie nazwy
opakowanie produktu danej marki produktu i marki

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=yBuOdZkKovw&list=PLwvkD6gtoJox 58 PSHY pi4hUOwI3iXhJF&inde
x=240

Reklama Apart (Spot 235)

Reklama odnosi si¢ do potrzeby estetyki (potrzeba pigkna). W reklamie nie podano cech,

zalet, ani korzyS$ci zwiazanych z produktem.

Spot 235. Reklama Apart

Sekwencja elementéw oddzialywania Sekwencja w spocie
reklamowego

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Pokazanie produktu z jednoczesnym pojawieniem

opakowanie produktu danej marki si¢ logotypu w prawym goérnym roku, ktory nie
znika do konca spotu

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci Pokazanie siedzacej przed lustrem modelki,

odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych noszacej reklamowany produkt

zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscig jej Pokazanie modeli noszacej reklamowany produkt w

zaspokojenia przez dany produkt r6znych miejscach i sytuacjach

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej Uzycie hasta: ,,Apart, z mitosci do pigkna” z

zaspokojenia przez dany produkt jednoczesnym pokazaniem logotypu w §rodku
ekranu i modelki noszacej produkt

Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=Vyu2gcafgag&list=PLwvkD6gto) gex 58PS HY pidhUOwI3iX hJF &index=
241

Reklama Yes (Spot 236)

Reklama odnosi si¢ do potrzeby estetyki (potrzeba obcowania z pigknem). W reklamie
nie podano cech, zalet, ani korzy$ci zwiazanych z produktem.

Spot 236. Reklama Yes

Sekwencja elementow oddziatywania Sekwencja w spocie
reklamowego
wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci Wizualne nawigzanie do potrzeby obcowania z
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych pigknem

zaspokojenie jest dla cztowieka niezbgdne
powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, | Podana zostala nazwa marki
opakowanie produktu danej marki
podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub ,,Magia spetnionych marzen”
zapewnienie tatwosci jej zaspokojenia poprzez
zakup i1 uzycie produktu
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Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=SBphrLoTuKY &list=PLwvkD6gtoJgx 58 P8HY pi4hUOwI3iXhJF&inde

x=242

Reklama Mars (Spot 237)

Reklama odwoluje si¢ do potrzeby transcendencji (potrzeba doznan duchowych) i potrzeby

estetyki (potrzeba doznan zmystowych). W reklamie podano jedynie ceche produktu.

Spot 237. Reklama Mars

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbgdne

Stowa bohatera reklamowego i scena pochéwku
odnosza si¢ do potrzeby transcendencji —
przeniesienia do innego $wiata po $mierci

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Packshot produktu

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna
potrzebeg podstawowa jednoczesnie 1 powiazanie
produktu z markg — podkreslenie wtasciwosci
produktu, mogacego zaspokaja¢ dane potrzeby
cztowieka

Scena, w ktorej bohater reklamowy roni tzy
podczas spozywania produktu i stowa lektora: ,,Nic
nie moze si¢ rownac z niepowtarzalnym smakiem
batona Mars” odnosza si¢ do potrzeby estetyki —
potrzeba doznan zmystowych. Niepowtarzalny
smak jest jednocze$nie cecha produktu

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Packshot produktu

Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=WRbgMyHLxeU&index=243&list=PLwvkD6gtoJ gx58PSHY pidhUOwl

3iXhJF

Reklama Wedel (Spot 238)

Reklama odwotuje si¢ do potrzeby estetyki (potrzeba doznan zmystowych). W spocie

podano jedynie cech¢ produktu.
Spot 238. Reklama Wedel

Sekwencja elementow oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Pokazanie logotypu marki

powiazanie produktu z marka — podkreslenie
wlasciwosci produktu, mogacego zaspokajac
dane potrzeby cztowieka

Cecha produktu: ,,z najwyzszej jakosci kakao”

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Scena przedstawiajaca ludzi wachajacych
reklamowany produkt oraz stowa lektora,
mowigcego o intensywnym smaku, a nastepnie
scena przedstawiajaca bohaterow reklamowych
konsumujacych produkt, odwotuja si¢ do potrzeby
doznan zmystowych poprzez zmyst smaku i wechu

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Packshot produktu
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Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=zieovciW VQ&index=244&list=PLwvkD6gtoJ ex58 PSHY pi4hUOwI3iX

hJF

Reklama Bounty (Spot 239)

Reklama odnosi si¢ do potrzeby transcendencji (potrzeba doznan duchowych) i potrzeby

poznania (ciekawos$¢ $wiata). W reklamie nie podano cech, zalet, ani korzysci zwigzanych z

produktem.
Spot 239. Reklama Bounty

Sekwencja elementéw oddzialywania
reklamowego

Sekwencja w spocie

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej
zaspokojenia przez dany produkt

Bohaterka reklamy po spozyciu produktu przenosi
si¢ mentalnie do tropikalnego raju, co nawiazuje do
potrzeby doznan duchowych i ciekawos$ci $wiata

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki

Pojawia sig reka bohaterki, trzymajace puste
opakowanie po produkcie. Nastgpnie na state

pojawia si¢ pack shot produktu
Slogan ,,.Bounty, smak raju”

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana
potrzebe najlepiej — ksztattowanie preferencji
Zrodto:https://www.youtube.com/watch?v=QBhm11DCJ6w&list=PLwvkD6gtoJgx 58P8HY pi4hUOwI3iXhJF &inde
x=245

Reklama Wedel (Spot 240)

Reklama odnosi si¢ do potrzeby transcendencji (potrzeba doznan duchowych). W

reklamie nie podano cech, zalet, ani korzys$ci zwiagzanych z produktem.

Spot 240. Reklama Wedel
Sekwencja elementow oddziatywania
reklamowego
wyrazne wyodrebnienie w §wiadomo$ci
odbiorcy potrzeby i/lub wymagania, ktoérych
zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne
powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe,
opakowanie produktu danej marki
Zrodlo:https://www.youtube.com/watch?v=91ss2ZB8iFQ&list=PLwvkD6gtoJex58 P8HY pi4hUOwI3iXhJF&index=
246

Sekwencja w spocie

Wizualne i werbalne nawigzanie do potrzeby
transcendencji — potrzeba religijnosci: cheé trafienia
do nieba / czucia si¢ jak w niebie

Pojawia sig produkt

7.2. Wyniki badan ogolnych z komentarzem do badan indywidualnych

Z tego, co zostalo wcze$niej opisane, problem badawczy 1. mial wskazywaé¢ na
zalezno$¢ pomiedzy kategoria produktowa a potrzeba podstawowg. Okreslenie owej
zalezno$ci bylo mozliwe poprzez zestawienie wynikow badawczych poszczegélnych cztonkdéw

zespotu badawczego. W przypadku badania tej zaleznosci postawiono dwa pytania:

Pytanie 1.1. Czy i jakiego rodzaju kategorie produktowe pojawiaja si¢ w przypadku danej potrzeby podstawowej?

Pytanie 1.2. Czy i jakiego rodzaju nastepuje odwolanie do potrzeby podstawowej w przypadku danej kategorii produktowej?
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Nalezy jednak pamigta¢, ze kazda osoba pracujaca nad projektem badawczym
odpowiadata na swoje pytania badawcze szczegotowe.

W nawiazaniu do pytania 1.1. zesp6l badawczy zauwazyl, ze odwotanie do danej
potrzeby podstawowe] moze nastapi¢ w przypadku wielu kategorii produktowych (zob.
schematy ponizej). Jednocze$nie zauwazono, ze w reklamach danej kategorii produktowej
nadawca odwotywatl si¢ do potrzeby podstawowej w réznej formie. Niektore kategorie, np.
podpaski odwotujace si¢ m.in. do potrzeb fizjologicznych podkreslaja potrzeby zwiazane z
menstruacja, ale réwniez z dobrym snem.

Biorac od uwagg pytania szczegoétowe warto zauwazy¢, ze potrzeby biologiczne sa na
tyle uniwersalne i dotycza kazdego cztowieka (odbiorcy), ze odwotanie do niej mozna znalez¢ w
spotach wielu kategorii produktowych - od wody, przez napoje, piwo, podpaski, pieluchy,
restauracje fast food, jedzenie, jedzenie dla niemowlat, leki, stodycze, prezerwatywy, zele
intymne, suplementy zwigkszajace potencje, odziez ochronna, obuwie, okna, po biura podrozy.
Wynika to z szerokiej gamy obszaréw, jakie dotycza potrzeb biologicznych (fizjologicznych).
Oczywiscie te odwotania dotycza czgsto zaspokojenia podstawowych funkcji Zyciowych
zwigzanych m.in. z piciem, jedzenie, menstruacja czy wydalaniem.

W przypadku potrzeby bezpieczenstwa ws$rdd analizowanych spotow wyodrebnicé
mozna 12 kategorii produktowych, w przypadku ktorych reklama telewizyjna wyraznie
odwotywata si¢ do potrzeby bezpieczenstwa. Najbardziej liczne z nich to leki, produkty
bankowe, kampanie spoteczne, ubezpieczenia i auta. Stosunkowo czgsto nawigzania do potrzeby
bezpieczenstwa pojawiaja si¢ tez w takich kategoriach jak podpaski, pieluszki, zywno$¢ dla
dzieci, artykuly gospodarstwa domowego. Pojedyncze wskazania pojawily si¢ w kategoriach
artykuly zywno$ciowe, portal internetowy 1 odziez.

A. Skrzypczak zauwazyla, ze potrzeby przynaleznos$ci i miloSci pojawiaja sig w
reklamach produktow, ktore poczatkowo nie wydaja si¢ by¢ szczegdlnie zwiazane z dana
potrzeba. W przypadku omawianej potrzeby pojawily si¢ zroznicowane kategorie produktowe.
Jak zauwaza autorka, nie wszystkie z nich sa na tyle oczywiste, by uwazaé, ze dana kategoria
produktowa moze odpowiada¢ danej potrzebie. Reklama wody Zywiec Zdroj, gdzie powinno
nastapi¢ odwotanie do potrzeby pragnienia, nawiazuje si¢ do potrzeby mitosci do matki i1 checi
dbania o jej zdrowie, poprzez podanie jej butelki wody. Wystapilo réwniez spoleczne hasto
»Mamo, tato pijcie wode”, ktore jest troskliwym wotaniem dziecka do swoich rodzicow, by dbali
o swoje zdrowie.

Specyfika potrzeby szacunku i uznania jest fakt, iz nie jest ona bezposrednio powiazana

z zadna kategoria produktowa. Nie istnieje kategoria, w przypadku ktorej jej istota bylby
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szacunek we wlasnych oczach czy tez zdobycie uznania u innych osob. Jednakze w przypadku
wigkszosci produktow mozliwe jest wykorzystanie podkreslenia czy tez podniesienia przez
jednostke swojego statusu. Potrzeba szacunku i uznania wiaze si¢ przede wszystkim z potrzeba
wybicia si¢ w jaki$ sposob ponad przecigtno$¢. Produkt musi si¢ wigc wyrozniaé na tle innych.
Stad nie odnajdujemy odwotania do tej potrzeby w przypadku produktéow tanich i powszechnie
uzywanych. Jest to jednakze mozliwe jak wida¢ na przyktadzie ptynu do ptukania tkanin, picia
czy jedzenia. Zauwazy¢ mozna, iz potrzeba ta zwigzana jest do$¢ czgsto z warto$cia materialng
produktéw. Wiaze si¢ z tym mniejsze rozpowszechnienie tych produktow w obrebie
spotecznosci. Beda to wige takie dobra jak samochody, sprzgt elektroniczny znanych marek,

perfumy, bizuteria, podréze, markowa bielizna.

W przypadku potrzeby samorealizacji pojawiajace si¢ w reklamach produkty cechuje daleko posunigta réznorodnosé. Zjawisko to
zwiazane jest z wieloaspektowym pojmowaniem terminu samorealizacji, a co za tym idzie — mozliwoscia ,,rozbicia” go na kilkanascie nawet
elementow sktadowych. Stad kategorie produktowe, w ktorych potrzeba samorealizacji moze zosta¢ umieszczona i zaakcentowana w sposob
logiczny i efektywny, przedstawiaja soba naprawdg szeroki wachlarz wariantéw. Samorealizacja w zyciu czlowieka ujawnia¢ si¢ moze w wielu
jego elementach, totez prawidlowo$¢ owa musi znalez¢ swe odzwierciedlenie rowniez w przekazach reklamowych.

Chcac odpowiedzie¢ na pytanie szczegbtowe M. Karski zauwazyl, ze wsrod badanych spotéw reklamowych, do potrzeb poznania
nawiazuja reklamy kategorii produktowych: woda, napoje, piwo, czasopisma, stodycze, sprzgt sportowy, produkty bankowe, AGD, ustugi
telekomunikacyjne, samochody, portale internetowe.

Nastgpujace kategorie odwotaty si¢ do potrzeby estetyki: woda, napoje, piwo, piwo importowane, kosmetyki codzienne, jedzenie,
kawa, bielizna, stodycze, prezerwatywy, zele intymne, suplementy, kosmetyki do twarzy, bizuteria, samochody.

