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Abstrakt

Lojalno$¢ konsumencka to termin, ktory bardzo czgsto przewija
si¢ wérdd marketingowcow, takze podczas planowania kampanii rekla-
mowych, a nawet w zyciu codziennym przecigtnych uzytkownikow.
Kreowa¢ stan lojalno$ci konsumenckiej mozna na wiele sposobdow,
a jednym z nich jest reklama — towarzyszaca cztowiekowi prawie na
kazdym kroku. Autor w artykule postara si¢ udzieli¢ odpowiedzi na
pytanie, w jaki sposob za pomoca wszechobecnej reklamy mozna budo-
wacé i utrzymywac lojalno$¢ konsumencka. Znalezienie tej odpowiedzi
stanowi cel niniejszego artykutu. Autor zaprezentuje w artykule wyniki
zaréwno studiow literaturowych jak i empirycznych badan przekazow
reklamowych, prowadzonych w ramach projektu ,,Instrumenty kre-
owania lojalnosci konsumenckiej”. Na koniec autor zaproponuje model
opisujacy zastosowanie technik reklamowych w oddziatywaniu na
lojalnos$¢ konsumencka.

Stowa kluczowe: reklama lojalno$¢, postawa, perswazja

The role of advertising in creating loyalty - Abstract

Consumer loyalty is a term that often scrolls among marketers ,
including the planning of advertising campaigns , and even in everyday
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life of average users. Create loyalty status can be in many ways, and
one of them is advertising - accompanying a man at almost every step.
The author in the article will attempt to answer the question of how to
use the omnipresent advertising to build and maintain consumer loyalty
. Finding the answers is the goal of this article. The author presents
in the article results in both literature studies and empirical studies of
advertising messages , carried out under the project “ Instruments of
creating loyalty .” Finally, the author propose a model that describes the
use of advertising techniques in influencing consumer loyalty .

Keywords: advertising loyalty, attitude , persuasion

1. Wstep

Zgodnie z zalozeniami marketingowej koncepcji prowadzenia
dziatalno$ci gospodarczej, punktem wyjsciowym wszystkich dzia-
fan marketingu jest klient i jego potrzeby. Jezeli takowego udato
si¢ pozyskaé, to nalezy go utrzymaé jak najdtuzej — nawiaza¢ z nim
odpowiednie relacje, aby stal si¢ lojalnym konsumentem. Pojecie
lojalnosci rozpatrywane powinno by¢ w zwiazku z marka, jej wize-
runkiem, znaczeniem oferowanej przez nig wartosci z punktu widzenia
potrzeb klienta. Klient poznaje marke i w efekcie moze wejs¢ w proces
przywiazywania si¢ do niej, rozpoczynajac cykl zycia klienta z dana
marka. Przechodzenie do kolejnych faz wiaze si¢ z zacie$nianiem wigzi
pomiedzy marka a klientem!. Za wiernych klientow uwaza si¢ tych,
ktorzy dokonuja systematycznych zakupéw w danej firmie, sa zado-
woleni z uzytkowania danego dobra lub ustugi, zachgcaja innych ludzi
do skorzystania z oferty dostawcy i1 sa w jakim$ stopniu uodpornieni
na komunikaty konkurencji’>. Postgpowanie lojalnego klienta czgsto
wynika z jego wewngtrznych antycypacji odnos$nie wlasnych potrzeb,
postawy wobec jakiego$ zjawiska, osoby lub rzeczy. Pokrétce, postawa
mozna nazywac¢ wzglednie stala oceng réznych przedmiotow, a rozwi-
nigcie tego pojecia glosi, ze jest to bardziej lub mniej trwata struktura,

' H. Gorska-Warsewicz, M. Byliniak, ,,Lojalno$¢ konsumentéw wobec marek na rynku kawy na
przyktadzie rynku Warszawskiego”, (w:) Konsument i marketing, praca zbiorowa pod red: M.
Laguna, Uniwersytet Warminsko-Mazurski, Olsztyn 2004, s.138.

2 M. Tomaszewski, ,,Techniki public relations w budowaniu klientow”, (w:) Zarzqdzanie rela-
cjami z klientami, praca zbiorowa pod red: A. Wisniewska, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa
2009, s. 93.
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ktora sktada si¢ z trzech komponentow: kognitywnego, afektywnego
i konatywnego, w ktérych wida¢ podejscie konkretnej osoby do otacza-
jacych ja ludzi, przedmiotow, idei czy faktow®. Podsumowujac mozna
stwierdzi¢, ze postawa lojalna wzgledem marki przejawia si¢ w wiedzy
0 niej, emocjonalnej wigzi i akceptacji, oraz deklaracji checi i gotowo-
$ci do zakupu. Elementy te zostaly zawarte w modelu lojalnosci zapro-
ponowanym przez Alana Dicka i Kunala Basu, ktéry to przedstawia
relacje pomigdzy komponentami postawy (kognitywnym, afektywnym
i konatywnym) a lojalnoscia konsumencka, rozumiang jako relacja
pomigdzy postawa lojalno$ciowq a zachowaniem popierajacym marke,
przejawiajacym si¢ w powtarzaniu zakupow.* Model ten zostal przyjety
w opracowaniu jako zatozenie dla analizy oddziatywania reklamy na
postawe lojalnosciowa.

Przedsigbiorstwa powinny kreowaé lojalno$¢ zarowno w aspekcie
postawy jak i zachowania. Sama postawa lojalno$ciowa nie jest gwaran-
cja zakupu, zwigksza tylko ich prawdopodobienstwo. Same zachowa-
nie lojalnosciowe nie daje pewnosci stabilnych i dlugotrwatych relacji.
Odpowiednia kombinacja narzedzi oddzialywania marketingowego,
w tym z zakresu komunikacji marketingowej, daje szanse stworzenia
wiernosci okreslonej jako wyjatkowa. W drodze do kreowania lojal-
nej postawy moze pomoéc reklama, ktora jest jednym z instrumentow
komunikacji marketingowej. Jej sita oddzialywania przydaje sig juz
na plaszczyznie promocji marki, a takze na réznych etapach procesu
decyzyjnego — o czym bedzie w dalszej czeséci pracy. Wspiera rowniez
ksztattowanie klienta czyli jego ewolucjg.

2. Reklama jako grupa narze¢dzi komunikacji
marketingowej

Najpopularniejsza i przez wigkszo$¢ specjalistow akceptowana
definicja reklamy zostata ustalona w 1948 roku przez Amerykanskie
Stowarzyszenie Marketingu: ,reklama to wszelka ptatna forma nie-
osobowego przedstawiania i popierania towardw, ustug lub idei przez

3 D. Maison, Utajone postawy konsumenckie, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk
2004, s. 47; A. Jachnis, J. F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza
Branta, Bydgoszcz 1998, s. 191; A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika oddziatywania, Szkota
Gloéwna Handlowa, Warszawa 2001, s. 52.
4 W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnosé¢ klientow. Modele, motywacja i pomiar, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 41-42.
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okreslonego nadawcg™. Platny charakter wiaze si¢ z tym, ze producen-
ci ptaca za umieszczenie reklamy swojego produktu, ustugi czy idei
w wybranym medium, majac gwarancj¢ w zakresie tresci i tym samym
kontrolujac, jaki przekaz dociera do adresata, a takze miejsce i w pew-
nym sensie czas. Bezosobowo$¢ reklamy bierze si¢ stad, iz komunikat
pochodzi od nadawcy kontrolujacego tres¢ apelu, jednak nie on zwraca
si¢ bezposrednio do odbiorcow, tylko aktorzy lub lektor. Komunikat
jest nadawany na skal¢ masowa, grupa docelowa jest obszerna, przez
co brakuje w nim tresci wskazujacych na konkretnego cztowieka, ktory
ma odebrac¢ apel promocyjny. Reklama dotyczy komunikacji w odnie-
sieniu do idei, instytucji, ustlug czy produktow. Wykorzystuje $rodki
masowego przekazu do dostarczenia informacji, naktaniania, przypo-
minania czy edukowania. Instrumenty w tej grupie, gwarantuja wysoki
stopien kontroli nad tre$cia oraz daja szanse na skuteczne dotarcie do
wyznaczonej grupy docelowej®. Jak zauwaza Anna Koztowska, rekla-
ma jest zawsze czescia catego procesu porozumiewania si¢ rynkowego
i oddzialuje na konsumenta z innymi instrumentami, dzigki czemu
umacnia swoje oddziatywanie na potencjalnych klientow’.

Reklamg charakteryzuje jednokierunkowo$¢ przeptywu informa-
¢cji, gdyz odbiorcy komunikatu rzadko maja mozliwo$¢ natychmiasto-
wej odpowiedzi nadawcy (lub w ogole), wigc brakuje jej sprzgzenia
zwrotnego. Zasigg reklamy moze zakrawa¢ na duza skalg, dzigki czemu
trafia do masowego odbiorcy, ktory moze by¢ rozproszony geograficz-
nie. Za$ niektéore media umozliwiaja doktadna selekcje grupy docelo-
wej 1 tym samym zawgzaja jej kierunek dziatania. Taka forma promocji
dziata na klienta w ten sposob, ze odbiorca jest wystawiony na jej fron-
towe oddziatywanie, co moze wptywa¢ na dokonywanie przez niego
wyboru np. danej marki. Wysytany przez marketingowcow komunikat
reklamowy jest pod ich pelng kontrola. Forma przekazu moze przybrac
wiele kompozycji, w zalezno$ci od nosnika i kreatywnos$ci tworcow,
co rzutuje na jej atrakcyjnos¢. Efektywnosé reklamy mozna oceni¢ po
dtuzszym czasie — zyski nie sa osiagane szybko, czasami nawet dopiero
po latach. Zazwyczaj koszt dotarcia do jednej jednostki (w zaleznosci
od medium) jest niski, co nie ujmuje bardzo budzetowi firmy?®.