Do potrzeby transcendencji nawiazaly tylko reklamy z kategorii stodyczy.
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Potrzeby

Schemat 1. Kategorie produktowe, a sposéb odwolania si¢ do potrzeb fizjologicznych

biologiczne
(fizjologiczne)

Zrodto: opracowanie wiasne

Odwolanie
o Produktv
do potrzeby -
zaspokojenia iedzenie
glodu -
zaspokojenia napoje, piwo
pragnienia zwykle, woda
oddychania leki
- podpaski,
pieluchy
zele intymne,
seksu prezerwatywy,
woda
stalej

temperatury ciala

buty, okna

fizjologiczne(wy podpaski,
dalania) pieluchy, leki
Zdrowia leki, jedzenie,

napoje




Schemat 2. Kategorie produktowe, a sposéb odwolania si¢ do potrzeb bezpieczenstwa

Potrzeby

bezpieczenstwa

Odwolanie do
potrzeby

\{

Produkty

zdrowia —

leki, podpaski, pieluszki, zywnosc dla
dzieci, jedzenie, odziez ochronna

wolnosciod bolu ="

leki

wygody

opiekowania sie

poczucia komfortu1 | _A

podpasks, pieluszka, auta, produkty
bankowe, ubezpieczenia, jedzenie, portal
internetowy artykuly gospodarstwa
domowego, odziez ochronna

osobami najblizszymi

leki, pieluszki, zywnoscé dla dzieci,
ubezpieczeniana zycie

bezpieczenstwo na

Zrédto: opracowanie wlasne

[—
drodze auta
bezpieczenstwo produkty bankowe, ubezpieczeniana
finansowe zycie: oc




Schemat 3. Kategorie produktowe, a sposéb odwolania si¢ do potrzeby przynalezno$ci i milosci

Potrzeby Odwolanie do potrzeby Produlty
stodycze, bizuteria, leki,
mitosc, bycie kochanym \ produldty bankowe, artyluly
spozywcze, pieluszki, napoje,
fastfood, meble, ustugi
telekomunikacyjne
e
przyjazi
\ stodycze, leki, prodult
bankowy,.napoje, woda
przynaleznosc [ stodycze, produkt bankowy,
leki, artylculy spozywecze,
podpaski, maszynki do
golenia, napoje, woda,
akceptagja elektronika, ustugi
L telekomunikacyjne
-
byd stodycze, podpasla,
yae . ushug telekkomunikacyjne
TR wysluchanyny/zrozumiany - -
przynaleznosciimitosc m

stodycze, leki I

posiadaieiutrzymanie

! stodycze, leki, produkty
rodziny

bankowe, artylkuly
SpoZywcze, napoje,
restauracje, elektronika,
meble, ushigi
telekomunikacyjne

przeciwdzialanie alienacji

[ LA

Napoje, woda

Zrbdto: opracowanie wlasne
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Schemat 4. Kategorie produktowe, a spos6b odwolania si¢ do potrzeby uznania i szacunku

Potrzeby

szacunku i
uznania

Odwolanie
do potrzebv

wolnosciiswobody

Produkty

szacunku dla

samego siebie
(wyroznienia sig,

wyjatkowosc)

perfumy, dezodoranty, auta

Wyczynu, sprostania
Wyzwaniom

luksusu (dobrego
statusu
spolecznego)

a N

potrzebarespektu i
uznania ze strony
innych (prestizu)

Zrbdto: opracowanie wlasne
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bizuteria, perfumy, ushugi
telekomunikacyjne, banki,
kosmetyki, suplementy, auta, buty,
elektronika, jedzenie, bielizna,
torebki

perfumy, kosmetyki, suplementy,
jedzenie, napoj, auta

bizuteria, perfumy, buty, torebki,
meble, linie lotnicze, auta

bizuteria, perfumy, ushugi
telekomunikacyjne, banki, buty,
buty, biuro podrozy, torebki, meble,
linielotnicze, auta, elektronika




Potrzeby

Schemat 5. Kategorie produktowe, a sposéb odwolania si¢ do potrzeby samorealizacji

Odwolanie
do
potrzeby

Produkty

spelnienie
zawodowe

woda, Fast Food
McD onald's,samoch

ody, leki,portal

zdrowy tryb
zycla

leki, woda

samorealizacjl

realizacja
marzen

brura podrozy,
napoj, produkt
bankowy

Zrédto: opracowanie wlasne

kreacja silnego
charakteru

piwo zwykle

rozZwoj,
kreatywnosc

sprzet
elektroniczny

sukcesu

osiaganie celu,

ustugi telefoniczne,
samochody, leki,
sprzet elektroniczny,
kosmetyk

poczucie

prestizu
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Schemat 6. Kategorie produktowe, a sposéb odwolania si¢ do potrzeby poznania

Odwolanie do

Potrzeba izt

Kategorie
produktowe

Ciekawosc swiata

Potrzeba zdobywania

e

Sprzet campingowy,

samochody, produkt
bankowy, piwo zwykle;

importowane

[Slodycze, woda, napoje, )

v,

”

informacji

Potrzeba poznania

Potrzeba dzielenia sie

Czasopisma

informacja

Portale internetowe

Potrzeba bycia na czasie

Zrbdto: opracowanie wlasne
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Czasopisma, ushigi
telekomunikacyjne,

sprzet elektroniczny




Schemat 7. Kategorie produktowe, a spos6b odwolania si¢ do potrzeby estetyki

Odwolanie Kategorie
Potrzeba ’
do potrzeby produktowe
Woda, napoje,
Doznan piwo importowane,
zmyslowych kawa, dania
gotowe, slodvcze
Pickna Bizuteria,
Kz kosmetyki
Estetyki Delikatnosci ciala Kosmetyki
Réwnowagi, Bielizna,
harmonii, symetrii samochody
(:)l*n:_‘.()\;‘;’ﬂlllﬂ z Bizuteria
picknem

Zrbdto: opracowanie wlasne

Schemat 8. Kategorie produktowe, a sposéb odwolania si¢ do potrzeby transcendencji

Odwolanie do Kategorie
potrzeby produktowe

Potrzeba Potrzeba doznan Slodveze
transcendencii duchowych R

Zrbdto: opracowanie wlasne

Potrzeba

Nastgpnie zespot badawcezy dokonat kolejnego potaczenia wynikdéw i wyszczeg6lnit zalezno$¢ pomiedzy kategoria produktowa a

potrzeba podstawowa i sposobu, w jaki dana kategoria odwoluje si¢ do potrzeby podstawowej (zob. pytanie 1.2).



W nawiazaniu do pytania 1.2. zesp6t badawczy zauwazyt, ze kazda z kategorii
produktowych w znacznej wigkszosci odwotywata si¢ do réznych potrzeb podstawowych,
niekoniecznie zwiazanych z rdzeniem produktu. Zespdt zaznaczyt rdzen produktu dla kazdej z
badanej kategorii, co pokaze nam wyraznie odchodzenie twoércéw komunikatéw reklamowych
od funkcjonalnos$ci produktu.

W badanych spotach reklamowych zdarza sig¢, ze pomimo jasnego przeznaczenia
produktu (rdzenia produktu), w spotach nie porusza si¢ cech z nim zwiazanych lub traktuje si¢ je
pobocznie. Zdarzaja si¢ réwniez kategorie, ktore zupelnie porzucaja przekazanie tresci o
podstawowym przeznaczeniu produktu i nie odwotuja si¢ do potrzeb podstawowych (np.
stodycze, niektore napoje) i skupiaja si¢ na odwotaniu do potrzeb wyzszego rzedu. Szczegodtowe
odwotania kategorii produktowych do konkretnej potrzeby podstawowej obrazuja schematy
przedstawione ponize;j.

Biorac pod uwage potrzeby biologiczne, to odwotanie do nich w reklamie telewizyjnej
jest bardzo réznorodne. Wszystkie z nich zwiazane sa z podstawowymi funkcjami zyciowymi, z
ktorych zdecydowana wigkszos$¢ jest konieczna do zaspokojenia, aby funkcjonowania organizmu
1 utrzymania go przy zyciu byto mozliwe. W reklamach zwiazanych z woda, napojami i piwem
te odwotania dotycza gaszenia pragnienia, czyli dostarczenia organizmowi podstawowych
sktadnikéw potrzebnych do nawodnienia organizmu. Niektoérzy producenci decyduja si¢ na
przekazanie tych informacji w sposob jawny 1 chetnie podkreslaja walory odzywcze,
nawadniajace, inni natomiast kieruja swoje komunikaty w zupeknie inne kierunki i odwotuja si¢
do potrzeby biologicznej jakby pobocznie, dodatkowo.

Kolejne kategorie produktowe odwotujace si¢ do potrzeb biologicznych to podpaski i
pieluchy. Pomimo réznej grupy docelowej i innego przeznaczenia odwotania pokrywaty si¢ ze
soba 1 dotyczyly wydalania przez organizm plyndéw ustrojowych oraz potrzeby dobrego snu. Tak
samo wskazywano na zalety techniczne, takie jak chtonno$¢ oraz mozliwo$¢ dobrego, niczym
niezaktoconego snu. Producenci stawiali ta korzy$¢ najwyzej i podkreslali korzysci ptynace z
zaspokojenia tej potrzeby mowiac o rados$ci, energii na caly dzien i dobrym samopoczuciu.

W przypadku artykutow zywno$ciowych, jedzenia dla dzieci i restauracji typu fast food
odwotanie do potrzeby biologicznej nastgpuje poprzez moéwienie o zaspokojeniu gltodu —
odwotywano si¢ do dostarczenia potrzebnych sktadnikow, aby utrzymaé organizm przy zyciu i
pozwoli¢ na jego normalne funkcjonowanie. Tak samo jak w przypaku wody, napojow i1 piwa
cze$¢ producentdw skupia si¢ na przekazaniu konkretnych informacji zwiazanych z warto$ciami

odzywczymi, czy sktadem produktu (np. Bakalland — musli, Bebiko - kaszki), inni natomiast w
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komunikacji stawiaja na podkreslanie wspolnoty i przynalezno$ci ( np. McDonald’s, Danone) a
potrzeba biologiczna jest traktowana pobocznie i dodatkowo.

W przypadku reklamy lekow nastepuja odwotania do wielu potrzeb biologicznych, jak
zycie bez bolu, oddychanie oraz wspomaganie naturalnych mechanizméw metabolizmu, takich
jak praca watroby czy jelit. Producenci w tym przypadku zawsze wskazuja na sktad produktu i
sktadnik aktywny, ktory ma zbawienne dziatanie na organizm. Czg¢sto obrazuja konsumentowi
widok przed 1 po zarzyci danego leku (np. Acatar i oddychanie, Ibum Zatki i b6l gtowy) oraz
wskazuja na skuteczno$¢ swojego produktu. Popularnym formatem spotéw leku jest
wykorzystanie wizerunku ,,zwyklego Kowalskiego™.

Stodycze to kategoria, ktora odwoluje si¢ do potrzeb fizjologicznych tylko za pomoca
obrazu 1 pokazywania bohaterow spotu jedzacych dny produkt. W zadnym wypadku nie
zdarzylo sig, aby lektor mowit o zaspokajaniu glodu czy dostarczeniu wartosci odzywczych.

Prezerwatywy, zele intymne i suplementy zwigkszajacy potencje zawsze odwotuja si¢ do
potrzeby biologicznej, méwiac o zwigkszeniu pozadania czy swojego potencjatu. Producenci
pokazuja efekty dzialania produktu poprzez rdzne zabiegi kreacyjne (warstwa stowna 1 warstwa
wizualna). Przykladem moze by¢ aluzyjne przekrecanie obrazu w spocie Premen King
symbolizujace wzwod.

Kolejne kategorie produktowe to odziez ochronna, obuwie i okna. Pierwsze moéwia
wprost o produkcie — do czego stuzy i jakie jest to proste, ale wazne zadanie (ochrona zycia).

Reklama obuwia odwoluje si¢ do potrzeby biologicznej poprzez zaznaczenie cech
produktu, chroniacego stopg przed warunkami atmosferycznymi i urazami.

W spotach okien odwolywano si¢ zarowno do potrzeby biologicznej (utrzymania stalej
temperatury ciata), jak 1 wielu innych potrzeb takich jak potrzeby przynalezno$ci i mitosci,
bezpieczenstwa, estetyki.

Ostatnia kategoria produktowa odwotujaca si¢ do potrzeb biologicznych sa biura
podrézy. W spotach skupiano si¢ na wielu potrzebach, natomiast odwotanie do potrzeby
biologicznej wynikato z mowienia o zdrowiu cztowieka i pozytywnym wptywie wypoczynku na
jego stan zdrowia.

Jak zauwaza O. Truszkowska, w przypadku lekow nawiazanie do potrzeby
bezpieczenstwa moze odnosi¢ si¢ do kilku aspektow. Lek moze by¢ po prostu "bezpieczny”,
czyli nie wywotywaé skutkéw ubocznych. Moze on takze dziata¢ profilaktycznie, czyli
zabezpiecza¢ przed negatywnymi konsekwencjami réznych przypadlosci. Kwestia istotna dla
potrzeby bezpieczenstwa jest takze wolno$¢ od bolu, do ktorej czgsto nawiazuja spoty

reklamowe dotyczace lekow.
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W przypadku produktow bankowych mozliwe sa dwa rodzaje odwotan do potrzeby
bezpieczenstwa. W przypadku pierwszym sa to produkty "bezpieczne" czyli nie stwarzajace
ryzyka finansowego, pewne, cho¢ nie zawsze tak zyskowne jak inne. Drugim sposobem
nawigzania do potrzeby bezpieczenstwa w ramach tej kategorii jest wskazanie na wygodeg
konkretnego rozwiazania/ustugi/produktu itp.

W kategorii "ubezpieczenia" rola produktu jest ochrona klienta przed nastgpstwami
zdarzen losowych lub tez innych nieprzewidzianych sytuacji. Posiadanie ubezpieczenia stwarza
poczucie komfortu. Umozliwiaja one tez zabezpieczenie osob najblizszych.

Podpaski i pieluszki to kategorie produktéw, ktore przede wszystkim stwarzaja poczucie
komfortu, przede wszystkim poprzez zabezpieczenie przed przeciekaniem oraz z uwagi na
budowg, ktdra daje konsumentom wygode¢ uzytkowania.

Zywno$é dla dzieci to kategoria, ktora odwoluje sie do zabezpieczenia zdrowia i
bezpieczenstwa osob najblizszych, ktére dodatkowo jeszcze sa bezbronne i nie mogltyby o siebie
zadba¢ same. Jest to wigc odwolanie do instynktu macierzynkiego.

W przypadku jedzenia, ktére wystapito w postaci jogurtow probiotycznych nalezy
wskaza¢ przede wszystkim na nawiazanie do komfortu bedacego wynikiem regularnego
spozywania, a stanowiacego element potrzeby bezpieczenstwa.

Bardzo liczne odwotania do omawianej potrzeby wystapilty w odniesieniu do
samochodéw. Odwotanie nastgpowato poprzez wskazanie roéznorodnych rozwiazan, ktore
wspomagaja kierowce, czyniac jazdg bezpieczniejsza i1 bardziej komfortowa. W przypadku tej
kategorii produktowej odwotanie moze takze przybiera¢ form¢ nawiazania do wygody.

Portal internetowy, ktorym byt "Pracuj.pl" w odniesieniu do potrzeby bezpieczenstwa to
przede wszystkim wygoda 1 pewno$¢ co do rzetelnosci.

Do wygody i1 komfortu odwotywaly si¢ takze spoty reklamowe produktow z kategorii
"artykuly gospodarstwa domowego".

Bezpieczenstwo fizyczne oraz komfort uzytkowania stanowity natomiast odwolanie w
przypadku kategorii ,,odziez ochronna”.

Reasumujac mozna stwierdzi¢, iz odwolanie do potrzeby bezpieczenstwa moze
przybiera¢ zrdznicowana formg¢ w zalezno$ci od kategorii produktowej, ktorej dotyczy.
Najczesciej chodzi o bezpieczenstwo fizyczne, wolnos¢ od bdlu, bezpieczenstwo finansowe,
zabezpieczenie przed przykrymi konsekwencjami réznorodnych zdarzen lub tez bezpieczenstwo

na drodze.
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A. Skrzypczak zauwazyla, ze w przypadku kategorii produktowej, jaka sa np. podpaski
nastapito przemieszanie potrzeb, jakie dany produkt moéglby zaspokajaé. Wskazane zostato
zdecydowane odwotanie do potrzeby przynaleznosci w hasle ,,mozesz by¢ blizej nawet w te
dni”. Kobiety uzywajace danej marki podpasek moga czu¢ si¢ pewnie, nie musza niczego sobie
odmawia¢ (w tym wypadku spotkan z kolezankami) oraz funkcjonowaé jak kazdego innego
dnia. Podpaski zostaly przedstawione jako produkt dajacy pewno$¢ siebie i zadowolenie
kobietom, a wigc nastapito odejscie od rdzenia produktu, jakim niewatpliwie jest zapewnienie
higieny kobiece;.

W przypadku pieluszek jest podobnie. Maja one spetnia¢ role ,straznika nocy”, by
dziecko czuto si¢ bezpiecznie, swobodnie, a rano obudzilo si¢ z uSmiechem na twarzy. W ten
sposob ukazana zostala potrzeba mitosci, posiadania i utrzymania rodziny.

Obszar odwolujacy si¢ do potrzeby posiadania i utrzymania rodziny $wietnie zostat
pokazany na przyktadzie reklamy mebli IKEA, gdzie zaprezentowana zostata scena wspodlnej
zabawy ojca z dzieckiem pod stotem tejze marki. Wowczas nastapito zarowno odwotanie do
potrzeby posiadania i utrzymania rodziny poprzez zapewnienie jej komfortu zycia codziennego
(uzyteczno$¢ mebli) oraz potrzeba wspolnie spedzonego czasu, potrzeba utrzymania relacji z
rodzina, dbania o nia.

Co cickawe, stodycze sa kategoria produktowa najczesciej odwotujaca si¢ do potrzeb
mito$ci 1 przynalezno$ci. Sa one bowiem traktowane jako produkt rodzinny, dajacy mozliwo$¢
bycia kochanym i akceptowanym. Daja mozliwo$¢ przyjazni i przynalezenia do okreslonej
grupy. Korzyscia, jaka daja owe produkty, jest przede wszystkim polepszenie relacji z
najblizszymi, zblizenie si¢ do nich, okazanie im najgtebszych uczud.

Inng kategoria, ktéra odwoluje si¢ do potrzeb mitosci jest bizuteria ukazana jako
najcenniejsza rzecz jaka mozemy podarowac drugiej osobie w ramach podzigkowania.

Kategoria produktowa — leki wydawa¢ by si¢ mogta zupetnie odrgbna w dziedzinie
omawianych potrzeb, jednak i tutaj znalazty one swe zastosowanie. Leki wskazuja na cheé
opieki druga osoba oraz jako element wprowadzajacy do naszego zycia silg, energi¢ i che¢ do
zycia. Co za tym idzie zwigkszona zostaje intensywno$¢ zycia towarzyskiego, aktywnego
spedzania czasu 1 zwyczajnego cieszenia si¢ Zyciem.

Co ciekawe, produkty bankowe w reklamach sa przedstawiane jako produkt rodzinny.
Wydawa¢, by si¢ moglo, ze jest to czysta kalkulacja ekonomiczna, jednak reklamodawcy
odwotuja si¢ do sfery emocjonalnej swoich potencjalnych klientéw, tworzac w spotach otoczke
sielanki rodzinnej. Przyktadem takiej reklamy jest reklama PKO BP gdzie ojciec bierze raty, by

kupi¢ swojej corce maskotkg. W efekcie zarowno corka jest zadowolona, bo dostata od taty to na



co tak bardzo czekata, jak i tata, gdy widzi rado$¢ na twarzy dziecka. A wigc wysnu¢ mozna
wniosek, iz materialne rzeczy moga nas do siebie zblizy¢ i na tym wilasnie bazuja dzisiejsi
reklamodawcy.

Nawet meble, sprzgt elektroniczny i maszynki do golenia promowane sa w nawiazaniu do
potrzeb mitosci. Kazdy z tych produktéw ma na celu zblizenie si¢ do siebie ludzi, nawiazanie
pozytywnych relacji - meble poprzez wspolna zabawe corki z ojcem, sprzgt elektroniczny
bedacy $wietnym narzg¢dziem do komunikacji z najblizszymi oraz maszynka do golenia, ktora
wskazuje na zazyto$¢ migdzy synem, a ojcem.

Kategorie produktowe jedzenie i picie zostaly przedstawione w podobny sposéb. Obie
ktada nacisk na korzysci tj. wspolne spedzenie czasu, okazywanie milosci poprzez oferowanie
najblizszym tego, co najlepsze, np. makaron Lubella, widok rado$ci na twarzy rodziny.

Jak zauwaza P. Milczarek, odwotanie do potrzeby szacunku i uznania w reklamie,
mozemy zauwazy¢ w przypadku wielu, bardzo rdéznorodnych kategorii produktowych . W
materiale zebranym do badan pojawily si¢ wigc bardzo réznorodne kategorie produktowe poza
wymienionymi wyzej. Byly to kosmetyki, banki, obuwie, suplementy diety na odchudzanie,
operator sieci komérkowej, torebki, meble, linie lotnicze.

Sposob odwotania do kategorii produktowej jest w stosunkowo duzym stopniu zwiazany
z charakterem danej kategorii. Jak wspomniano odniesienie do potrzeby szacunku i uznania
zwiazane bedzie z warto$cia materialng produktéw. Wynika to z faktu, iz jednym z elementow
sktadowych potrzeby uznania jest dazenie do luksusu, a takze do osiagnigcia wysokiego statusu
spotecznego. Wiaze si¢ wigc ona z pragnieniem posiadania produktow, ktére, gtownie z uwagi
na swa marke postrzegane sa jako elitarne w ramach danej kategorii. Jesli wigc mamy do
czynienia z autem to w przypadku nawigzania do luksusu nie bedzie to auto $redniej klasy, ale
takie, ktore nalezy do klasy F lub przynajmniej E. Jednakze w przypadku aut nie musi
koniecznie nastgpowaé wylacznie nawigzanie do luksusu. Odniesieniem do potrzeby szacunku 1
uznania begdzie takze wskazanie na wyjatkowos¢ produktu, jego wyrdznianie si¢ - czy to
designem czy tez poprzez mozliwo$¢ indywidualizacji ustawien i dostosowania do wtasnych
potrzeb. Innym odniesieniem w ramach tej kategorii produktowej moze rowniez by¢ poczucie
swobody jaka daje jazda takim samochodem bowiem wolno$¢ i1 swoboda takze stanowia
nieodtaczny element potrzeby szacunku.

Analogicznie wyglada sytuacja w odniesieniu do sprzg¢tu elektronicznego - powinien by¢
on "z gornej potki", wyrdznia¢ si¢ zastosowaniem nowatorskich technologii, co powoduje, iz
nabiera elitarnego charakteru lub tez z uwagi na zastosowane rozwiazania stwarza¢ poczucie

wolnosci i swobody.
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W odniesieniu do niektorych kategorii produktowych czgsto apelujacych do potrzeb
szacunku i uznania mozna wskazac, iz sa to dobra niemajace istotnej wartosci funkcjonalnej czy
tez praktycznej, ktore maja jednak charakter elitarny i wiaza si¢ z podniesieniem wilasnego
statusu w oczach otoczenia lub daja konsumentowi poczucie bycia "lepszym" w zwiazku z ich
posiadaniem. Tutaj znaczenie ma gldwnie marka produktu. Chodzi o takie dobra jak bizuteria,
perfumy, bielizna. Aby dawatly one prestiz i dobry status spoleczny musza by¢ one uznanych
marek albo firmowane nazwiskami kreatorow mody. Bowiem to witasnie te elementy, a nie
faktyczna przewaga jakosSciowa adekwatna do ich wartos$ci decyduja o tym, iz staja si¢ one
synonimem luksusu i podnosza prestiz posiadacza. W przypadku tej grupy spotéw reklamowych
wskaza¢ mozna, iz nie informuja one bezposrednio o cechach, zaletach czy tez korzysciach
zwigzanych z uzytkowaniem produktu, a jedynie buduja wokét danego dobra poprzez obraz i
dzwigk pewne wrazenie elitarno$ci z reguly nawiazujac przy tym do atrakcyjno$ci, pigkna 1
seksualnos$ci oraz potrzeb przynaleznosci. Produkty te apeluja do potrzeby wyrdznienia sig,
wyjatkowosci, szacunku dla samego siebie a takze respektu i uznania ze strony innych.

Analogiczny mechanizm i1 odwotanie do takich samych potrzeb wystepuje w przypadku
takich torebek jak buty, torebki czy meble. Roznica jest tu taka, iz w codziennym zyciu produkty
te cechuje wigksza funkcjonalno$¢. Sa one niezbedne w zyciu codziennym, ale dla potrzeb
szacunku i uznania znaczenie maja wtasnie te elementy produktu, ktore sa ponad funkcjonalno$¢
jak marka produktu, material (naturalna skora), sposéb wykonania (rgczne szycie), oryginalne
wzornictwo itp. Wybor tego a nie innego produktu wynika wigc zaréwno z potrzeby respektu 1
uznania ze strony innych (dobrego statusu spotecznego) jak tez i szacunku dla samego siebie.

Niektore kategorie produktowe apeluja do innych potrzeb stanowiacych skladowa tej
grupy. Przyktadem moga by¢ tu kosmetyki, ktére bazuja na potrzebie wyrdznienia si¢ 1
wyjatkowosci poprzez odwotanie do pigkna i atrakcyjnosci. Poczucie to podnosi przede
wszystkim szacunek dla siebie we wilasnych oczach. To samo odwotanie odnajdziemy w
przypadku suplementow diety w postaci $rodkow na odchudzanie oraz jedzenia w formie
produktow probiotycznych. Podniesienie atrakcyjnosci we wiasnych oczach wiaze sig tu z
podniesieniem pewnos$ci siebie i budowa wlasnego wizerunku, pomaga "by¢ soba" czy tez
"stawac si¢ dokladnie takim jakim chce si¢ by¢". Wiaza si¢ wigc one tez z potrzeba wyczynu
poprzez podjecie wyzwania do realizacji dziatan w kierunku zmian, ktére wydaja si¢ nam trudne
oraz osiagania celu umozliwiajacego podniesienie wlasnej wartosci. Do potrzeby wyczynu
apelowa¢ moga takze produkty z innych kategorii. Wystarczy wlasciwie aby rzucaly
konsumentowi pewne wyzwanie w formie "Wejdz do gry" czy tez "Podejmij wyzwanie" oraz

przedstawialy pewna wizje celu (szczupla figura, atrakcyjno$é, stanie si¢ meskim czy tez
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zmystowa i kobieca) lub tez oferowaly wyrwanie si¢ z pewnych standardow, rutyny,
codziennosci.