3 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, FELBERG, Warszawa 1999,
§A5.4C6}.rzeg0rczyk, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszwa 2010, s. 28.
7 A. Koztowska, op. cit., s. 23.

8 J. Kall, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s.18; R. Nowacki, op.
cit., s., 43.
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Reklam¢ mozna rozrozni¢ pod wzgledem oddzialywania na
zmysty, tak wigc wyrdznia si¢: wizualna, audytywna i audiowizualna.
Reklama wizualna oparta jest na obrazie i pobudza zmyst wzroku — ma
charakter statyczny’. Audytywna inaczej foniczna, emitowana jest
zazwyczaj w radio, chociaz coraz czgs$ciej] mozna spotkac si¢ z tego
typu promocja, dzwoniac pod numery specjalne np. na infolinie sieci
komorkowych. Reklam audytywna ma charakter transmisyjny i skiero-
wana jest do wigkszej grupy odbiorcow (stuchaczy)'®. Z kolei reklama
audiowizualna wpltywa na oba zmysty: stuch i wzrok. Lokowana jest w
telewizji, kinie czy Internecie i najsilniej wptywa na odbiorcow, ponie-
waz pobudza najwiecej zmystow!!,

Kazda forma reklamy ma na celu wykreowanie pozadanej posta-
wy u odbiorcy i sktonienie go do okreslonego zachowania. W zalezno-
sci od cech demograficznych, psychograficznych i spoteczno-ekono-
micznych konsumenta, skuteczno$¢ jej dziatania w tym aspekcie bedzie
roézna. Przy bardzo duzym nasileniu reklam, jakie obecnie ma miejsce,
adresat czgsto nie potrafi poswigci¢ wystarczajacej uwagi przekazowi,
zeby moc go w pelni zrozumieé, a tym bardziej zapamigta¢. Pamigé
ludzka sama w sobie jest wybidrcza, a jej selektywnosc¢ nasila sig jesz-
cze bardziej w stosunku do reklam, gdyz odbiorcy traktuja je bardzo
sceptycznie (polscy konsumenci uwazaja, ze zbyt duzo reklam pojawia
si¢ jedna po drugiej — 75% wskazan'?). Bardzo czgsto odrzucaja komu-
nikaty, ktore sa sprzeczne z ich pogladami czy osobowos$cia — ostatecz-
nie tre$¢ dociera do nich bardzo okrojona. Taka rozbiezno$¢ pomiedzy
tym, co cztowiek juz wie, a tym, co jest mu przekazywane, nazywa si¢
dysonansem poznawczym'?.

W procesie odbioru przekazu pojawia si¢ roéwniez czesto zjawi-
sko reaktancji psychologicznej. Polega ono na tym, ze w przypadku
adresata, ktory odczuwa presj¢ checi wplynigcia na niego i ogranicza-
nia swobody wyboru, aktualna postawa jeszcze bardziej si¢ umacnia.
Taki efekt jest przeciwstawny do celow reklamy i moze si¢ wyda-
wac, ze na tym polu taka metoda promocji jest przegrana. Szanse na

° A. Koztowska, Reklama. Techniki perswazyjne, Szkota Gtowna Handlowa — Oficyna Wydawni-
cza, Warszawa 2011, s. 463.

10R. Nowacki, M. Struzycki, Reklama w przedsiebiorstwie, Difin, Warszawa 2002, s. 72.

' A. Koztowska, op. cit., s. 463.

12 R. Nowacki, M. Struzycki, op. cit., 174.

13 K. Ku$mierczyk, ,,Zachowania konsumentéw z rodzin ludzi mtodych na rynku towaréw kon-
sumpcyjnych”, (w:) Rodziny ludzi miodych jako uczestnicy rynku, praca zbiorowa pod red: A.
Kusinska, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005, s. 163.
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zmiang postawy wobec komunikatu przynosi wspomniany wczesniej
dysonans poznawczy. Odbiorca, ktory otrzymuje przekaz kolidujacy
z jego przekonaniami, aby zredukowac ten nieprzyjemny stan, moze
podwazy¢ wiarygodno$¢ przesytanych informacji, moze przeinaczy¢
tre$¢ na taka, zeby wspotgrala z jego postawa lub moze zmieni¢ swoja
dotychczasowa — w efekcie rowniez swoje zachowanie. Z tego powodu,
reklamodawcy uniemozliwiaja kwestionowanie wysytanych wiadomo-
$ci lub znieksztalcanie przekazu, a przez to odbiorcy pozostaje tylko
modyfikacja oceny przedmiotu'®.

Przedsigbiorstwa probuja wplywaé na zachowanie konsumenta,
nawet takie, ktore jest sprzeczne z postawa. Gdy tak si¢ stanie 1 klient
dokona nieuzasadnionego zakupu, bedzie dazyt do zniwelowania dyso-
nansu poznawczego i nabierze pozytywnej postawy — wyksztatconej
poprzez ponawianie konkretnego zachowania. Nabywca bedzie chciat
usprawiedliwi¢ swoje niezgodne z postawa zachowanie, szukajac
pozytywnych aspektow wewnatrz — w swoim postgpowaniu. Takie
zjawisko nazywa si¢ obrong pogladu sprzecznego z postawa. Bardzo
czesto klienci nie uzmystawiaja sobie zwiazku miedzy reklama a podje-
ta decyzja zakupu i pomimo natarczywosci reklam, polscy konsumenci
maja pozytywny stosunek do umieszczania reklam w $rodkach maso-
wego przekazu — sadzi tak ponad potowa ankietowanych wedtug badan
empirycznych R. Nowackiego i M. Struzyckiego'.

3. Rola reklamy w procesie ewolucji klienta

Wszystkie dziatania marketingowe stuza przeistoczeniu klien-
ta dokonujacego zakupow po raz pierwszy, w statego konsumenta,
a nastgpnie w rzecznika firmy. Proces ten przebiega na kilku r6znych
od siebie szczeblach, co ukierunkowuje dziatania promocyjne, a te
postepowo przesuwaja klienta po drabinie lojalnosci, na co raz bardziej
zaawansowany wzgledem marki poziom. Drabina lojalnosci identyfi-
kuje osoby z kazdego putapu i umozliwia dostosowanie odpowiedniej
reklamy do kazdej grupy — réznych od siebie pod wzgledem potrzeb.
Sugerowanie si¢ nia moze by¢ owocne wtedy, kiedy firma zdobedzie

14 A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika..., op. cit., s. 59.

15 R. Nowacki, M. Struzycki, op. cit., s. 169; A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika..., op. cit.,
s. 55-63; K. Ku$mierczyk, ,,Zachowania konsumentéw z rodzin ludzi mtodych na rynku towarow
konsumpcyjnych”, op. cit., s. 136.

72



petne informacje na temat zakupow kazdego klienta, co pozwoli na
wystanie skuteczniejszego komunikatu!'.

Reklama na kazdym szczeblu drabiny lojalno$ci odgrywa istot-
na role i moze poméc w przeniesieniu klienta na wyzszy poziom.
W przypadku klienta zainteresowanego, ktory odczuwa potrzebg zaspo-
kojenia swoich pragnien, ale jeszcze nie zdecydowat si¢ na zakup kon-
kretnego dobra, reklama winna uzmystowi¢ mu, ze dzigki produktowi
danej marki jest w stanie wypeti¢ wewngtrzna luke. W takiej sytuacji
nalezy dowiedzie¢ sig, jakich korzysci szuka i stara¢ si¢ je w reklamie
zawrze¢, dzigki temu reflektant po zdobyciu odpowiedniej wiedzy
bedzie w stanie podja¢ konkretna decyzjg. Przy sporej ilosci komuni-
katéw klient moze nawet nie zauwazy¢, ze jest dostawca, ktory oferuje
mu to, czego pozada. Dlatego tez, aby wybi¢ marke na tle pozostatych
rywali, winno si¢ stworzy¢ nietypowa reklame, ktdra nie dos¢ ze si¢
wyrdznia, to posiada niezbedne informacje i przedstawia mozliwos¢
zaspokojenia potrzeby. Jezeli przedsigbiorstwo ma do czynienia z tego
rodzaju klientem, to w reklamie winno wykorzysta¢ funkcj¢ informa-
cyjna, konkurencyjna i perswazyjna'’.

Na szczeblu nazywanym pierwszorazowy klient, reklama ma za
zadanie wytworzy¢ w odbiorcy che¢ ponownego zakupu produktu.
Taka osoba raz wybrata konkretny produkt, ale to nie jest jednoznaczne
z tym, Ze nie zaopatruje si¢ w dobra konkurencji. Taki klient powtorzy
po raz kolejny wybor tej samej marki, jezeli bedzie permanentnie zado-
wolony z jej towarow 1 dopdoki konkurencja nie zaproponuje czego$
znacznie korzystniejszego. Reklama na takim szczeblu musi podkre-
sla¢ mozliwos$¢ zaspokojenia potrzeby za pomoca takich samych lub
podobnych srodkow, jak to miato miejsce przy pierwszym uzytkowa-
niu, 1 gwarantowac powtorne zadowolenie. Za pomocg reklamy nalezy
budowaé¢ w odbiorcy zaufanie do marki, dostarcza¢ mu jak najwigcej
informacji, aby czul, ze dana firma jest uczciwa i odpowiedzialna.
Takie przekonanie nakloni konsumenta do kolejnego zakupu, gdyz
bedzie rost w nim pozytywny stosunek do dostawcy. Wazna kwestia na
tym szczeblu jest zaoferowanie tzw. pakietu powitalnego, czyli stwo-
rzenie specjalnej propozycji dla nowych klientéw, o ktérym mozna
wspomnie¢ w reklamie. Taki gest robi dobre wrazenie na konsumen-
tach (co jest istotnym czynnikiem dla checi do dalszej wspotpracy)

1 E. Rudawska, Lojalnosé¢ klientéw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005, s. 51.
17 1bid., s. 53.

73



i utwierdza go w stusznos$ci podjetego wyboru. Pierwszorazowy klient
powinien by¢ wystawiony na dzialania funkcji reklamy perswazyjnej
i przypominajacej'®.