Specyficzna kategoria produktowa w zakresie potrzeb szacunku i uznania sa banki, linie
lotnicze 1 biuro podrdzy. W tym przypadku do potrzeb wyrdznienia si¢ czy tez respektu ze strony
innych odnosza si¢ nie tyle same produkty czy tez ustugi oferowana przez dana firme ile
wykreowany w reklamie wizerunek przedsigbiorstwa. W zalezno$ci od branzy czy tez rynku, na
jakim dziata reklamodawca podkresla si¢ albo jego wieloletnie tradycje, stabilno$¢ i solidnos¢
albo nowoczesno$¢ 1 nowatorskos$¢ lub tez inne istotne dla danego rynku cechy 1 wtasciwosci.
Jedno jednakze je taczy: poprzez swdj charakter mozna je uznaé za prestizowe czy tez elitarne.

A. Kicinska zauwazyta, ze w przypadku potrzeby samorealizacji znajduje ona swe
petne odzwierciedlenie w takich potrzebach podstawowych, jak: uznanie i szacunek, prestiz,
poczucie estetyki, realizacja marzen, rozwdj procesu poznania oraz realizacja wiasnych
zyciowych ambicji. Mechanizm ten cechuje si¢ na tyle duza prawidlowoscia, iz mozna go
okresli¢ mianem przemyslanej 1 systematycznie stosowanej strategii komunikacyjnej.
Wspolczesni reklamodawcy odnajduja w potrzebie samorealizacji wiele zastosowaé w reklamie
wielu kategorii produktowych i cho¢ katalog jego zastosowan wydaje si¢ w pewnej mierze
ograniczony w swym zakresie, staje si¢ potencjalnym impulsem do poszukiwania nowych
potrzeb, na ktore nalezy wptywac u jednostki. Odwotanie do potrzeby samorealizacji
nastepuje, jak juz to zaznaczono, w przypadku wielu kategorii produktowych i, co jest z owym
zjawiskiem logicznie zwigzane, ma ono odmienny charakter. Idac owym tokiem rozumowania,
w przypadku chociazby reklamy wody mineralnej potrzeba samorealizacji urzeczywistnia si¢
pod postaciami takich terminow, jak prowadzenie zdrowego trybu zycia, funkcjonowanie w
harmonii 1 zgodzie z natura czy dbato$¢ o wlasne bezpieczenstwo i higieng organizmu.

Z kolei w przypadku przywolywanego juz w tym miejscu piwa potrzeba ta ujawnia swe
odmienne oblicza — poczucie prestizu, potrzeba uznania i przynalezno$ci do pewnej, cieszacej
si¢ szacunkiem ogoétu, grupy. Biuro podrézy z kolei ma stanowié¢ narze¢dzie do spetniania
wlasnych marzen, przekraczania barier i eksplorowania najdalszych zakatkoéw S$wiata (co
poszerza nasza wiedzg 1 réwniez wpisuje si¢ w proces zyciowej samorealizacji). Przyktady
podobne mozna by mnozy¢, jednakze krotki juz przeprowadzony zarys tendencji pozwala na
konstatacjg, zgodnie z ktoéra charakter i rodzaj odwotania do potrzeby samorealizacji w
przekazach reklamowych uzalezniony jest od oferowanej kategorii produktowej. Rzut oka na
schematy zamieszczone Ww niniejszej pracy dobitnie potwierdza sformulowana powyzej
konstatacjg.

Obszary danej potrzeby wykorzystywane sa w nastepujacych kategoriach produktowych:
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e woda, piwo oraz produkty bankowe— dazenie do osiagnig¢cia ambitnie wyznaczonego celu
(hasto reklamowe Arctic: ,,Teraz jest mdj czas”™)

e samochody — zgodno$¢ z samym soba w aspekcie rozwoju wewngtrznego (reklama Peugeot
— ukazane wyciszenie, spokdj, odpoczynek)

e leki oraz biura podrézy — umiejetno$¢ podejmowania wyzwan — zaréwno tych
niecoczekiwanych, jak i tych, na ktére jednostka decyduje si¢ w sposob swiadomy (hasto
reklamowe Ibuprom: ,,Nic mnie nie pokona. Nawet bol”)

e jedzenie oraz fast — food — nieustanne poszerzanie krggu swych zainteresowan i zasobu
wiedzy (hasto reklamowe Mc’donalds: ,,Mc’donalds wierzy w mtodych ludzi”)

e sprzet elektroniczny oraz ushugi telekomunikacyjne — $wiadomos$¢ swoich umiejgtnosci
polaczony z pragnieniem maksymalnego ich wykorzystania (hasto reklamowe pralki
Samsung: ,, Ty tez mozesz zosta¢ ekspertem”)

W przypadku wszystkich wyzej wspomnianych kategorii produktowych potrzeba
samorealizacji odnajduje swe urzeczywistnienie w tych samych niemalze aspektach i potrzebach
— sg to pragnienia zwigzane z szacunkiem, uznaniem, poznawaniem $wiata, realizacja marzen
oraz estetyka 1 prestizem. Stad najwlasciwszym wariantem w owej sytuacji wydaje si¢
pozostanie na zaznaczonym juz poziomie uogdlnienia — celem uniknigcia zbgdnych powtdrzen.
Tendencja ta wydaje si¢ zreszta nie tylko wyrazna, ale i logiczna — potrzeba samorealizacji,
mimo jej wieloaspektowos$ci, zasadza si¢ na kilku — kilkunastu subelementach i taki tez
mechanizm stosuja wspolczesni reklamodawcy.

Nawiazujac do pytan szczegbtowych M. Karski opracowat nastepujace wyniki:

Kategoria: woda

Odniesienia do potrzeby poznania:

W kategorii wody bardzo czgsto wystepuje odniesienie do potrzeby ciekawosci $wiata, bedacej jedna z potrzeb poznania. Reklamodawcy

najczesciej podkreslaja cechy produktu, takie jak gorskie pochodzenie, czy naturalno$¢, wiasnie poprzez u§wiadamianie konsumentom potrzeby

obcowania z naturg i czerpania z niej sity, podrézowania, odkrywania dziewiczych szlakow. Rzadziej wystgpuje nawiazanie do potrzeby bycia na
czasie, gdzie woda przedstawiana jest jako zrodto orzezwienia i sity, pozwalajace na sprawne funkcjonowanie w zyciu codziennym i nadazanie
za jego szybkim tempem, sprostanie wyzwaniom itd.

Odniesienia do potrzeby estetyki:

Woda reklamowana jest jako zrodto ozezwienia przez smak lub dotyk, nawigzujac w ten sposob do potrzeby doznan zmystowych
Kategoria: napoje

Odwotania do potrzeby poznania:
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Reklamy napojoéw, podobnie jak wody, odwotuja do sig¢ ciekawosci swiata. W tym przypadku potrzeba ta wykorzystywana jest jako podkreslenie
cech produktu, takich jak smak, gdzie idea jest kreowanie wrazenia zwiedzania $wiata, poprzez np. probowanie smakow owocoéw, pochodzacych
z r6znych zakatkow globu.

Odwotania do potrzeby estetyki:

Tak samo jak w przypadku reklam wody, napoje w reklamach stanowia zrédto ozezwienia poprzez zmyst smaku, co nawiazuje do potrzeby
doznan zmystowych.

Kategorie: piwo i piwo importowane

Odwotania do potrzeby poznania:

Potrzeba ciekawosci $wiata jest wykorzystywana w reklamach piwa do podkreslenia pochodzenia produktu, a tym samym jego charakteru, np.
Harna$ — piwo z gor, czy Paulaner — piwo bawarskie

Odwotania do potrzeby estetyki:

Reklamy piwa czgsto podkreslaja aspekt walorow smakowych, tak wigc przyktadowa glebia smaku odnosi si¢ do potrzeby doznan zmystowych.
Kategoria: czasopisma

Odwotania do potrzeb poznania:

Reklamy czasopism odwotuja si¢ do potrzeby zdobywania informacji, kuszac odbiorcow atrakcyjng zawartoscia danego wydawnictwa.
Kategoria: kosmetyki codzienne i kosmetyki do twarzy

Odwotanie do potrzeby estetyki:

Reklamy kosmetykow odnosza si¢ do potrzeby pigkna i delikatnosci ciata, co poparte jest czgsto wieloma argumentami, odnoszacymi si¢ do
sktadu produktu, atestow, badan klinicznych itd.
Kategoria: jedzenie

Odwotanie do potrzeby estetyki:

Reklamy jedzenia, a dokfadniej dan gotowych, takich jak zupki w saszetkach, odwotuja sig czgsto do walorow smakowych produktu, przez co
nawiazuja do potrzeby doznan zmystowych.
Kategoria: bizuteria

Odwotanie do potrzeby estetyki:

Reklamy bizuterii odwotuja si¢ do potrzeby pigkna i potrzeby obcowania z pigknem, poprzez obietnice polepszenia wygladu swojego ciata
poprzez dodanie do niego elementéw ozdabiajacych, badZ przebywanie w bliskosci pigknych przedmiotow.
Kategoria: bielizna

Odwotanie do potrzeby estetyki:

Reklamy bielizny odwoluja si¢ do potrzeby rownowagi, harmonii i symetrii. Tego typu wrazenia wzrokowe maja by¢ korzyscia produktu
ksztattujacego ciato.
Kategoria: slodycze

Odwotanie do potrzeby poznania:
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W tym przypadku potrzeba ciekawosci swiata wykorzystywana jest jako podkreslenie smaku produktu, gdzie idea jest kreowanie wrazenia
zwiedzania §wiata probowanie smakoéw pochodzacych z réznych zakatkow globu (np. reklama bounty, smak kokosa).

Odwotanie do potrzeby estetyki:

Reklamodawcy podkreslaja walory smakowe produktu, przez co nawiazuja do potrzeby doznan zmystowych.

Odwotania do potrzeby transcendencji:

Reklamy nie zawsze poprzestaja na podkresleniu walorow smakowych i przyjemnos$ci, jaka konsument moze z nich czerpaé. Zdaza sig, iz
reklamodawcy wyolbrzymiaja ceche smaku do tego stopnia, iz wykracza ona poza bariery zmystowe. Produkty przedstawiane w spotach
przenosza konsumenta do innej rzeczywisto$ci, a ich konsumpcja czgsto utozsamiana jest z motywem pojscia do nieba, przeniesienia do innego
wymiaru. W ten spos6 reklamy stodyczy odwotuja si¢ do potrzeby doznan duchowych.

Kategoria: kawa

Odniesienia do potrzeby estetyki:

Reklamy kawy czgsto nawiazuja do pigknego zapachu, albo intensywnego smaku kawy, przez co nawiazuja do potrzeby doznan zmystowych.
Kategoria: sprzet campingowy

Odniesienia do potrzeby poznania:

Reklamy sprzgtu campingowego, a doktadniej namiotéw, odnosza si¢ do podrozowania, obcowania z natura, przez co nawiazuja do ciekawosci
$wiata.

Kategoria: produkt bankowy

Odniesienia do potrzeby poznania:

Reklamy produktow bankowych, a doktadniej kart ptatniczych, podkreslaja tatwosci dokonywania transakcji na catym $wiecie przy pomocy tego
produktu, odwolujac si¢ w ten sposob do podrozowania, a wige ciekawos$ci $wiata.

Kategoria: AGD

Odniesienia do potrzeby poznania:

Reklamy sprzgtu elektronicznego przedstawiaja mozliwos¢ wirtualnej eksploracji roznych zakatkow ziemi, przez co odnosza si¢ do ciekawosci
$wiata.

Kategoria: ustugi telekomunikacyjne

Odniesienia do potrzeby poznania:

Reklamy ustug telekomunikacyjnych podkreslaja mozliwo$é kontaktowania sig ze swoimi znajomymi, wspotpracownikami, czy biurem z
kazdego miejsca na §wiecie. Cecha ta nawiazuje do potrzeby bycia na czasie, gdyz pozwala na $ledzenie biezacych wydarzen w danym miejscu,
badz organizacji na odlegtosé.

Kategoria: samochody

Odniesienia do potrzeby poznania:

Samochody osobowe bywaja reklamowane jako $rodki do zwiedzania $wiata, gdyz stanowia przystepny i uniwersalny $rodek transportu. W ten
sposob spoty nawiazuja do ciekawosci $wiata.

Odniesienia do potrzeby estetyki:
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Oprocz waloréw uzytkowych, w reklamach samochodow podkreslane sa takze wizualne aspekty produktow. Wystepuja w nich odwotania do
potrzeby roéwnowagi, harmonii i symetrii poprzez podkreslanie harmonii ksztattow, oplywowosci, lekkosci, zgrania poszczegélnych elementow
itp.

Kategoria: portale internetowe

Odniesienia do potrzeby poznania:

Portale internetowe stanowia fatwa platform¢ do wymiany pogladéw, informacji, zdj¢¢, plikow itd. Reklamodawcy podkreslaja t¢ cechg,
nawiazujac do potrzeby dzielenia sig¢ informacja.

Kategoria: prezerwatywy, zele intymne, suplementy

Odniesienia do potrzeby estetyki:

Reklamy prezerwatyw, zeli intymnych i suplementéw czgsto nawiazuja do fizycznej przyjemnosci, jaka, dzigki produktowi, konsumenci czerpia
z seksu. W spotach podkreslane jest korzys¢ doznan zmystowych czerpanych z uzytkowania produktu, co tez odnosi si¢ do analogicznej

potrzeby.

179



Schemat 9. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do réznych potrzeb — woda.

Produkt Odwolanie do potrzeb

Potrzeba estetyki (potrzeba
doznan zmyslowych)

Potrzeby poznania
(ciekawos¢ swiata 1
potizeba byciana czasie)

Potrzeba fizjologiczna
(zaspokojenie pragnienia,

Woda zdrowie, pragnienia
(zaspokajanie seksualne)
pragnienia)

Potrzeba bezpieczenstwa
(zdrowia)

Potrzeba samorealizacji
(realizacji marzen)

Potrzeby przynaleznosci do
grupy (przyjazni, milosci,
przynaleznosci)

Zrddto: opracowanie wlasne.
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Schemat 10. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do réznych potrzeb — napoje
zwykle (soki, napoje gazowane)

Produlkt Odwolanie do
potrzeb

r N

Potrzeba estetyki

(potrzeba doznan
zimyslowych)

%

r N

Potrzeba poznania
(ciekawosc¢ swiata

[ Potrzeba )
tizjologiczna
Napoje (zaspokojenie
(zaspokojenie ___praginenia)
pragnienia) . .
Potrzeba

samorealizacyi
(realizacja marzen)

N

[Potrzeby przynaleznosci
(przynaleznosc, milosc,
pizyjazn,
przeciwdzialanie
alienacii, posiadanie

L rodziny)

p
Uznania 1 szacunku
(wyjatkowosc,
wyroznienie)

Zrédto: opracowanie wlasne
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Schemat 11. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do réznych potrzeb — piwo
zwykle

Odwolanie do

Produkt
potrzeb
g A
Potizeba poznania
(ciekawosc swiata)
N y
g A
Potizeba estetyki
(potrzba doznan
zmyslowych
b y
g A
~ Potrzeba
Piwo zwykle tizjologiczna
(zaspokojenie (gaszenie pragnienia)
. b
pragnienia; : ‘
r Potrzota "

wprowadzamy sig w
stan dobrego
nastroyu)

samorealizacjl

(kreacja silnego
charakteru,

L "P.ﬂ]n.ﬂini.ﬂ\ J

Potrzba uznania

b y
g A
Potizeba
przynaleznosci do
grupy
N y

Zrbdto: opracowanie wlasne
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Schemat 12. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do réznych potrzeb —
czasopisma dla kobiet

Produkt Odwolanie do potrzeb

Czasopismo dla kobiet
(Dostarczenie rozrywki, zabicie
czasu)

Poznania (potrzeba zdobywania
informacii)

Zrddto: opracowanie wlasne

Schemat 13. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do réznych potrzeb —
jednorazowe maszynki do golenia.

Produkt Odwolanie do potrzeb

Potrzeba przynaleznosci do

Meska maszynka do golenia gHupy
(Utrzymanie higieny twarzy,
usuwanie owlcsienia

twarzy) f h

\ >

Potrzeba uznamai szacunku
(powazanie)

Zrbdto: opracowanie wlasne

Schemat 14. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do réznych potrzeb — kosmetyki
codzienne
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Odwolanie do

Produkt
potrzeb
f -
Potizeby estetyki
(piekna)
" A = 4
) - f -
Kosmetyki codzienne Potizeby

(utrzymanie ciala w
dobrej kondyei,
higiena)

samorealizacjl
(osiaganie sukcesu)

Potizeby szacunku1
uznania (atrakcyjnose,
pickno)

Zrbdto: opracowanie wlasne

Schemat 15. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a spos6b odwolania si¢ do réznych potrzeb - podpaski

Odwolanie do

Produkt
potrzeb
[ Potizeby )
tizjologiczne
(wydalania, snu,
L zdrowia)
Podpaski [ )
- Potizeby
(utrzymanie bezhicczenartu
higieny podczas izple_‘-c.-zelmtwla
e G zdrowla, wygody
menstruacii) L( a, wygody)
r N
Potizeby
przynaleznosci
N

Zrédto: opracowanie wlasne
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Schemat 16. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do réznych potrzeb — pieluchy.

Odwolanie do

Produkt stz

r N

Potizeby
tizjologiczne
(wydalania, snu,
zdrowia)

N

Y

Pieluchy [ Potizeby
(utrzymanie bezpieczensrtwa
higieny intymne; (wygody, zdrowia,
niemowlat) \ opieka)

- \
Potizeby

przynaleznosci
(mulosci)

Zrbdto: opracowanie wlasne

Schemat 17. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do réznych potrzeb —
dezodoranty.

Odwolanie do

Produkt
potrzeb
[ Potrzeby h
przynaleznosci
(przyjazni,
przynaleznoscido
\ grupy)
Dezodoranty r )
(neutralizacja Potrzeby uznaniai
przykrego zapachu) szacunku

(wolnoscii swobody)

%

r N
Potrzeby
samorealizacji
(wyczynu)

Zrédto: opracowanie wlasne
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Schemat 18. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do réznych potrzeb — Fast food.

Odwolanie
Produkt
do potrzeb
Potrzeba
fizjologiczna
(zaspokojenie gtodu)
Fast Food .
(zaspokojenie Potrzebauznania
glodu poprzez (sukcesu)
dostarczenie
energiii
substancji Poltr_zebq »
PR —— przynaleznosc do
L odzywczych) ) oy (orzyiaz)
Potrzeba samorealizac)i
(rozwo] cziowieka 1
spefnienie zyciowych
ambicji)

Zrbdto: opracowanie wlasne

Schemat 19. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do réznych potrzeb — piwo
importowane.

Produkt Odwolanie do potrzeb
{ ) { N
Piwo importowane
(zaspokojenie pragnienia; Potrzeba estetvki (doznan
wprowadzamy sie w stan zimyslowych)

dobrego nastroju)

Zrbdto: opracowanie wlasne
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Schemat 20. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a spos6b odwolania si¢ do réznych potrzeb — jedzenie.

Produkt Odwolanie do potrzeb

Samorealizacji (rozwoj 1
spelnienie, smacdzielnosc)

Potrzeby estetyki (potrzeba

4 ) .
doznan zmyslowych)
Jedzenie
(zaspokojenie — :

- MIZe DV 2O ]
glodu poprzez Pc tl_zel y fizjologiczne
PP . (zazpokojenie glodu,

dostarczenie zdrowia)
energii 1 substancjt
odzywezych) - )
Potrzeby bezpieczenstwa
\. / (zdrowia, opieka, wygoda)
C dlEeZI10ON

(milosci, posiadania
rodziny, przeciwdzialanie

\alienacy nrzvnaleznosc)

Szacunkuiuznania
(wyjatkowog¢, sukcesu,
uznania)

Zrbdto: opracowanie wlasne
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Schemat 21. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do ré6znych potrzeb — jedzenie
dla dzieci.

Odwolanie do

Produkt
potrzeb
r ™)
Potrzeba fizjologiczna
(zaspokojenie gtodu)
4 N
- ™)
Jedzenie dla dzieci
(zaspokojenie glodu1 Potrzebabezpieczenstwa
dostarczenie energii (zdrowia, opieki)
- ™)

Potrzeba przynaleznosci do
grupy (milos¢, posiadaniei
utrzymanierodziny)

Zrbdto: Opracowanie wlasne

Schemat 22. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do réznych potrzeb — piwo
importowane.

Produkt Odwolanie do potrzeb
{ ) { N
Piwo importowane
(zaspokojenie pragnienia; Potrzeba estetvki (doznan
wprowadzamy sie w stan zimyslowych)

dobrego nastroju)

Zrédto: Opracowanie wlasne
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Schemat 23. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do ré6znych potrzeb — ptyn do
plukania tkanin.

Produkt Odwolanie do potrzeb

Plyn do plukania tkanin
(zapewnienie dobrej jakosct
tkanin po procesie plukania)

Potrzeba uznama 1 szacunku
(luksus)

Zrédto: opracowanie wlasne

Schemat 24. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do réznych potrzeb — bielizna.

Produkt Odwolanie do potrzeb

Potizeba estetyki (potrzeba
rownowagt, harmonii, symetrii)

bielizna (ochrona g
czescl intymnych [ )
(aspekt _ Potrzeby szacunku i uznania
zdrowotny 1 (wyroznienia si¢, wyjatkowosci)

kulturowy)

Potrzeby bezpieczenstwa (wygody)

Zrbdto: opracowanie wlasne
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Schemat 25. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do réznych potrzeb — kawa.

Produkt Odwolanie do potrzeb

Potrzeba estetyki (doznan
zmyslowych)
Kawa (pobudzenie)

Potizeby przynaleznosci
(przynaleznosci, przyjazni)

Zrbdto: opracowanie wlasne

Schemat 26. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do réznych potrzeb — leki i
suplementy diety.

Produkt Odwolanie do potrzeb

7 ~N Potrzeby fizjologiczne (zdrowia, oddychania,
stalej temperatury ciala, wydalania)
Leki1 suplementy

diety
(utrzymywanie Potrzeby bezpieczensitwa (zdrowia, opieka)
czlowieka w
dobrym stante Potrzeby przynaleznosci (milosci, przyjazni,
zdrowia przynaléznosci, posiadaniarodziiy, bycie
(fizycznegoi wysluchanym)

ysychicznego . —
P33 go) Potrzebauznania i szacunku (prestizu,

\ y Wyroznieniasig)

Potrzeba samorealizacji (realizacji swoich
planéw)

Zrédto: opracowanie wlasne
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Schemat 27. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do réznych potrzeb — slodycze.

Produkt Odwolanie do potrzeb

Potrzehatranscendencji
(potrzebadoznan
duchowych)

Potrzeba estetyki
4 N\ (potrzebadoznan
zmystowych)

slodycze
(dostarczenie Potrzeba fizjologiczna
PIZyjemnoscl popizez (zaspokojenie glodu)
podniesienie pozionm
cukry; dostarczenie
energii 1 zaspokojenie
glodu

Potrzeba przynaleznosci
(przyjazni, milosci,
akceptacji,
wysluchanie/zrozumienie
innych

Potrzeby szacunku i uznania
(powazanie)

Potrzeba poznania
(ciekawos¢ swiata)

Zrbdto: opracowanie wlasne

191



Schemat 28. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do réznych potrzeb —
prezerwatywy, zele intymne i suplementy zwi¢kszajace potencje.

Produkt Odwolanie do potrzeb

Potrzeby fizjologiczne
(zwickszenie potencjalu
seksualnego)

Prezerwatywy, zele
intymne 1 suplementy
(antykoncepcja)

Potrzeby estetyki (doznan
zmyslowych)

Zrbdto: opracowanie wlasne

Schemat 29. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposob odwolania si¢ do réznych potrzeb — sprzet
campingowy.

produkt odwolanie do potrzb

Sprzet campingowy - namiot (utrzymanie
stalej temperatury ciala)

Potrzeba poznania (ciekawos¢ swiata)

Zrbdto: opracowanie wlasne
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Schemat 30. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do réznych potrzeb — odziez
ochronna.

Produkt Odwolanie do potrzeb

~ N
Pouzeby fizjologiczne (zdrowia)
odziez ochronna (ochrona
ciala przed niekorzystnymi

warunkami fizycznymi) )

\ J Potrzeby bezpieczenstwa (zdrowia, wygody)

Zrbdto: opracowanie wlasne

Schemat 31. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do réznych potrzeb — kosmetyki
do twarzy.

Odwolanie do

Produkt stz

Potrzeba estetyki
(potrzeba piekna,
subtelnosci ciala)

\, v

Kosmetyki do twarzy
(utrzymanie higieny 1
pielegnacja twarzy) Potizeba samorealizacii
(osiagante sukcesuw
zyeiu zawodowym)

' Y

\, v

[ Potrzeba szacunku1

uznania (potrzeba
pigkna, atrakcyjnosct,
spelnienia marzen,
| podjeciawyzwania)

Zrbdto: opracowanie wlasne
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Schemat 32. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a spos6b odwolania si¢ do réznych potrzeb — produkt
bankowy (konta, karty).

Odwolanie do

Produkt
potrzeb
r ™)
Potizeba poznania
(ciekawosc swiata)
. v,
Produkt bankowy r )
(zarzadzanie P0t1z§ba o
finansami) przynaleznosci
(przyjazn)
v,
o )
Potizeba
samorealizacjl
(spelnianie marzen)
. v,

Zrbdto: opracowanie wlasne

Schemat 33. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a spos6b odwolania si¢ do réznych potrzeb — perfumy.