Kolejnym szczeblem drabiny lojalnosci, na ktory oddziatywaé
moze reklama to powtdrni klienci. Sa to osoby, ktore kupily produkt
danej marki wigcej niz raz. Producenci bardzo czgsto proponuja takim
klientom ofertg wiazana, na ktora sktada si¢ parg produktow tej same;j
marki. Ma to na celu zwigkszenie wigzi pomi¢dzy dostawca a nabywca,
co moze rokowac na przyszto$¢ przejsciem na wyzszy szczebel, a takze
umozliwia to lepsze poznanie klientow. Reklama w tym wypadku ma
pokrotce informowaé o mozliwosci skorzystania z oferty cross-selling
(oferta wigzana) i w bardzo ogdlny sposob przedstawi¢ korzysci z tego
tytutu — petni funkcje informacyjna, ale nie mozna zapominac o atrak-
cyjnej otoczce dla komunikatu. Poza tym reklama ma przypominac
0 ponowieniu zakupéw w danym miejscu sprzedazy i komunikowac
jakie promocje w nim czekaja na klienta. Reklama winna posiadaé
bodziec, ktory wywota oczekiwana reakcje, a moze nim by¢ wiado-
mos$¢ o upominku lub obnizce cenowej. Takie komunikaty zachgcaja
do powtdrnych zakupéw, jezeli dotychczasowe doswiadczenie klienta
z dana marka jest pozytywne. Gléwna rol¢ w reklamie, przy tego typu
konsumencie, powinna odgrywa¢ funkcja przypominajaca i perswazyj-
na®.

Jezeli klient systematycznie kupuje produkty danej marki, bo jest z
nich zadowolony, a dana marka figuruje w zestawie jego ulubionych, to
znaczy ze firma zyskata statego klienta. Taki cztowiek kupuje wszystko,
cojestmu potrzebne od jednej firmy, co podparte jest silna wigzia i dtugo-
trwatarelacja. Tacyklienciroszcza sobie prawo do dodatkowych korzysci
i takowe powinni otrzymywac — w nagrodg za swoja lojalno$¢. Poza tym
stali klienci sg wzglednie uodpornieni na komunikaty konkurencji, ale
to nie przesadza, zeby producenci zaniechali staran o jak najciekawsze
reklamy. W tym przypadku klient o dostawcy wie bardzo duzo i uwaza
go za niezawodnego, dlatego tez przekazy powinny koncentrowac si¢
na kwestii odzwierciedlania osobowos$ci konsumentow, poglebianiu
wigzi emocjonalnej z nimi. Wazny dla klienta bgdzie wizerunek firmy,
ktory firma winna precyzyjnie uwidacznia¢ — takze w reklamach®.

18 Ibid., s. 232-238.

1 A. M. Schuller, G. Fuchs, Marketing lojalnosciowy, Akademia Sukcesu — HDT Consulting,
Warszawa 2005, s. 239-266.

2 E. Rudawska, op. cit., s. 54.
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Ostatnim i najbardziej pozadanym szczeblem drabiny lojalnosci
konsumenckiej jest klient polecajacy (rzecznik). Zachowuje si¢ on
doktadnie tak samo jak staly klient, z ta r6znica, ze $mialo rekomen-
duje produkt innym ludziom. Potrafi naktania¢ ich do zakupu produktu
i wystawia¢ mu pozytywna opini¢ — dla niektorych ludzi zdanie oséb
trzecich jest bardzo wazne, wigc tacy ludzie beda sktonni do zaopa-
trzenia si¢ w dobro danej marki. Reklama moze wykorzysta¢ w takiej
fazie forme rekomendacji przez specjaliste, przecigtnego uzytkownika
lub znang osobg, dzigki czemu odbiorca bedacy juz lojalnym klientem,
upewni si¢ co do stusznos$ci zajmowanego stanowiska?!.

4. Mechanizmy oddzialywania reklamy na lojalnos¢
konsumencka

Lojalno$¢ na ptaszczyznie warstwy struktury postawy kognityw-
nej mozna kreowac, jezeli klient nie zna produktu, umacniac¢ ja, jezeli
jest pozytywna, lub zmienia¢ negatywny stosunek do danego przed-
miotu poprzez dostarczanie informacji budujacych wiedze. Wszystkie
te dziatania beda prowadzily do uswiadomienia klientowi, ze dana
marka jest dobra, lepsza od marek konkurencyjnych i pod jakim
wzgledem. Marketingowcy powinni wysyta¢ komunikaty, ktore beda
shuzyly przekonaniu go, iz moze zaufa¢ danej firmie, a takze ktore beda
zblizaty ja do potencjalnych klientow i tym samym, wytwarzaty wigz
pomigdzy nimi*.

Oddziatujac na emocjonalny rodzaj postawy, nalezy kierowaé
dziatania promocyjne w sfer¢ uczu¢ odbiorcow, ktore spowoduja, ze
z rados$cia i zadowoleniem bgda korzysta¢ z ustug i dobr danej firmy.
Winno si¢ wykreowaé wokot marki pozytywna aurg — ludzie uczucio-
wi potrzebuja sporej dozy stymulacji emocjonalnej, co zwigksza ich
poziom satysfakcji, dzigki czemu staja si¢ lojalniejszymi konsumenta-
mi*,

W przypadku komponentu konatywnego, lojalno$¢ mozna osiagac
poprzez bodzce, ktére prowokuja oczekiwang przez nadawce reakcje
klienta, a nastgpnie nalezy powiela¢ je i sktania¢ nimi do kolejnych

2! Ibid.

2 J. Kall, Reklama, op. cit., s. 63; A. Jachnis, J. F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy,
Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz 1998, s. 192.

% J. Kall, Reklama, op. cit., s. 63.
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zakupow. Warto zaznaczy¢, ze za bodzcami, winny si¢ kry¢ korzysci
dla adresata®.

Kazda z funkcji reklamy oddzialuje na inny element postawy.
Przywracajac funkcje informacyjng reklamy, nalezy wspomnie¢, ze
wplywa na kognitywny komponent postawy. Wszystkie wiadomosci,
przestanki zamieszczane w kazdego rodzaju reklamie o takim stylu,
stuza stworzeniu w odbiorcy korzystnego przekonania do firmy, pro-
duktu lub dziatan marketingowych. Maja by¢ baza, na ktdrej swoje
zdanie oprze odbiorca — oby jak najlepsze. Wiedza, jaka jest mu dostar-
czana, ma da¢ takiej osobie pewnos$¢, ze nic nie jest przed nig ukrywa-
ne, a wszystko o czym powinna wiedzie¢, firma przekazuje jej bezpo-
srednio — cho¢ w rzeczywistosci bywa inaczej. W kontekscie lojalnosci,
oddziatywanie tej funkcji reklamy na wiernosc¢ klienta jednej marce ma
taka zasadno$¢, ze konsument wie (lub tak mu si¢ wydaje) doktadnie,
z jakim produktem lub marka ma do czynienia, a w ten sposob tworzy
si¢ zaufanie wobec firmy — co poglebia lojalnos¢ konsumencka®.

Reklama charakteryzujaca si¢ cecha naktaniania oddziatuje gtow-
nie na komponent afektywny i konatywny. O wyzszo$ci marki, moze
$wiadczy¢ cieply wizerunek, ktory marketingowcy musza doktadnie
wykreowaé. Wszelkie spoleczne przedsigwzigcia firmy, jezeli ich
intencje byly hojne i szczere, moga roztacza¢ wokot marki pozytyw-
na aur¢. Odczucia adresatow do takich przedsigbiorstw bgda na ogot
przychylne — to moze utwierdza¢ klienta w stuszno$ci swojej lojalnosci
danej firmie. Z kolei na komponent konatywny, moze wptywac poprzez
zapraszanie klienta do punktu sprzedazy, za pomoca atrakcyjnych pro-
mocji. Tutaj celem jest, aby konsument zmienit swoje zachowanie na
optacalniejsze dla firmy, czyli np. zmienit dostawce, systematyczniej
przychodzit do sklepu i robit w nim wigksze zakupy. Silnym bodzcem
zamieszczonym w takiej reklamie, producenci chca wytworzy¢ w nim
sktonnos¢ do okreslonego zachowania, a pdzniej utrwali¢ w nim pozy-
tywna postawe, idac dalej lojalno$é®.

Funkcja przypominajaca reklamy najbardziej odpowiedzialna jest
za pobudzanie komponentu kognitywnego i konatywnego. Dostarcza
si¢ konsumentom informacji, ktére maja ponowi¢ wczesniejsze doko-

2 A. Jachnis, J. F. Terelak, op. cit., s. 192.

2 A.S. Dick, K. Basu, Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework, Journal
of the Academy of Marketing Science, 1994,s. 100-106.