Produkt Odwolanie do potrzeb

Potrzeby przynaleznogci (milogei i
zynaleznosci)

Perfumy [ )
(modyfikacja Potizeby szacunku i uznania

zapachu) (luksusu, wyrdznienia sig, prestizu)

e y

Potrzeba samorealizacji (swobody 1
wolnogci)

Zrddto: opracowanie wlasne
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Schemat 34. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do réznych potrzeb — kosmetyki
kolorowe.

Produkt Odwolanie do potrzeb

Potrzeby szacunku i uznania (potrzeba
wyjatkowosci, atrakcyjnosci, piekna)

Kosmetyki kolorowe
(podkreslenie urody)

Potizeba estetyki (piekna)

Zrédto: opracowanie wlasne

Schemat 35. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do réznych potrzeb — obuwie.

Odwolanie do

Produkt o

Potizeby
tizjologiczne
(utrzymanie stalej
| temperatury ciala) |

g A
Obuwie (ochrona Potizeby

stop) przynaleznosct (
postadante rodziny)

e 7

[ Potizeby Potizeby |
Uznania 1 Szacunku
(wyroznienie sie,
prestiz, luksus)

Zrbdto: opracowanie wlasne
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Schemat 36. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do réznych potrzeb — torebki.

Produkt Odwolanie do potrzeb

torebki (przechowywanie
1zeczy podczas
przemieszczania sie)

Potizeby szacunku 1 uznania (luksus,
prestiz)

Zrbdto: opracowanie wlasne

Schemat 37. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do réznych potrzeb — okna.

Odwolanie do

Produkt
potrzeb
i N
Potizeby fizjologiczne
(utrzymanie stalej
temperatury ciala)
. .
Okna (utrzymanie
o ( S [ Poirzeba A
stale) temperatury bezpieczenstwa
POLIIESZCZEIL, (wygoda, potrzeby
dostarczenie swiatla) bvtowe. wolnosé od

L strachu, opieka)  J

Potrzeby
przynaleznosci (
posiadanie1
\ utrzymante rodziny) )

Zrddto: opracowanie wlasne
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Schemat 38. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do réznych potrzeb — meble.

Produkt Odwolanie do

potrzeb
Potrzebamilogci:
posiadanie 1 utrzymanie
o rodziny
meble (zapewnienie
wygody, ulatwienie 2
funkcjonowania gosp.
domowego) Potrzebauznania i
szacunku (luksusu)
v

Zrbdto: opracowanie wlasne

Schemat 39. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a spos6b odwolania si¢ do réznych potrzeb — AGD.

Produkt Odwolanie do potrzeb

AGD (ulatwienie

N ; ) Potrzebabezpieczenstwa
funkcjonowania gosp. J

(wygody)

domowego)

Zrédto: opracowanie wlasne

Schemat 40. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do réznych potrzeb — bizuteria.

Odwolanie do

Produkt
potrzeb
Potrzeba milogci
(okazywanie uczuc)
bizuteria [ Potizeba estetyki
(upigkszanie ciala, (potizeba pigknai
ozdabianie) potrzeba obcowania
Z pigknem)

Potrzebauznania i
szacunlku (prestiz)

Zrbdto: opracowanie wlasne
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Schemat 41. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposob odwolania si¢ do réznych potrzeb — sprzet
elektroniczny (TV, Telefony, Tablety).

Produkt Odwolanie do
potrzeb
Potrzeba

samorealizacii:
rozwoj 1
kreatvwnose

Sprzet elektroniczny

(rozrywka, Potrzeba
komunikacja) przynaleznosci do
grupy

Potrzeba uznamai
szacunku

Zrédto: opracowanie wlasne

Schemat 42. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do réznych potrzeb — ushlugi
telekomunikacyjne.

Produkt Odwolanie do
potrzeb

Potizeba poznania
(potrzeba byciana
czasle)

PotrzeDy Iiloscl 1
: przynaleznosct
ushugt —|  (kontaktz
telekomunikacyn rodzina)
e (komunikacja)

Potrzeba
samorealizacji:
rozZwoj

Potrzeba
szacunkui
uznania

Zrédto: opracowanie wlasne
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Schemat 43. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do réznych potrzeb — linie
lotnicze.

Produkt Odwolanie do potrzeb

Potrzeby szacunku1 uznania (prestiz,
linie lotiicze luksus)
c et VA S c alg
yzemieszczanie sig

Potizeba samorealizacj

Zrédto: opracowanie wlasne

Schemat 44. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do réznych potrzeb —
samochod.

Odwolanie do

Produkt o

[ Potizeba estetykr )
(potrzeba
rownowagi,
| harmonii, symetrii

r N

Potrzeba
bezpieczenstwa
(komfortu 1

\ wygody)

Samochod
(przemieszczanie
s1¢)

Y

p
Potizeba uznania 1

szacunku (poczucie
prestizu, luksusu)

%

r N

Potrzeba
samorealizacii,
spelnienia
zawodowego

%

Zrédto: opracowanie wlasne
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Schemat 45. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do réznych potrzeb — biuro
podrozy.

Odwolanie do

Produkt o

Potrzeba
fizjologiczna
(zdrowia,
wypoczynek)

Potrzeba

Biuro podrozy bezpieczenstwa
(organizacja (zdrowia)

wolnego czasu)

PotrzebaUznania i
Szacunku (prestiz,
wyroznienie sig)

Potrzeba
samorealizacji
(realizacja marzen,
elksploracja swiata)

Zrédto: opracowanie wlasne
Schemat 46. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do réznych potrzeb —

ubezpieczenie samochodu.

Produkt Odwolanie do potrzeb

4 N 4 N

Ubezpieczenie samochodowe
(zapewnienie srodkow
tinansowych na zdaizenie losowe)

Potizeba bezpieczenstwa (spokoju,
wygody)

. J . J

Zrbdto: opracowanie wlasne
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Schemat 47. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposob odwolania si¢ do réznych potrzeb — portal
pracuj.pl.

Produkt Odwolanie do
potrzeb

r )

Potrzeba poznania

tal (potrzeba dzielenia sie
~ porta intormacia)
mternetowy -
pracuy.pl \
(dostarczenie Potrzeby bezpieczenstwa
informacjt o (zapewnienia
rynku pracy) zatrudnienia, wygoda)

Potrzeba samorealizacji
(rozwoju zawodowy)

Zrédto: opracowanie wlasne

Schemat 48. Kategoria produktowa i rdzen produktu, a sposéb odwolania si¢ do réznych potrzeb —
ubezpieczenia na zycie.

Produkt Odwolanie do
potrzeb

Potrzeba
tizjologiczna
(zdrowia)

Ubezpieczenie na

12C2 Potrzeba
zycie

bezpieczenstwa
(zdrowia)

Potrzeba
przynaleznosci
(nulosc, przyjazn,
| utrzymanie rodziny) |

Zrbdto: opracowanie wlasne
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W dalszej czg$¢ zespot badawczy postara si¢ odpowiedzie¢ na pytania dotyczace drugiego problemu badawczego, a dotyczacego
zaleznoS$ci pomiedzy kategoria produktowa a argumentacja reklamowa:
Pytanie 2.1. Czy i jakiego rodzaju argumentacja (cechy-zalety-korzysci) zostala wykorzystana w przypadku danej kategorii
produktowej?

Pytanie 2.2. Czy i jakie czynniki pobudzajace w czlowieku potrzeby wskazane sa w reklamie danej kategorii produktowej?

W tym wypadku zesp6t badawczy nie formulowat pytan szczegdtowych. Dalsze
schematy to efekt wspolpracy catego zespotu badawczego. Byto to mozliwe dzigki wspdlnemu
sformutowaniu podstawowych poje¢ (cecha-zaleta-korzy$¢) i1 stworzeniu jasnego narzedzia
badawczego (zob. zalacznik 1).

Aby odpowiedzie¢ na pytanie 2.1. zespot zestawil wszystkie spoty 1 stworzyl schematy
pokazujace w jaki sposob przez tworcow komunikatow uzywana byta argumentacja. W celu
konkretnego przekazania wynikow nalezato uogélni¢ cechy, zalety i korzys$ci i np. zamiast
przytaczaé caty sktad produktu z wymienieniem poszczeg6lnych elementdw zapisano to ogdlnie
»sktad”. Zauwazono, ze praktycznie niemozliwe jest znalezienie takiej samej sekwencji
reklamowej, a kazdy z producentdw inaczej ujmuje odwotanie do potrzeb i wyszczegolnia inne
dane dotyczace jego produktu. Tym samym nawet wewnatrz okreslonej grupy produktowej nie
mozna znalez¢ identycznych sekwencji. Zespot nie wyklucza takiej mozliwosci przy bardzo
duzej liczby spotow reklamowych, jednakze musiala by to by¢ kompletna baza z okreslonego
przedziatu czasowego (np. jednego roku). Cechy, zalety 1 korzy$ci uzywane w ramach danych
kategorii produktowych obrazuja schematy przedstawione ponize;j.

W wigkszosci przypadkéw zespdt pewnych cech produktu (podstawowych czy
dodatkowych) prowadzi do wskazania analogicznych zalet danego produktu, w efekcie czego
cztowiek zyskuje okreslone korzysci. Jednak mozna odnalez¢ 1 takie przypadki, kiedy reklama
koncentruje si¢ jedynie na korzysciach zakupu danego produktu. Stad mozemy stwierdzi¢, Ze nie
ma jednego sposobu demonstracji danej kategorii produktowe;.

W dalszej czesci zespdt badawezy odpowiada na pytanie 2.2. o czynniki pobudzajace w
cztowieku potrzeby wskazane w reklamie danej kategorii produktowej. Wyraznie specyfika
medium — telewizji — powoduje konieczno$¢ odpowiedniego odwotania si¢ do czynnikow
pobudzajacych do zachowania - do potrzeby. Nikt nie siada przed telewizorem, bo czuje czego$
brak lub nadmiar. To reklama ma za zadanie pobudzi¢ w nim potrzebg¢ (a przynajmniej
przypomnie¢ o niej) i pobudzi¢ ch¢é podjecia dziatania. Stad w znaczacej wigkszosci spotow
potrzeba wystgpowala jako czynnik podbudzajacy do dziatania. Mozna byto zauwazy¢ funkcje,
jakie pelni potrzeba od inicjujacej, przez ukierunkowujaca i1 pobudzajaca, az do funkcji

stabilizujacej. Nie zawsze zostala zachowana taka kolejno$¢. W niektorych reklamach juz na



samym poczatku pojawia si¢ produkt, jego nazwa i1 opakowanie/logo, a dopiero pdzniej
podawane sa dalsze szczegdly 1 to jakie 1 w jaki sposob jest w stanie zaspokoi¢ nasze potrzeby.
Ponownie, trudno jest moéwic o jakis szczegdlnych prawidtowosciach w zastosowaniu sekwencji

reklamowej pokazanej w tabeli 2.

Schemat 49. Schemat cechy-zalety-korzysci dla kategorii produktowej: woda.

Produkt Cechy Zalety Korzys¢

Orzezwienie; Inspiracia
dobry smak SPHacye
Naturalna .
Zrodlo emocii;
Gasi pragnienie przynaleznosc
do grupy
Woda Dbanie o
Gorska Sila zdrowie; dobre
samopoczucie
Czysta, Krvstaliczna Mozliwosc
mineralna S ) wyboru

Zrédto: opracowanie wlasne

Schemat 50. Schemat cechy-zalety-korzysci dla kategorii produktowej: napoje zwykle.

Produkt Cechy Zalety Korzys¢

Koncentracja Energia
Sklad produktu
Gasi pragnienie . .
. o YO  e11er
i orzedwia Dodaje energii
Napoje Sklad produktu -
Y 01‘(c"1powoc8\\.ri Zdrowszy Polepszy
porcje wybor zdrowie
warzyw ’
Buduje dobre
relacje w grupie

Zrodto: opracowanie wiasne
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Schemat 51. Schemat cechy-zalety-korzysci dla kategorii produktowej: piwo zwykle.

Produkt

Piwo zwykle

Zrodto: opracowanie wiasne

Cechy

Moc

Zalety

Nowa butelka

Wyrazistosc

Korzys¢

Integracja

Dobra zabawa

Pochodzenie

Orzezwienie

Schemat 52. Schemat cechy-zalety-korzys$ci dla kategorii produktowej: maszynki jednorazowe do golenia.

Produkt

Cechy

maszynka do

golenia

Zalety

Zrodto: opracowanie wiasne
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che¢ przynalezenia
do grupy

Korzys¢

okazaniaszacunku
drugiej osobie -
polepszenierelacji




Schemat 53. Schemat cechy-zalety-korzysci dla kategorii produktowej:

Produkt

Zrodto: opracowanie wiasne

Schemat 54. Schemat cechy-zalety-korzySci dla kategorii produktowej: podpaski.

Produkt

Kosmetyki
codzienne

kosmetyki codzienne.

Cechy Zalety Korzysc
Potwiedzenie
kliniczne
Sklad produktu, " Poprawa
) : Skutecznosé :
receptura wygladu
Dopasowanie 1 Poczucie
) Uznane marki e
dopotrzeb prestizu
Przyjemna Mozliwosc
konsystencja Roznorodnosé poczuciasig
produktu wyjatkowym

Cechy

Delikatny materiat

Zalety

Wygoda 1 swoboda

Korzysc

Dobre samopoczucie,

Podpaski

Zrédto: opracowanie wlasne

"Budowa"; Unikalna
technologia

Chtonnoééi ochrona,

Pochtanianie zapachdw
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zdrowa ochrona

Bwiezoid

Fewnoid siebie

Mozliwosénormalnego
funkecjonowania




Schemat 55. Schemat cechy-zalety-korzys$ci dla kategorii produktowej: pieluchy.