2 D. Vakratsas, T. Ambler, How Advertising Works: What Do We Really Know?, Journal of Mar-
keting, Vol. 63, No.1, 1999,s. 26-43
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nane wybory. Klient wie, ze produkt nadal krazy na rynku, gdzie moze
go naby¢, i1 ze dzigki niemu moze zaspokoi¢ potrzebg w razie poja-
wienia si¢ jej w najblizszym czasie. Przed osiagnigciem pozadanego
zachowania, jakim bgdzie ponowne udanie si¢ przez klienta do miejsca
sprzedazy, trzeba utwierdzi¢ go w przekonaniu jakie juz posiada — jezeli
jest ono pozytywne, lub je efektywnie korygowac¢ — redukowaé mozli-
wy dysonans po zakupowy. Na drodze do pozostania lojalnym klientem
nie powinny sta¢ zadne zle odczucia, do§wiadczenie, poniewaz wydtu-
7a to proces zdobycia takiego klienta (albo zaprzepaszcza taka szanse).
Funkcja przypominajaca ma za zadanie niwelowa¢ pejoratywne mysli,
a przywotywac te dobre — co przyspieszy stan lojalnego klienta?’.

Kolejna z funkcji reklamy mianowicie edukacyjna, oddzialuje na
komponent kognitywny i afektywny. Klientowi dostarcza si¢ wszyst-
kich wskazoéwek jak uzywaé urozmaicony czy nowy produkt, zeby
miat wystarczajaca wiedzg do jego wykorzystania i gwarancjg, iz nadal
jest w stanie zaspokoi¢ nim dotychczasowe potrzeby. Jego postawa do
zastosowania produktu, jak i do niego samego bedzie nadal pozytywna
— albo taka sig stanie, jezeli zmiana okaze si¢ korzystniejsza dla konsu-
menta. Lojalny klient musi czu¢ si¢ pewnie, nie chce by¢ negatywnie
zaskakiwany np. jezeli zmienit si¢ sposob uzytkowania danego produk-
tu — potrzebuje by¢ na biezaco informowany, doszkalany.?®

Mechanizm zwiazany z funkcja konkurencyjna reklamy wptywa
na afektywny komponent postawy. Spér pomigdzy rywalizujacymi
markami uderza w wartosci konsument, poniewaz w danej chwili
korzysta on juz z konkretnego produktu, a jaka$ inna firma krytykuje go
— afirmuje swoje dobro. Uzytkujacy wigc, poczuje si¢ dotknigty uwaga-
mi i przetransformuje je na swdj wybor ktorego dokonal samodzielnie,
i prawdopodobnie odbierze taki komunikat personalnie — jako krytyke
wlasnej osoby, bo zdecydowat si¢ na zakup dobra kiepskiej marki. Bar-
dzo lojalny konsument prawdopodobnie nie przejmie si¢ niepochlebny-
mi uwagami, poréwnaniami, bo jest pewien wyboru marki®.

Wazna kwestia wynikajaca z powyzszego jest odpowiedni dobor
tresci reklamowych i sposob ich prezentacji. Temu zadaniu moga pomoéce
modele odziatywania reklamy na postawy i zachowania konsumentow.
Uwypuklaja, jakie czynniki decyduja o doborze konkretnych tresci
reklamowych, a dodatkowo uwidaczniaja skuteczno$¢ kampanii rekla-
7 A S. Dick, K. Basu, op. cit., s. 100-106.

28 Tbid.
2 D. Vakratsas, T. Ambler, op. cit., s. 26-43
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mowej. Po uzyskaniu odpowiedzi na pytania: kim jest odbiorca, jakie
ma wymagania, jakie atuty ma promowany produkt i jakich korzysci
z tego tytutu moze spodziewac si¢ konsument, nalezy dokona¢ wyboru
tresci przekazu — uwzgledniajac caly czas grupg docelowa.

Pierwszym modelem, ktéry okresla cztery podstawowe cele
komunikatu reklamowego jest model AIDA. Zgodnie z nim, pierwszo-
rzedna rzecza jaka musi osiagnac reklama to zwroci¢ uwage odbiorcy
— musi zadziala¢ na komponent afektywny. Funkcja perswazyjna
i konkurencyjna reklamy, moze pomoc osiagnac¢ ten cel. Nie dos¢, ze
apel promocyjny winien przyciagna¢ widza, to jeszcze go zaintereso-
wac, gdyz ludzie sa wystawieni na wiele komunikatéw reklamowych,
a zaciekawienie moze prowadzi¢ do pojawienia si¢ u niego checi
posiadania produktu — co jest kolejnym zalozeniem modelu AIDA.
Zainteresowanie bgdzie wspotistniato z komponentem kognitywnym,
ale tez z afektywnym. Znaczenia nabiera¢ bedzie funkcja informacyj-
na, a perswazyjna nadal odgrywac¢ znaczaca rolg. Z kolei wytworzenie
si¢ potrzeby posiadania danej rzeczy, wiazaé¢ si¢ bedzie z komponen-
tem afektywnym i juz z konatywnym, gdyz na tym etapie konsument
rozpatruje alternatywy zaspokojenia potrzeby, czyli jest gotowy do
dziatania. Konkurencyjno$¢ i perswazyjnos$¢ przekazu moze w osta-
tecznosci przechyli¢ szalg, na strong zakupu dobra. Tres¢ reklamy ma
by¢ zgodna z potrzebami klienta, jego stylem zycia a przede wszystkim
z promowanym dobrem. Gdy wytworzy si¢ wi¢z pomi¢dzy nadawca
a odbiorca, to zostanie prawdopodobnie spetniony ostatni cel modelu
czyli naktonienie adresata do zakupu danego produktu. Tutaj ukazuje
si¢ konatywny element postawy, na ktory reklama moze oddziatywac
funkcja przypominajaca i caly czas naktaniajaca’.

Inny model DAGMAR, ktoérego autorem jest Russell Colley zakta-
da, ze reklama powoduje u odbiorcy przejs$cie ze stanu nie§wiadomosci
marki, poprzez odbiér §wiadomy, nastgpnie zrozumienie tresci i prze-
konanie o jej wiarygodnos$ci, a dopiero w ostatniej fazie do dziatania.
Czyli klient musi wiedzie¢, ze dana marka istnieje i co oferuje/jakiej
jakosci, a dopiero pdzniej nabiera pozytywnej postawy, a w efekcie
moze przej$¢ do dziatania — oczekiwanego przez producentow. Stan
nie§wiadomosci marki jest przeciwienstwem komponentu kognityw-
nego postawy, i aby go zmieni¢, nalezy w reklamie potozy¢ nacisk na
funkcjg informacyjna i konkurencyjna, dzigki czemu klient zauwazy na

3 A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika..., op. cit., s. 25-27.
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rynku dang marke czy produkt. W osiagnigciu §wiadomosci przedmiotu
rynkowego klienta moze réwniez pomoc odwotanie si¢ do komponen-
tu afektywnego, gdzie pobudzenie emocji bedzie na tyle silne, zeby
konsument zwrdci uwagg na to, czego przekaz reklamowy dotyczy. Po
uzyskaniu orientacji klienta, nalezy poglebic jego $wiadomos$¢, poprzez
dostarczanie mu coraz wigkszej ilosci informacji — co bedzie sktadato
si¢ na kognitywny element postawy. Nastgpny stan jakim jest zrozu-
mienie, tez powiazany jest z poznawczym komponentem postawy.
W tym przypadku, procz funkcji informacyjnej znaczenia nabiera edu-
kacyjna wtasciwosc¢ reklamy — lepsze zrozumienie pozytywniej nastawi
do przedmiotu oceny. Faza przekonania modelu DAGMAR, budowana
jest przede wszystkim za pomoca funkcji perswazyjnej, a dodatkowo
konkurencyjnej. Oczekiwane przekonanie moze wynika¢ z odpowied-
niego dziatania reklamy na komponent afektywny i konatywny. Jezeli
decydent dokonuje zakupu/6w, to promocja powinna zachgcaé¢ go do
kolejnych (funkcja perswazyjna) i przypomina¢ o marce lub produkcie
— wpltywac na to bedzie funkcja przypominajaca’'.

Model FCB umozliwia dostosowanie odpowiedniego komunikatu
reklamowego do grupy docelowej, biorac pod uwage typ produktu.
Na podstawie tej siatki wyrdznia si¢ reklame informacyjna, w ktorej
lokowane sa produkty luksusowe i og6lnie angazujace klienta w zakup
— konsument w przypadku tych dobr mysli racjonalnie. Reklama tego
typu kierowana jest do kognitywnego komponentu postawy i wykorzy-
sta¢ w niej mozna funkcj¢ informacyjna, a takze niekiedy edukacyjna.
Reklama emocjonalna zawiera dobra dziatajace na emocje klienta,
z ktorymi bardzo si¢ utozsamia np. ubrania, drogie kosmetyki — taki
konsument podchodzi do zakupéw uczuciowo. Emocjonalny rodzaj
komunikatu odwolywaé¢ si¢ bedzie do afektywnej struktury posta-
wy. Przekaz umocni¢ mozna, uzywajac wlasciwosci perswazyjnej
i konkurencyjnej reklamy. Nastgpna to reklama tworzaca nawyk, ktéra
dotyczy produktéw codziennego uzytku, nieangazujacych w zakup,
ale przy zaopatrywaniu si¢ w nie konsument uruchamia racjonalnos¢.
W tym przypadku zdecydowanie zwigksza si¢ znaczenie funkcji przy-
pominajacej, ale rowniez wazne miejsce ma naktanianie. Oba dziatania
skupione beda na konatywnym komponencie postawy. Ostatnia to
reklama impulsowa i tyczy sig dobr, ktore kupowane sa spontanicznie,
pod wplywem chwilowej emocji. Apel zawierajacy promocje¢ takich

31 A. Grzegorezyk, Teoria reklamy, Agencja Reklamy BENTA, Warszawa 1997, s. 27.

79



towarow, bedzie powiazany gtownie z afektywnym komponentem
oceny przedmiotu, a najwazniejszymi jego funkcjami reklamy jest:
perswazyjna i konkurencyjna®.