Produkt

Pieluchy

Cechy

Zrodto: opracowanie wiasne

"Budowa"

Zalety

Chlonnos¢

Korzys¢

SamopocZucie

Dobre

Spokojny sen

Dopasowanie

Najlepsza
opieka

Schemat 56. Schemat cechy-zalety-korzySci dla kategorii produktowej: dezodoranty.

Produkt

Cechy

Dezodoranty

NoOwocZesne
ToZwWlqzaia

Zalety

ochrona przed

Zrédto: opracowanie wlasne

Schemat 57. Schemat cechy-zalety-korzysci dla kategorii produktowej: pieluchy.

Produkt

oryginalne
zapachy

PoOCCIeI S1g

Korzysc

poczucie

Cechy

Fast Food

Stawianie na
mlodos¢

wyrazistosc

Zalety

Wilasna
produkcia

Obiektywnosc

swobody

atrakcynosc

wyroznienie sie

Korzvse

-

Samodzielnosc

Smalk 1
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kontrola

Darmowe

dodatki (kawa)




Zrédto: opracowanie wlasne

Schemat 58. Schemat cechy-zalety-korzysci dla kategorii produktowej: piwo importowane.

Produkt Cechy Zalety Korzys¢

Pochodzenie ---
Piwo
importowane vdluz
unportowan Wydhuza
Glebia smaku --- przyjemne
chwile

Zrodto: opracowanie wiasne

Schemat 59. Schemat cechy-zalety-korzysci dla kategorii produktowej: jedzenie.

Produkt Cechy Zalety Korzys¢

-

Swiezosc --- Atrakeymnosc
- Swietne
Niska cena Bogaty smak ! -
et samopoczucie
Jedzenie
Sklad; domowy smak; Wszystkim
pochodzenie zapach;, smakuje 1 sa
produktu POZYWNOSC zadowolent
Szybkosc; latwe Sy
— > o Zabija glod
przygotowanie ablja g

Zrédto: opracowanie wlasne
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Schemat 60. Schemat cechy-zalety-korzySci dla kategorii produktowej: jedzenie dla dzieci.

Produkt

Cechy

Zywnoéc dla dzieci

Sklad; formula

Zrédto: opracowanie wlasne

Zalety

Wartosci
odzywcze; zdrowie

Korzvse

-

4 N

Zdrowei
szczesliwe dziecko;
ochrona dzieckai

Smak

zapewnienie mu
najlepszych
warunk ow;

pewnos¢ wyboru

. /

Schemat 61. Schemat cechy-zalety-korzySci dla kategorii produktowej: pltyn do plukania.

Produkt

Cechy

Plyn do
plukania

Zrédto: opracowanie wlasne

twolzony z

francuskinu

kreatoranu
perfum

Zalety

Korzys¢
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ekskluzywny
zapach

poczucie
luksusu

wyroznienie sie




Schemat 62. Schemat cechy-zalety-korzySci dla kategorii produktowej: bielizna.

Produkt

Cechy

Zalety

Bielizna

Korzysc

prestiz

Zrodto: opracowanie wiasne

wyroznienie sie

markowy T
el wysoka jakosc
produkt y :
bogate indywidualizacy
wzornictwo a
unikalna modelowanie
konstrukcja sylwetki

atrakcynosc

Schemat 63. Schemat cechy-zalety-korzyS$ci dla kategorii produktowej: leki i suplementy diety.

Produkt

Zrodto: opracowanie wiasne

Cechy

Sktad; Maksymalna
dawka

I - 7 - - rr
Zalety Korzys¢
Skutecznosé¢ Miepokonanie
P . s Przywracawiare w
odnosi sprawnosé siebie

Kompleksowosé Elsperckosc, Powrét do akeji
leczenia WIImMocnienie
MMozliwosé pozbycia e
Sktad sie bolu i obajwéw l\gj‘iﬂfosc
choroby cdeychania
Nowoczesnosé Diugosc dziatania -

209




Schemat 64. Schemat cechy-zalety-korzysci dla kategorii produktowej: slodycze.

Produkt

Stodycze

Zrédto: opracowanie wlasne

Cechy

Zalety

Korzvse

-

delikatnos¢

mozliwos¢
okazywania miloscai,
akceptagjiinnym

polepszenierelacjiz
najblizszymi

Niepowtarzalny
smak

produktrodzinny

moziwosc
przynalezenia do
rodziny

mozliwoscbycia
wystuchanym,
dzielenie sie
produltem

zblizenie sie ludz do
siebie

mozliwos¢ okazania
komus wdziecznosci

wzrnszenie drugie)
ogoby

skladnikiproduktu

spelnienie potrzeby
przynaleznosc,
przyjazniiakceptacji
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gposdbna znalezienie
przyjazni




Schemat 65. Schemat cechy-zalety-korzysSci dla kategorii produktowej: prezerwatywy, Zele intymne,
suplementy na potencje.

Produkt Cechy Zalety Korzys¢

- - Pobudzazmysly
Innowacyjny . .
i \.} 1 Y Niezwykly seks Nowe doznania
zele intymne,
suplementy na
potencje . . .
- Wytrzymalosc¢ Seks bez przerwy
. Zwigksza
. Podnosi P
Skilad . )1‘1\»"11(;&6 porzadanie; Wiara
ApI § w siebie

Zrodto: opracowanie wiasne

Schemat 66. Schemat cechy-zalety-korzyS$ci dla kategorii produktowej: odziez ochronna.

Produkt Cechy Zalety Korzysc

najlepsze o komtort
JEEReE wygoda ot owani
materialy = uzytkowania
Odziez
ochronna y
¢ trwalosc
wysoka jakosc
_ y bezpieczenstwo
odpornoscna ) i
: _ : 1 ochrona
uszkodzenia PO
zdrowia

Zrodto: opracowanie wiasne
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Produkt

Cechy

Zalety

kosmetyki do
twarzy

specyticzny
sklad

unikalnos¢

Schemat 67. Schemat cechy-zalety-korzySci dla kategorii produktowej: kosmetyki do twarzy.

Korzysc

wyjatkowosc,

przyjemna
konsystencja

wyroznienie sie

dla kazdego
typu cery

poprawa
wygladu

atrakcynosc

atrakcynosc

Zrodto: opracowanie wiasne

Schemat 68. Schemat cechy-zalety-korzys$ci dla kategorii produktowej: produkt bankowy (konta, karty).

Produkt Cech Zalety Korzysc
Elastycznosc Stabilnogc¢ . :
LY HAT D . Bezpieczenstwo
produktu mstytucyt
. . Rozwigzanie
Korzystne Indywidualne zviaza )
o e problemow
warunki podejscie S
Produkt - finansowych
[y |
bankowvy )
i Szeroki zakres Poprawa
DA SR Profesgjonalizm warunkow
uslug - .
< materialnych
Mozliwog¢ Ekspresowosc Realizacja
oszczedzania RSpres - marzen

odto: opracowanie wlasne

Zr



Schemat 69. Schemat cechy-zalety-korzySci dla kategorii produktowej: perfumy.

Produkt Cechy Zalety Korzysc

Marka poczucie
luksusu

Perfumy Yy
? atrakcyjnosc,
wyjatkowosc

Zapach wyrazistosce

budowa ego

Zrédto: opracowanie wlasne
Schemat 70. Schemat cechy-zalety-korzyS$ci dla kategorii produktowej: kosmetyki kolorowe.

Produkt Cechy Zalety Korzysc

unikalnosc wyjatkowosc
kosmetyki specjalna wicksza
- - . Vicks . -
kolorowe (tusze konstrukcja Loene atrakcyjnosc
1 roac _ i objetoscizes .
dorzes) szczoteczki -
Precyzynosc wyjatkowosc

Zrodto: opracowanie wiasne
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Schemat 71. Schemat cechy-zalety-korzyS$ci dla kategorii produktowej: obuwie.

Produkt Cechy Zalety Korzysc

Wodoodpornosé,
"Budowa" = I Szybszebieganie
wygoda, cieplo - -

Obuwie
wyroznieniena tle

Tanio; Drogo -
innych

Cena o =,
prestiz i jakos¢

Zrédto: opracowanie wlasne
Schemat 72. Schemat cechy-zalety-korzySci dla kategorii produktowej: torebki.

Produkt Cechy Zalety Korzysc

e A
produkt markowy wysoka jakosc za poczucie luksusu
PLOCUEL IMATEOWS rozsadna cene pe T
\, v
Torebki g
reczne wykonanie - wyjatkowosc
killkka modeli indywidualizacja wyrdznienie sig

Zrédlo: opracowanie whasne
Schemat 73. Schemat cechy-zalety-korzyS$ci dla kategorii produktowej: okna.

Produkt Cechy Zalety Korzys¢

N Cieplo 1wygoda
Bezpieczenstwo, s
energooszezednoseé domownikow,
=0 - bezpieczenstwo
Okna Innowacyjna
- konstrukcja
Pigkny i
NOWOCZESy
wyglad
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Zrédto: opracowanie wlasne

Schemat 74. Schemat cechy-zalety-korzySci dla kategorii produktowej: meble

Produkt

Cechy

Meble

Zalety

Zrodto: opracowanie wiasne

Schemat 75. Schemat cechy-zalety-korzyS$ci dla kategorii produktowej: AGD.

Produkt

material,
renomowana
matrka

konstrukcja
umozliwiajaca
zabawe

Korzvse

-

spedzante czasu
7 dzieckiem -
zabawa

Cechy

AGD

wysoka klasa
energetyczna

perfekcja w
wykonaniu

Zalety

luksus,
ekskluzywnosc

Zrddto: opracowanie wlasne

Schemat 76. Schemat cechy-zalety-korzysci dla kategorii produktowej: bizuteria.

Produkt

nowoczesne
rozwiazaia
techniczne

eNergooszeze-
dnosc

Korzysc

bezpieczenstwo
finansowe

Cechy

Bizuteria

produld markowy

latwosc
uzytkowania

Zalety

komfort,
wygoda

Zrddto: opracowanie wlasne

produld markowy

wyrazaniemitosci

Korzvse

-

radosc, zadowolenie
natwarzy osoby
obdarowane)
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Schemat 77. Schemat cechy-zalety-korzyS$ci dla kategorii produktowej: sprzet elektroniczny.

Produkt Cechy Zalety Korzys¢

o

Inteligentna Komunikacja ze Pomoc w pracy

technologia swiatem 1 nauce

Sprzet iy Rozwo

fl_ R Markowosc Uznana marka o )
elektroniczny wyobrazni
Darmowy

Skutecznosc Eksperckosc zestaw do

produktu

Zrodto: opracowanie wiasne

Schemat 78. Schemat cechy-zalety-korzyS$ci dla kategorii produktowej: ustugi telekomunikacyje.

Produkt Cechy Zalety Korzys¢

Szeroka oferta
Kontrolasytuacja
Funkcjonalnoéé Uzytecznosce
Zdobywanie
wiedzy
Uslugi
telekomunikacyjne| y y .
°- Uniwersalnosé Szybkosé Bezpieczenstwo
--- Nowoczesnosc Elitarnose
--- Kontakt z rodzing Polepszenierelacji

216




Zrédto: opracowanie wlasne

Schemat 79. Schemat cechy-zalety-korzySci dla kategorii produktowej: linie lotnicze.

Produkt

Linie lotnicze
PLL LOT

Cechy

plerwsze w

Zrédto: opracowanie wlasne

Schemat 80. Schemat cechy-zalety-korzysci dla kategorii produktowej: samochody.

Produkt

Europiez
Dreamliner'anu

\ S

Cechy

Zalety

NOWOCZesNose

Korzysc

przodujaca
marka

prestiz

wyroznienie sie

Zalety

Pojemnos¢ auta

Przyjazny

Mozliwos¢
przy stosowania do
wlasny ch potrzeb

Korzvse

-

Bezpieczenstwo

srodowisku

Samochaéd

Luksusowe
wzornictwo

Komfort i wygoda
Jjazdy

Nowosc

Zrédto: opracowanie wlasne

Wbudowana

Gwarancja

Ciekawe spedzenie
czasu

nawigacja

Niezawodnosé

Wyjatkowos¢

Innowacyjnogc
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Schemat 81. Schemat cechy-zalety-korzysci dla kategorii produktowej: biuro podroézy.

Produkt Cechy Zalety Korzys¢

-

Prorodzinna

--- Nr 1 na swiecie i .
promocja

Biuro podrozy

Niezapomniane
przezycia

Zrodto: opracowanie wiasne

Schemat 82. Schemat cechy-zalety-korzySci dla kategorii produktowej: ubezpieczenie samochodowe.

Produkt Cechy Zalety Korzysc

r N
wygodai
kompleksowos poczucie
¢ bezpieczenstw
pakiety \ a )
produktow
Ubezpieczenia elastycznosc wygoda
samochodu
bezpieczenstw
stabilne firmy wiarygodnosc o finansowe,
spokoj

Zrodto: opracowanie wiasne

Schemat 83. Schemat cechy-zalety-korzyS$ci dla kategorii produktowej: portal ogloszeniowy.