Kazdy z modeli utatwia tworzenie tresci reklamowej, bo zawgza
grono, do ktorego przekaz ma trafi¢. Jednak model AIDA opisuje bar-
dziej krotkotrwaty proces i wiaze si¢ z konsumentami, ktorzy nie sa
zaangazowani w zakup, a DAGMAR przedstawia dluzszy mechanizm
i odnosi si¢ do klientow zaabsorbowanych zakupami. Z kolei macierz
FCB formg¢ komunikatu uzaleznia od rodzaju dobra i cech konsumenta,
wynikajacych z zaopatrywania si¢ w konkretny produkt. Model AIDA
mozna zastosowaé w reklamie tworzacej nawyk i impulsowej (wzgle-
dem macierzy FCB), gdzie zaangazowanie konsumentow jest niewiel-
kie, a DAGMAR tam, gdzie produkt dla kupujacego jest wazny, ma
symboliczne znaczenie lub posiada warto$¢ emocjonalng dla odbiorcy
czyli w reklamie informacyjnej i emocjonalnej®.

Modele te umozliwiaja $ledzenie procesu oddzialywania reklamy
na odbior komunikatu przez adresata. Dzigki temu reklamodawcy sa
w stanie przenosi¢ konsumenta adekwatnym apelem reklamowym na
bardziej zaawansowane putap. Taka obserwacja daje szanse oddziaty-
wania na odbiorce w taki sposob, zeby zapoczatkowaé w nim lojalne
zachowanie. Po osiagnigciu zatozonego celu czyli zakupu produktu
przez klienta, reklamodawcy swoje dalsze dziatania moga opierac tylko
na macierzy FCB i modelu AIDA, poniewaz model DAGMAR zaktada
dotarcie do klienta, poprzez u§wiadomienie mu istnienia firmy. Klient,
ktory zaopatrzyt si¢ w dobro, wie juz co to za marka (zareagowat), bo
jej doswiadczyl, wigc nalezy zastosowa¢ wobec niego instrumenty,
ktore powtdrza w nim zakup. Model w takim razie nie ma juz swojego
zastosowania, chyba ze firma zmienita swoja nazweg lub produkuje inne
produkty.

Podsumowujac, oddzialywanie reklamy na postawe i zachowanie
lojalno$ciowe ma charakter zarbwno informacyjny jak i perswazyj-
ny. Dostarczanie wiadomos$ci buduje §wiadomos¢ i zainteresowanie,
a z kolei perswazja pragnienie, przekonanie czy sklonnos¢ do dzia-
fania. Konsekwentne oddzialywanie reklamy tworzy przywiazanie
i przyzwyczajenia zwiazane z dokonywaniem zakupow.

32 A. Grzegorezyk, Reklama, op. cit., s. 62.
3 Ibid., s. 34, 76.
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Patrzac krytycznie na opisane wczesniej modele, nalezy zazna-
czy¢, ze nie uwzgledniaja one ksztalttowania lojalnej postawy i nie pre-
zentuja, w jaki sposob mozna by ja umacnia¢. Wigkszos¢ stworzonych
modeli hierarchii efektow reklamy, skupia si¢ na ksztattowaniu pier-
wotnej, konceptualnej postawy, nie uwzgledniajac tego, ze klient mogt
mie¢ wczesniej doswiadczenie z produktem/marka. Przez to, modele
nie biorace tego pod uwagg, traca na swojej wartosci w przypadku
klientow, ktorzy znaja juz marke i wyksztalcili w sobie jakas postawe
wzgledem niej*.

Osobiste doswiadczenie nabywcy z produktem ma kluczowe zna-
czenie dla odpowiedniego oddziatywania na jego konceptualna posta-
we, by méc zmodyfikowac ja do postaci eksperymentalnej — opartej
na empirycznym doswiadczeniu. Nieliczne modele zostaly stworzone
w oparciu o zdobyta juz przez klienta postawe — jednym z nich jest model
hierarchii adopcyjnej, ktory wykazuje, ze konsument szuka dodat-
kowych informacji (o znaczeniu poznawczym lub afektywnym), by
upewnic si¢ co do prawdziwosci tresci reklamy. Jezeli takowe otrzyma,
tworzy si¢ w nim gotowos$¢ do reagowania w sposob sugerowany przez
apel promocyjny. Taki mechanizm dziatania charakterystyczny jest dla
modeli hierarchii efektow reklamy przypominajacej. Autorzy takich
schematow, podkreslaja konieczno$¢ uprzedniej satysfakcji klienta
z doswiadczenia zwigzanego z marka/produktem. Ponowny zakup
umozliwia potwierdzenia wczesniejszego stanu lub podwazenie go®.

Waznym zagadnieniem i majacym zwiazek z modelami, jest zaan-
gazowanie klienta w zakup, tak wigc na jego podstawie rozroznia sig¢
cztery modele wysokiego zaangazowania. Pierwszy dotyczy dobr kosz-
townych, ktorych nie mozna przetestowac przed zakupem np. lodowka
czy markowe zegarki. Reklamy promujace takie produkty zawieraja
w sobie elementy poznawcze i afektywne. Kreuja bowiem postawe
konceptualna, ktéra ma by¢ podstawa do decyzji o zakupie, badz jego
braku. Drugi model w odréznieniu od wczesniej opisanego, bierze
pod uwagge produkty, ktére mozna przed kupnem sprawdzi¢, tj. samo-
chdd czy mieszkanie. Wykreowana pozytywna postawa konceptualna
— wytworzona w oparciu o tresci reklamowe, przy sposobnosci wery-
fikacji jej poprzez bezposrednie uzytkowanie dobra, jest umocniona
doswiadczeniem lub zakwestionowana. Innym modelem odnoszacym
3* A. Grzegorczyk, Mapy percepcji reklamy, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa

2013, s.22.
¥ 1bid., s. 23.
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si¢ do wysokiego zaangazowania w zakup, sa reklamy przepelione
emocjami, ktére zaburzaja racjonalno$¢ odbioru przekazu. Takie spoty
prezentuja zazwyczaj produkty, ktéorych marka ma oryginalny i silny
wizerunek jak np. droga bizuteria. Odbiorcy takich reklam wystawie-
ni sg na silne oddzialywanie emocji. Jak zauwaza A. Grzegorczyk, sa
one elementem centralnej strategii perswazyjnej, pokazuja korzysé
z uzytkowania produktu, a nie sa tylko trescia poza kontekstowa — sa
warto$cig sama w sobie. Ostatnia forma reklam produktdw, ktore anga-
zuja w ich zakup, to reklamy przetadowane informacjami technicznymi
np. sprzetow RTV. Odbiorcy maja dostarczane wiadomosci, ktorych
czesto nie potrafia przetozy¢ na warto$¢ pienigzna — nawet niektorych
promowanych funkcji danego urzadzania nie znaja. Kupuja dobro,
chcac roztadowa¢ niepokodj zwiazany z niezrozumieniem przekazu,
a w rzeczywistosci weryfikuja dane parametry dobra, co ich uspakaja.
Takie przetadowanie informacjami stuzy réwniez do zablokowania
wytworzenia kontrargumentow u odbiorcow?°.

Istnieja takze modele hierarchii efektow, ktore dotycza produktow
$rednio i $rednio-nisko angazujacych. Do grupy pierwszych dobr nale-
73 m.in. ubezpieczenia czy odziez, z dlugim cyklem uzytkowania, za$
do $rednio-nisko angazujacych produktow zalicza si¢ drobne sprzety
AGD jak toster. Model zaktada, iz przekaz reklamowy tych towarow
glownie bedzie przybierat forme poznawczo-emocjonalng. W zalezno-
$ci od tego, czy korzystna postawa konceptualna zostata potwierdzona
praktyka, czy tez jednak konsument doznat rozczarowania, to w pierw-
szym przypadku nastapi rutynizacja dokonywania zakupow powiaza-
nych z marka — kiedy przyniosta satysfakcje z jej uzytkowania, z kolei,
gdy klient jest niezadowolony z funkcyjnosci produktu, bedzie szukat
innych marek*’.

Ostatnie modele dotycza dobr niskoangazujacych w kupno. Dzieli
si¢ je na zakupy rutynowe, ktorych dokonuje si¢ regularnie i zgodnie
z zuzywalno$cia produktu czyli np. artykuly spozywcze, i na zakupy
impulsowe, nie planowane wczesniej — wywotane jakim$ bodzcem,
ktérym moze by¢ reklama — tycza si¢ produktéw o niskiej cenie np.
stodycze. Reklama zwiazana z promocja dobr tworzacych nawyk,
ktadzie nacisk na wiedze o produkcie, i jednoczesnie na dostarczanie
konkretnych emocji z nim zwigzanych. Z kolei produkty zaopatrywane

3 Ibid., s. 25-27.
7 1bid., s. 27-28.
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spontanicznie, nie wymagaja posiadania szczegolnych informacji na
ich temat. W przypadkach obu rodzajow dobr, jezeli postawa koncep-
tualna zostanie wypelniona satysfakcja z uzytkowania, nabywca moze
sta¢ si¢ lojalnym klientem danej marki*.

Adam Grzegorczyk postanowil stworzy¢, w oparciu o analiz¢
modeli hierarchii efektow, autorska koncepcje¢ map recepcji reklamy,
ktorej zatozeniem jest kluczowos¢ obiektow komunikatu, pod wpty-
wem ktorych nastgpuje zmiana postawy odbiorcy wobec nich. Zasad-
niczymi elementami przekazu dla tej koncepcji sa bowiem: bohater,
bezposrednia tres¢ komunikatu, potrzeba mozliwa do zaspokojenia
oraz sam produkt. Zastosowanie tejze koncepcji, pozwala zobrazowac
porzadek oddziatywania elementéw reklamy na postawe odbiorcy,
z uwzglednieniem charakteru dziatania, czyli na jaki komponent dany
obiekt wptywa, i ktory ulega zmianie®.

Dzigki matrycy map recepcji reklamy, mozna doktadnie przestu-
diowac¢ kazda reklame pod wzgledem jej komunikatu, i dostrzec, jakie
jej obiekty maja sil¢ perswazyjna, zeby mdc zmodyfikowac postawe
odbiorcy. Perswazyjno$¢ tych elementéw ma kluczowe znaczenie
w wywieraniu wptywu na grup¢ docelowa — samo za$ zagadnienie per-
swazji jest wszechobecne, i1 czgsto stosowane w reklamie.

Definicja perswazji mowi, ze jest to umiejetnos¢ sktaniania ludzi
do przyjecia przekonan/wartosci nadawcy, poprzez odziatywanie na ich
mysli i zachowania, przy uzyciu odpowiednich srodkow. Perswazja jest
zewngetrznie skoncentrowana na tworzeniu sytuacji obustronnie korzyst-
nych, wktorych wymagania wszystkich zostaja spelnione. Osobaperswa-
dujaca ma zazwyczaj dobre intencje wobec 0sob, do ktdrych zwraca si¢
z komunikatem*.

Pomimo duzego stopnia perswazyjnosci reklamy, przekaz jej
winien by¢ zgodny z prawda. Komunikat nie moze przeinacza¢ fak-
tow, nie moze wprowadza¢ w blad, gdyz reklama zostanie uznana za
falszywa, a w efekcie odrzucona. Wiarygodno$¢ przekazu ma emano-
wac na plaszczyznie tre$ci reklamy (adekwatny komunikat wzgledem
audytorium), struktury reklamy (argumentacja a nawet sama kolejnos¢
prezentacji, maja by¢ wywazone, trafne i prawdziwe) oraz wiarygod-

¥ Ibid., s. 28-29.

¥ 1bid., s. 170-172.

40 K. Hogan, Psycholigia perswazji, Jacek Santorski & Co Wydawnictwo, Warszawa 2005, s.
18; D. Lakhani, Perswazja. Sztuka zdobywania tego, czego pragniesz, OnePress, Gliwice 2006,
s. 34.
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nosci zrodla — ma by¢ przekonujace, a informacje sprawdzone, dzigki
czemu trafiaja do obiorcow*!.

Krytycy reklam zarzucajq im, iz nie wnosza w zycie czlowieka
zadnych wartosci spotecznych czy edukacyjnych, lecz tylko i wytacz-
nie koncentruja si¢ na sprzedazy i wywolaniu zakupu. Naklaniaja
a nawet manipuluja potrzebami ludzi w celu korzysci dla firmy, paso-
zytujac na wielu nieswiadomych wptywu osobach. Takie stanowisko
ma faktyczne odzwierciedlenie w Zyciu, poniewaz manipulacja coraz
czesciej graniczy z perswazja, a linia pomigdzy tymi sitami nacisku jest
cienka®.

Zalezno$¢ migdzy: postawami, elementami poznawczymi,
uczuciami, intencjami, zachowaniem, umozliwia skategoryzowanie
ludzi pod wzglgdem wystgpowania i objawiania si¢ u nich tych ele-
mentéw. Mimo, iz te czynniki nie zawsze wystgpuja ze soba z takim
samym stosunkiem wzgledem siebie i o jednakowej sile, to zazwyczaj
istnieje pewnego rodzaju powiazanie pomigdzy nimi — sprz¢zenie
komponentéw postawy. Nawet w przypadku dualizmu postaw czyli
dwupoziomowego odbierania przedmiotu tj. automatycznie i w sposob
kontrolowany, pewne metody pozwalaja osiagna¢ podobne efekty w
ramach dziatan tymi technikami, oddziatujac nimi w taki sam sposob
na ludzi pozornie od siebie réznych. Reguly postepowania przez spo-
feczenstwo po dzialaniu okreslonego bodzca sa czgsto potwierdzane
i shuza do przewidywania zachowania konkretnej jednostki, a nawet
osiggania zamierzonych postaw. Sprawdzone teorie sa podstawa do
konstruowania komunikatow, gdyz zwigkszaja prawdopodobienstwo
skutecznej perswazji czy manipulacji odbiorca. Schematy zachowan
spolecznych sa odniesieniem do zataczania okre§lonych technik per-
swazyjnych w apelach reklamowych, ktore pomoga w osiagnigciu
oczekiwanych rezultatdw, a ktére przy poprzednim zastosowaniu
takowe przyniosty. Wdrazanie pewnych technik przy okreslonym typie
cztowieka, konkretnym rodzaju produktu i jego marce, daje wigksza
pewnos¢ ich skutecznos$ci - reguty zachowan konsumenckich (i nie
tylko) czesto definiuja te elementy™.

Pierwsza reguta, na ktérej mozna oprze¢ dziatania komunikacyj-
ne, jest zasada spotecznego dowodu stusznosci. Przejawia si¢ ona tym,

4 R. Nowacki, M. Struzycki, op. cit., s. 63.

2 A. Grzegorczyk, Reklama, op. cit., s. 141.

4 P. G. Zimbardo, M. R. Leippe, Psychologia zmiany postaw i wplywu spolecznego, Zysk i S-ka
Wydawnictwo, Poznan 2004, s. 57-61; D. Maison, op. cit., s. 19.
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iZ to, co uwaza si¢ za poprawne badz nie, nie jest zrédlem indywidual-
nej percepcji, lecz tego, jak postepuja inni ludzie.*. Technika ta stuzy¢
moze w utwierdzeniu poprzez reklamy, lojalnych klientéw, ze dokonali
dobrego wyboru. Informowanie aktualnych wiernych konsumentow
o posiadaniu przez marke innych statych klientow, a takze o tym, ze
pozyskuje nowych, sprawia, iz upewniaja si¢ w tym, ze tak jak inni,
i oni wybrali dobrze, co jest udowodnione spotecznie i jest shuszne.
Dodatkowo dzigki niej, wzgledem modelu Dicka i1 Basu, podnosi si¢
wiarygodno$¢ marki, umacnia si¢ postawa wobec niej. Zaznaczanie
w reklamie przez aktora, iz marka jest postrzegana jako najwigksza
i najlepsza, nie pozostawia watpliwosci, ze kto$ tak uwaza. Omawiana
technika gtownie oddziatuje na konatywny komponent postawy.

Udziat podobnych bohateréw do grupy docelowej w promocji pro-
duktu, powoduje zwigkszenie zaufania i wiary w nadawany komunikat,
a dla niektorych bedzie to wystarczajacy spoteczny dowdd stusznosci,
bo pojawit si¢ przecigtny uzytkownik i dostarcza niezbgdnych informa-
cji (dla niektorych). Obecnos¢ takiego bohatera przy uzyciu techniki
spotecznego dowodu stusznosci w reklamie, jest czgstym zabiegiem
stosowanym w procesie promocji i tworzy wrazenie prezentowania
niezaleznej informacji o produkcie. Taki bohater moze pozwoli¢ sobie
na bledy jezykowe i zwracac si¢ w nieoficjalny sposob, co sprawia,
ze w oczach widzow staje¢ sig bardziej ,,ludzki”. W ten sposob, bariera
pomigdzy postacia a adresatem zmniejsza sig¢, a temu drugiemu tatwiej
przyjdzie utozsamic si¢ z bohaterem i postapi¢ jak cztowiek z reklamy
kupujacy dane dobro. Poza tym udzial takiego bohatera, podobnego
do odbiorcow — przecigtnego, moze dziala¢ na determinantg zgodnosci
systemu warto$ci marki z priorytetami odbiorcy®.

Jezeli chodzi o cechy nadawcy komunikatu, to omawiana psy-
chologiczna technika, aby zmieni¢ postawg odbiorcy, zawiera w sobie
czegsto mechanizm internalizacji wiarygodnego zrdédla, czyli adresat
reklamy akceptuje wptyw jednostki, poniewaz sadzi, ze opinie gloszo-
ne przez taka osobg np. w spocie, maja odzwierciedlenie w rzeczywi-
stosci®®.

Bardzo czgsto, stosujac w reklamie metodg spotecznego dowodu
shusznosci, zachodzi przy niej efekt hallo, ktory polega na przeniesie-

“Ibid., s. 110-125.
4 A. Koztowska, Techniki..., op. cit., s. 350.
“ Ibid., s. 344.
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niu pewnych cech, skojarzen z jakims$ przedmiotem, osoba, na podmiot
pojawiajacy si¢ w poblizu. Jezeli spot prezentuje grupe ludzi z wyz-
szych sfer, zaopatrujacych si¢ w konkretne dobro, to ich status moze
wykreowac pozytywniejsze wyobrazenie o produkcie tj. wyda si¢ bar-
dziej warto$ciowy niz jest w rzeczywistosci. Odbiorca wzorujacy si¢
na ogole spoleczenstwa, nie dos¢, ze kupi dobro ze wzgledu na thum, to
bedzie jeszcze bardziej zachgcony do zakupu przez ,,wartos¢ dodang”
— wynikla w efekcie hallo. Dla lojalnych klientow wartos$ci poza mate-
rialne rowniez odgrywaja wazna rolg*.