Produkt Cechy Zalety Korzys¢
Portal Pracuy.pl Odwaga “"f.'qmvm_‘-‘z . Z111131}}-' -
- B mozliwosci lepsze

Zrddto: opracowanie wlasne
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Schemat 84. Schemat cechy-zalety-korzysci dla kategorii produktowej: ubezpieczenia na Zycie.

Produkt Cechy Zalety Korzysc

f N
o - y bezpieczenstwo
stabilne firmy wiarygodnosc Zj;"{mn“ owe
- - ALLSUNW T
Ubezpieczenia
nazycie > - r ) r )
- gromadzenie mozliwosc
polisyna srodkow zabezpieczenia
przyszlosc rozlozone w siebie1
czasie najblizszych
\, y \, - - y

r

Zr

odto: opracowanie wlasne

Na koniec warto jeszcze wroci¢ do problemu badawczego 3. méwiacego o zaleznoSci pomiedzy kategoria produktowa a sekwencja
elementow reklamowych, i sprobowa¢ odpowiedzie¢ na adekwatne pytania badawcze:

Pytanie 3.1. Jak wyglada sekwencja oddzialywania reklamowego w przypadku danej kategorii produktowej?
Pytanie 3.2. Czy i jaki istnieje model oddzialywania reklamy na potrzeby konsumenta?

Probujac odpowiedziec na pytanie 3.1. zespot badawczy zauwazyl, ze sekwencje oddziatywania reklamowego, jakkolwiek roznia si¢
od siebie w ujgciu szczegdtowym, wykazuja pewna ogolna prawidtowos¢. Otdéz w przypadku takich kategorii produktowych, jak napoje, leki czy
zywnos$¢, mamy do czynienia z sekwencja typu cecha — zaleta — korzy$¢ (cho¢ tendencje owa zauwazymy rowniez w przypadku ushig
telekomunikacyjnych oraz produktow bankowych). Jesli chodzi natomiast o samochody, wystgpuje w ich reklamach sekwencja korzysé — zaleta
— korzy$¢. Z kolei w stosunku do biur podrézy zastosowano sekwencje zaleta — korzy$é. Zywno$é typu fast — food cechuje sig sekwencja zaleta —
korzys¢, podobnie jak sprzet elektroniczny.

Jak zatem widzimy, mimo najbardziej czgstej sekwencji zaznaczonej na samym poczatku odpowiedzi na pytanie, reklamowane
produkt reklamowe charakteryzuja si¢ ujgciem ich w rézne mechanizmy wskazujace na zalety i korzysci oferowanego produktu. Oczywiscie
wskazujemy w tym na ewentualne powtarzanie danej sekwencji, co nie oznacza, ze nie mozemy odnalez¢ innych sposobéw przedstawiania

produktu. Inaczej méwiac, trudno jest mowic o jakichkolwiek prawidtowosciach szczegdtowych w zastosowaniu sekwencji reklamowe;.

Probujac odpowiedzie¢ na pytanie 3.2. zesp6l badawczy stworzyt model, w ktérym
zostaly zestawione wszystkie kategorie produktowe. Na osi X wstawione zostaly wszystkie
potrzeby podstawowe, natomiast na osi Y zaznaczono zaangazowanie w zakup danego produktu
— zgodnie z macierza FCB. Kategorie produktowe zostaly uporzadkowane wedlug
zaangazowania od najmniejszego do najwigkszego.

Ponizej znajduje si¢ model stworzony przez zespot badawczy. Wpisanie kategorii

produktowych w model reklamowy wskazuje na to, iz:
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1)

2)

3)

4)

S)

6)

7)

8)

9)

woda i napoje — to kategorie produktowe w przypadku ktorych nastgpuje odwotanie do
wigkszosci potrzeb podstawowych,

w przypadku piwa — nie wystgpuje odwolanie do potrzeby bezpieczenstwa,

kosmetyki i urzadzenia codziennego uzytku — sa oferowane za posrednictwem takich
potrzeb podstawowych, jak bezpieczenstwa, przynalezno$ci i miloSci oraz uznania i
szacunku,

srodki higieny osobistej - podpaski i pieluchy — w zasadzie maja wspdlne cechy — w ich
przypadku nastepuje odwotanie do potrzeb fizjologicznych, bezpieczenstwa i przynaleznos$ci
do grupy, podobnie jest w przypadku okien, czy ubezpieczen na zycie,

dezodoranty — to bardzo ciekawa kategoria produktowa, bo odwotuje si¢ do takich potrzeb,
jak jak bezpieczenstwa, przynaleznosci i milo$ci, uznania i szacunku oraz samorealizacji, co
wigcej podobne strategie komunikacyjne wystgpuja w przypadku ustlug bankowych i
telekomunikacyjnych,

w przypadku ushug telekomunikacyjnych oprocz takich potrzeb, jak jak bezpieczenstwa,
przynalezno$ci i mitosci, uznania i1 szacunku oraz samorealizacji, wystepuje jeszcze
odwotanie do poznania,

fast foody — wybieraja podobny sposob prezentacji produktu, dodajac do tego jeszcze
potrzeby samorealizacji, podkreslmy, ze nie ma w tym wypadku odwotania do potrzeb
bezpieczenstwa,

piwo importowane to gléwnie odwotanie do estetyki, a czasopisma i sprzetu sportowego —
poznania,

reklama kawy podobnie jak piwa importowanego odwotuje si¢ do estetyki, ale rowniez do

potrzeby przynaleznos$ci do grupy,

10) jedzenie — to z oczywistych wzgledow kategoria produktowa, ktéra odwotuje si¢ do potrzeb

fizjologicznych, ale rowniez do bezpieczenstwa, przynalezno$ci i mitosci, uznania i

szacunku,

11)jednak w przypadku jedzenia dla dzieci - tworcy komunikatéw reklamowych rezygnuja z

potrzeby uznania i szacunku,

12)co ciekawe, reklama plynu do plukania zbliza ten produkt, do takich, jak kosmetyki

kolorowe czy torebki, bo pojawia si¢ odwolanie do potrzeby uzania i szacunku,

13) nieco inaczej wyglada to w przypadku kosmetykow do twarzy, bo tworcy komunikatow

reklamowych dodaja do potrzeb uznania i szacunku jeszcze potrzeby estetyczne,

14) bielizna zaspokaja potrzeby bezpieczenstwa, uznania i szacunku oraz estetyki,
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15) co cieckawe, slodycze, to jedyna kategoria produktowa, ktérej reklama telewizyjna odwotuje
si¢ do transcendencji, ale rowniez do takich potrzeb, jak przynaleznosci, estetyki czy
poznania,

16) prezerwatywy, zZele intymne, suplementy to jedyne kategorie produktowe, gdzie wystepuje
wyrazne odwotanie to potrzeb fizjologicznych, ale jednoczesnie pojawia si¢ wskazanie na
mozliwo$¢ zaspokajania potrzeb estetycznych,

17) nie dziwi fakt, ze odziez ochronna zaspokaja potrzeby fizjologiczne i bezpieczenstwa,

18) meble i bizuteria sa reklamowane w podobny sposdéb — nastgpuje odwolanie do potrzeb
spotecznych; przynalezno$ci oraz uznania i szacunku, jednak w przypadku bizuterii pojawia
si¢ rowniez potrzeba estetyki,

19) w podobny sposob sprzedaje si¢ perfumy i sprzet elektroniczny — odwotujac si¢ do potrzeb
przynaleznosci, iznania i szacunku oraz samorealizacji,

20) obuwie to przede wszystkim odwotanie do potrzeb fizjologicznych, ale réwniez uznania i
szacunku,

21) ushugi lotnicze taczy z biurami podrézy odwolanie do uznania i szacunku oraz potrzeb
samorealizacji, jednak w tym drugim przypadku mamy jeszcze odwotanie do potrzeb
fizjologicznych,

22)samochdd to kategoria produktowa sprzedawana za posrednictwem takich potrzeb, jak
potrzeby bezpieczenstwa, co wydaje taczy¢ ta kategori¢ produktowa z ubezpieczeniami na
zycie, jednak w przypadku samochodéw mozemy roéwniez znalez¢ odwotanie do wielu
innych potrzeb podstawowych: uznania i szacunku, samorealizacji, estetyki, poznania,

23)reklama portali internetowych, w zaleznosci od tematyki, odwotuje si¢ do takich potrzeb,
jak uznania 1 szacunku, ale rowniez poznania,

24) sprzet AGD jako jedyny odwotuje si¢ jedynie do potrzeb bezpieczenstwa.

Po zestawieniu wynikow mozna zauwazyé, ze produkty charakteryzujace si¢ niskim
zaangazowaniem w ich zakup odwoluja si¢ do wigkszosci potrzeb z piramidy A. Maslowa,
natomiast im wigksze zaangazowanie tym mocniej sprecyzowana jest potrzeba, jaka ma
zaspokoi¢. Oczywiscie w modelu wystapity tez wyjatki, takie jak samochody, ktorych spoty
reklamowe, pomimo duzego zaangazowania w zakup produktu, odwoluja si¢ do roéznych
potrzeb. Moze to by¢ spowodowane odmiennymi strategiami komunikacyjnymi producentéw
samochodéw, ktorzy zmuszeni sa do mocnej konkurencji w swoim sektorze. Roznorodnosé
potrzeb podstawowych, do ktorych odwotuje si¢ reklama telewizyjna portali internetowych

wydaje si¢ by¢ powiazana z og6lna tematyka takiego portalu.
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Material badawczy wskazuje na rzadkie odwotanie do jednej jedynie kategorii potrzeb
podstawowych. Tego rodzaju strategi¢ reklamowa mozemy zauwazy¢ jedynie w przypadku,
takich produktéw, jak: czasopisma (odwotanie do poznania), piwo importowane (odwotanie do
estetyki), pltyn do ptukania i kosmetyki kolorowe (odwotanie do potrzeby uznania i szacunku).
Nie ma za$ kategorii produktowych, ktére odwoluja si¢ jedynie do potrzeb fizjologicznych (np.
nie stosuje si¢ tego w przypadku zywnosci). Trudno réwniez odnalez¢ komunikaty reklamowe,

w ktérych w ogdle pojawia si¢ odwotanie do potrzeby transcendencji.
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Tabela 11. Model oddzialywania reklamy na potrzeby konsumenta

Zaangazowanie

Ubezpieczenia na zycie

Samochody (poza sportowymi)

Ustugi telekomunikacyjne

Ubezpicozenia samochodowe | | | |

Bizuteria

Meble

=
- A Torebki
=
[72]
e
g Kosmetyki (kolorowe)
Produkt bankowy (konto, karta)
Odziez ochronna
Prezerwatywy,
zele intymne,
suplementy
Leki (bez recepty - przeciwbdlowe, na przezigbienie)
Bielizna
Grani
ca Ptyn do ptukania tkanin
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Jedzenie

Fast food

Pieluchy

Niskie

Kosmetyki codzienne (szampon, balsam, krem)

Czasopisma

Napoje (zwykte)

Uznania i szacunku Poznania

Fizjologiczne | Bezpieczenstwa PrzynaleznoSci Samorealizacji | Estetyki

Transcend

Potrzeby podstawowe

Zrodto: opracowanie wlasne
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Zalgcznik 1. Arkusz kodowy

Problem Badawczy 1+2

Cechy produktu Zalety produktu Korzysci po stronie konsumenta
Produkt | Potrzeba Odwotanie do | Cechy Cechy Zalety Zalety Korzysci Korzysci
podstawowa potrzeby podstawowe dodatkowe podstawowe dodatkowe podstawowe dodatkowe
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Problem Badawczy 3

Proces motywacyjny

Sekwencja elementow oddzialywania reklamowego

cztowiek zaczyna odczuwac brak
czegos (nadmiar)

wyrazne wyodrgbnienie w §wiadomosci odbiorcy potrzeby
i/lub wymagania, ktorych zaspokojenie jest dla cztowieka
niezbedne

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna potrzebe
podstawowa jednoczesnie

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w przypadku
niezaspokojenia okre§lonej potrzeby

cztowiek zna przedmiot, ktory
moze zaspokoi¢ dana potrzebe

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej zaspokojenia
przez dany produkt

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, opakowanie
produktu danej marki

cel ten postrzegany jest jako
uzyteczny, czyli przynoszacy
zaspokojenie danej potrzeby

wykazanie racjonalnych motywow zakupow zakupu danego
produktu, albowiem ludzie nie sg sktonni kupowacé bez
wewngetrznego usprawiedliwienia tego, co robia;

powiazanie produktu z marka — podkreslenie wtasciwosci
produktu, mogacego zaspokaja¢ dane potrzeby cztowieka

cztowiek jest prze§wiadczony, ze
zaspokojenie potrzeby jest
prawdopodobne

podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub zapewnienie tatwosci jej
zaspokojenia poprzez zakup i uzycie produktu

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dana potrzebg
najlepiej — ksztattowanie preferencji

zmotywowanie do dzialania — ksztaltowanie pragnienia
posiadania tego produktu

Zrédlo: A. Koztowska, Oddzialywanie reklamy..., op.cit.
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