Przy zastosowaniu spolecznego dowodu stusznos$ci, procz prze-
cigtnego cztowieka, wykorzystuje si¢ sit¢ stereotypu. Odwolywanie
si¢ w reklamach do ugruntowanych schematow myslowych jest dosy¢
powszechne wsrod reklamodawcow. Za pomoca tego mechanizmu,
tworzone sa w reklamie jednoznaczne, okreslone grupy (np. atleci,
kierowcy), postgpujace w podobny sposob i przywodzace na mysl
konkretne, stereotypowe skojarzenia. Odbiorca powinien od razu utoz-
samic si¢ z przedstawiang grupa, lub nie — dotyczy to rowniez lojalnych
konsumentéw. Za pomoca techniki stereotypu, mozna wptywaé na
wiarygodnos¢ postawy wzgledem marki i zgodno$ci marki z systemem
warto$ci konsumenta. Wykorzystujac schematyczna posta¢, od razu
przypisuje si¢ jej okreslone wartosci, z ktorymi moze utozsamiaé si¢
odbiorca, a widzac kogo$ podobnego w reklamie, nabiera si¢ wigksze-
go zaufania do tegoz nadawcy, i tym samym podnosi si¢ wiarygodnos$¢
apelu promocyjnego*.

Zauwazy¢ roéwniez mozna, ze omawiana technika preferuje
w dobieraniu retorycznych argumentoéw na poparcie przekazu, w powo-
dach odnoszacych si¢ do emocji . Przytaczanie w reklamach zwrotow
opartych na szacunku sasiadow lub podkreslanie, ze tak postepuje
wigkszo$¢ spoteczenstwa, pobudza stan emocjonalny odbiorcy. Poza
tym ludzie, ktorzy ,,idq za thumem”, wola postapi¢ jak pozostali, niz
by¢ ,,innymi” w zachowaniu, dlatego tez, argumentacja kierowana do
nich bywa jednostronna, czyli propozycja jest przedstawiana w samych
superlatywach — ma ich upewnia¢ w przekonaniu, iz podazanie droga
za reszta, jest stusznym wyborem. Ma to za zadanie podniesc¢ lub utrzy-
ma¢ satysfakcje klienta, sktadajac mu obietnice lub przedstawiajac

47 A. Grzegorezyk, Reklama, op. cit., s. 126.
* Ibid., s. 132.
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marke w najkorzystniejszych aspektach — wptywa si¢ w ten sposob na
afektywny komponent postawy lojalnosciowej®.

Nastepna reguta, ktora reklamodawcy moga sugerowal sig
w doborze technik wywierania wplywu, jest lubienie i sympatia. Kazdy
cztowiek chetniej spetni prosbe osoby, ktora lubi, i tym samym trud-
niej bedzie odmowic¢ osobie obdarzanej sympatia, wykonania jakiej$
czynnos¢ z jej polecenia. Na dodatek, aby taki mechanizm funkcjono-
wat, lubiana osoba nie musi uczestniczy¢ w wymianie, lecz wystarczy
powolanie si¢ na nia. Okazuje sig, iz wigksza sympati¢ w ludziach
wzbudzaja osoby tadne. Sa w stanie wywota¢ bardziej bezrefleksyj-
ne reakcje, che¢tniej wehodzi si¢ z nimi w jakiekolwiek relacje, cigzej
si¢ im odmawia, i silniej wptywaja na opini¢ innych — co rzutuje na
fatwiejsze osiaganie postawionych celow. Pozytywniejszym uczuciem
obdarowuje si¢ rowniez osoby podobne do adresatow, pod katem prze-
konan, charakteru, cech osobowosci, stylu zycia czy wygladu. Identy-
fikujac si¢ z odbiorca, zwigksza si¢ szanse skuteczniejszego dotarcia
do niego. W tej regule, waznym czynnikiem sa komplementy, ktore
automatycznie stawiaja w cieplejszym $wietle stosujacego mite stowo.
Ich sila jest na tyle duza, iz niezaleznie czy uwaga byta prawdziwa czy
nie, to jej pozytywny charakter nastraja dobrze w stosunku do adoru-
jacego — komplement nasila lubienie. Sympati¢ mozna wypracowac
poprzez czgsty kontakt, bo co$ co juz jest znane i sprawdzone, nasila
przyjemniejsze podejscie do danego podmiotu. Jednak warunkiem
takiego efektu jest dobry kontekst spotkan, bo inaczej moga one pro-
wadzi¢ do odwrotnych rezultatow. Reguta lubienia i sympatii sprawdza
sig, kiedy jaki§ przedmiot dobrze si¢ kojarzy adresatowi i wzbudza w
nim pozytywne emocje. Transfer dobrych wspomnien z konkretnej rze-
czy na inng — mniej przyjemna, skutkuje uksztattowaniem pozytywnej
postawy wobec mniej lubianego przedmiotu. Zachodzi w ten sposob
wspominany wczesniej efekt hallo*.

Zasada lubienia i sympatii oddziatuje na lojalng postawe konsu-
menta — precyzyjniej na komponent afektywny — w stosunku do marki
lub produktu/ustugi, i jest praktykowana w komunikatach promocyj-
nych. Reklamy bardzo czgsto prezentuja wartosci jakie gtosi odbiorca,
pokazuja jego osobowos¢, odnosza si¢ do jego stylu i wykorzystuja

4 H. Mruk, Komunikowanie si¢ w marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2004, s. 310.

S R. B. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdanska
2004, s. 152-175.
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osobg, w ktorej moze odnalez¢ siebie — a wszystko po to, zeby upodob-
nit si¢ do niej, i obdarzyt w ten sposob sympatia. Argumentacja emo-
cjonalna, stosowana czgsto w potaczeniu z technika lubienia i sympatii,
porusza uczucia adresata — osiaga oczekiwany efekt. Klient bedzie
bardziej sktonny do bycia lojalnym klientem wobec marki, ktora jest
bliska jego osobie, gdy poczuje, ze zostata wtasnie dla niego stworzo-
na. Jezeli konkretnym wizerunkiem firma przyciagngta konsumenta, to
nalezy zdiagnozowac, czy z nim si¢ utozsamia, a jezeli tak, to winno
si¢ utrzymac taki obraz marki jak najdluzej. Oddziatywanie na deter-
minant¢ zgodnos$ci systemu warto$ci marki z osobowos$cia odbiorcy,
bedzie tworzy¢ pozytywna postawe potencjalnego nabywcy wzgledem
producenta’'.

Dodatkowo, reklamy wykorzystuja inne metody ingracjacji (wku-
piania si¢ w taski odbiorcy) np. zatrudniajac atrakcyjnych bohaterow,
w tym celebrytow — odnoszacych sukcesy w mediach i dobrze postrze-
ganych przed publicznos¢. Ten zabieg w ostatnich latach jest czgsto
stosowany, aby reklama przykuta uwage odbiorcy i wydata si¢ mu jesz-
cze bardziej atrakcyjna. Zatrudnienie znanej osoby wzmacnia technike
sympatii i lubienia — nie dos¢, ze kto$ tadny i1 podobny, to dodatkowo
stawny. Podnosi to wiarygodno$¢ przekazu i jego atrakcyjnosé, zas
odziatlywanie na t¢ determinant¢ moze skutkowa¢ oczekiwana reakcja
— dokonania zakupu czy rekomendowania. Dla lojalnego konsumenta,
obecno$¢ w reklamie lubianej i popularnej postaci z mediow, jest sil-
nym argumentem na poparcie stusznosci wiernosci danej marce, jezeli
taki celebryta jest dobrze przez niego postrzegany>2.

Rowniez przy tej technice perswazji, wykorzystuje si¢ funkcje
przecigtnego uzytkownika, ktory jak byla mowa wcze$niej, zmniejsza
dystans pomigdzy nadawca komunikatu, a odbiorcami. Przy takim
bohaterze spotu tatwiej dochodzi do internalizacji wartosci reklamo-
wych, poniewaz ludzie sktonniejsi beda uznaé¢ poglady kogos ,,bliskie-
go” im za stuszne, a nawet za swoje, niz wykwalifikowanego eksperta,
z ktorym cigzko nawiazac przyjacielskie kontakty.

Opisywana technika rowniez korzysta w reklamach z identyfi-
kacji ze zrodtem atrakcyjnym, w celu zmiany nastawienia odbiorcy
do przedmiotu promocji. Kazdy cztowiek chce utrzymywac relacje,
nawet platoniczne, z lubiang i sympatyczna osoba. Wtedy tez, czgsto

SUH. Mruk, op. cit., s. 310.
2 A. Koztowska, Techniki..., op. cit., s. 348.
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akceptuje wywierany na nia wplyw, ze wzgledu na chg¢ powiazania z
takiego typu osobistoscia. W przypadku klienta lojalnego, reklama nie
musi zmienia¢ jego postawy, bo jest ona pozytywna, ale atrakcyjnos¢
nadawcy zacie$nia relacje pomigdzy marka a nim. Biorac pod uwage
model Dicka i Basu, oddzialuje ona na satysfakcje, czyli utrzymuje
korzystny wizerunek firmy*?.

Nastepna technika stosowang w reklamach jest autorytet. Opiera
si¢ ona na wykorzystaniu osob, ktore w jakiej$ dziedzinie Zzycia ucho-
dza za ekspertow lub sprawiaja takie wrazenie, dzigki odpowiednim
zwrotom, ubiorowi i kontekstowi. Za autorytet uwazane moga byc¢
osoby, ktore maja odpowiednie wyksztatcenie (tytul) lub/i duzo osia-
gneli w jakiej$ branzy np. projektant. Ta technika jest skuteczna i cze-
sto stosowana w reklamach, gdyz ludzie czuja szacunek do takich osob
i czgsto nie majg odwagi przeciwstawienia si¢ im, ze wzgledu na ich sta-
tus zawodowy. Autorytet to cztowiek, ktoéry wydaje si¢ bardzo potrzeb-
ny spoteczenstwu, moze przynie$¢ lepsza przysztosc, i wydaje sig by¢
wyzej postawiony w hierarchii ogétu ludzi — przez co ma bardzo duza
sile¢ oddziatywania na pojedyncze jednostki. Poza tym, postuszenstwo
wobec autorytetu przynosi zazwyczaj szereg korzysci osobie ulegajacej
np. pozbycie si¢ jakiej$ dolegliwosci, i1 takie przeswiadczenie najcze-
$ciej figuruje w postawie w stosunku do specjalistow. Jednak wiele
0s0b nawet nie zadaje sobie pytania, czy dana osoba jest prawdziwym
ekspertem, a to prowadzi do wielu niemitych zaskoczen, wigc przy
kazdym zetknigciu winno sig nad ta kwestia zastanowic¢. Trzeba row-
niez rozr6zni¢ autorytet istotny od nieistotnego w danej sprawie. Ten
pierwszy wystepuje w sytuacjach, kiedy jego wiedza i do§wiadczenie
maja zasadno$¢ uzytkowa w danej chwili. Z kolei autorytet nieistotny
to przyktad, kiedy dentysta opiniuje zachowania spoteczne, odbierajac
zadanie socjologowi. Technika autorytetu czasami wykorzystuje meto-
de, ktéra polega na wypowiadaniu si¢ w sposob ewidentnie sprzeczny
z interesami nadawcy komunikatu (eksperta), lecz w tym momencie,
tak naprawdg, sprytnie eksponowana jest inna czgs$¢ przekazu np. zalety
produktu’.,

Technika autorytetu jest powszechnie stosowana w reklamach,
gdyz dzigki niej, jej tres¢ wydaje si¢ by¢ wiarygodniejsza. Zatrudnia
si¢ aktoréw ucharakteryzowanych na ekspertow, czasami znawcami

3 Ibid., s. 344.
3 R. B. Cialdini, op. cit., s. 186-206.
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okazuja sig celebryci, a jeszcze kiedy indziej pojawiaja si¢ prawdziwi
specjalisci, a wszyscy w celu rekomendowania promowanego dobra.
Wystarczy specjalizacyjny jezyk, ktory tworzy aure profesjonalizmu
wokot méwey, staje si¢ on wtedy w oczach np. widzoéw ekspertem, a to
za sprawa tylko lub migdzy innymi, tego jednego elementu jakim np.
moga by¢ odpowiednie zwroty. W ten wlasnie sposob objawia si¢ efekt
aureoli, ktory jest bardzo czgsto zwiazany z technika autorytetu. Dla
lojalnego klienta procz wigzi emocjonalnej, znaczenie maja réwniez
funkcje techniczne, wtasciwos$ci produktu, wiec efekt aureoli i na nich
zadziata, tworzac wokot racjonalnego komunikatu otoczke wiarygod-
nos$ci — stworzona za pomoca jednej lub paru cech nadawcy. Poza tym
oddzialuje na determinant¢ wiarygodnosci, za posrednictwem zrodta,
od ktérego komunikat przychodzi®’.

W reklamie, eksperci czgsto prezentowani sa bardzo stereotypowo
tj. w biatym kitlu, ze stetoskopem, w okularach i prawie zawsze w miej-
scu pracy. Odbiorca nie moze mie¢ watpliwosci, ze ma do czynienia
ze specjalista. Technika autorytetu w reklamie si¢ga czgsto po pewne
modele, ktore sa uproszczeniem czegos glebszego i od razu kojarza sie
ludziom z okreslonymi wartosciami, co moze oddziatywac¢ na determi-
nant¢ zgodnosci wizerunku marki z warto$ciami klienta*.

Firma, aby wydawata si¢ profesjonalna i rzetelna, przekazuje
informacje odbiorcom za posrednictwem autorytetow, ktorzy stwarzaja
wrazenie obiektywnych i zatroskanych losem adresatow. Argumenta-
cja retoryczna takich nadawcow przybiera charakter racjonalny, bo
eksperci chca odniesc si¢ do rozsadku adresata i wydac sig bezstronny-
mi. Nabywca gotowy zosta¢ wierny jednej marce, chetniej zwiaze si¢
z firma majaca w swoim sztabie wiarygodnych ekspertow — co podnosi
wobec niej zaufanie, a tym samym lojalnos¢. Technika autorytetu gtow-
nie ksztaltuje kognitywny komponent postawy~’.

Specjalista podaje w przekazie reklamowym zazwyczaj argumen-
ty jednostronne, przedstawiajac same zalety stosowania si¢ do jego
rad, czy sugestii. Jednak, aby nie traci¢ na wizerunku kompetentnego
(trudno mowi¢ tak o cztowieku, ktory wszystko opisuje w pozytyw-
nym $wietle), nie gwarantuje stuprocentowej skutecznosci dziatania
produktu, tylko pozostawia margines niedoskonalosci mowiac np.
dziewigcédziesiat procent efektywnosci. W takich sytuacjach stosuje
3 A. Grzegorezyk, Reklama, op. cit., s. 127.

3¢ H. Mruk, op. cit., s. 132.
S71bid., s. 310.
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argumentacj¢ dwustronna, uzmystawiajac odbiorcy, ze wystepuje
pewna mozliwo$¢ nieosiagnigcia idealnego rezultatu — taki sposob pre-
zentowania racji z pewnoscia podnosi wiarygodnos$¢*.

W przypadku techniki autorytetu, aby zmieni¢ postawg konsu-
menta, w reklamach stosowany jest mechanizm internalizacji wia-
rygodnego zrodta. Nabywca godzi si¢ na wptyw, poniewaz sadzi, ze
cztowiek wysylajacy komunikat jest rzetelny, a jego tres¢ jest stuszna.
W tym przypadku przekaz moze oddzialywac na determinantg zgodno-
$ci — odnosnie modelu Dicka i Basu, poniewaz ekspert w imieniu marki
przedstawia pewne wartosci, z ktorymi odbiorca moze si¢ zgadzaé
i uzna¢ za wilasne.”

Srodkami majacymi naktoni¢ do zakupu sa techniki pomnozenia
i podzielenia, ktore czgsto stosuje si¢ przy metodzie autorytetu. Zgod-
nie z pierwsza, kwoty, ktore mozna zaoszczedzi¢, podawane sa dla
dtuzszych okresow (bardziej przekonujaco brzmi 1000 zt rocznie, niz
2 71 miesigcznie), a technika podzielenia glosi, Zze obligatoryjne sumy,
dzieli si¢ na czas, czyli bardziej zachgcajace bedzie powiedzenie 500
zt miesigcznie, niz 200 000 zt na 15 lat. Rowniez dla lojalnego klien-
ta, perspektywa 500 zt na miesiac jest bardziej sprzyjajaca, niz druga
wersja®,

Dla potencjalnych klientow, jak i lojalnych, wazne moga by¢ dane
liczbowe czy wyniki badan. Ekspert w oparciu o technike autorytetu,
zeby podnies¢ swoja wiarygodno$é, poshuguje si¢ np. statystykami.
Odbiorcy cigzko jest podwazy¢ ich rzetelno$¢, wigc przyjmuje je do
$wiadomosci, co moze wplywac na jego podatno$¢ na przekaz. Taka
technika w potaczeniu z przytaczanymi faktami, systematycznie sto-
sowana jest w apelach reklamowych. Wzgledem modelu Dicka i Basu,
takie mechanizmy stymulujq jednoznaczng postawe odbiorcow w sto-
sunku do marki, mianowicie stawiaja promowane dobro nad produktem
konkurencyjnym — upewniaja co od stusznosci wyboru, azeby pozy-
tywna postawa bardziej si¢ utrwalila. Bardzo czgsto przy tej technice
perswazji przeprowadzane jest dos§wiadczenie na przypadkowej osobie,
co dla widza obserwatora jest posrednim uczestnictwem w korzystaniu
z produktu, mimo tego, taki zabieg moze rzutowac na determinante
dostepnosci i tym samym tworzy¢ przychylniejsza postawe®!.

8 Ibid.

¥ A. Koztowska, Techniki..., op. cit., s. 344.
% H. Mruk, op. cit., s. 312.
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Kolejna technika stosowang w reklamach jest reguta oparta na
niedostgpnosci. Charakteryzuje si¢ podkreslaniem, iz to co jest pro-
mowane (i nie tylko), ma ograniczona ilo$¢, i korzysta¢ z tego moga
tylko wybrani, czyli nie dla wszystkich jest to przeznaczone. W tej
zasadzie odgrywa role poczucie zagrozenia potencjalnej utraty czegos,
nieskorzystania z mozliwe, ze juz nigdy nie majacej si¢ pojawic okazji.
Niedostepnos¢ rzeczy powoduje jej wzrost warto$ci niematerialne;j,
dlatego tez ludzie po takie rzeczy chetniej siggaja. Niedostepno$¢ moze
wynika¢ z ograniczonej ilosci lub okreslonego czasu dyspozycyjnosci,
co w obu przypadkach jest wykorzystywane réwnie czegsto w rekla-
mach. Uleganie tej technice wynika jak w poprzednich regutach, na
chodzeniu na tatwizne, bo osoba, ktora dostaje informacje o ograniczo-
nej ilosci produktu, nie mysli o sprawdzeniu jego dostepnosci w innych
punktach, tylko ze strachu decyduje si¢ dokona¢ wyboru od razu.
Zrédlem takiego zachowania jest silna potrzeba posiadania swobody
decyzji. Osoby, ktore tym si¢ charakteryzuja, a napotkaja ograniczony
wybor, staraja si¢ przeciwdzialaé przeszkodzie odebrania im wolnosci
wyboru np. produktu, i niedostepnos¢ (czynnik odbierajacy swobodg)
sprowokuje w nich zakup dobra. Omawiana reguta nabiera wigkszej
skutecznosci, kiedy nie tyle, co brakuje duzych ilosci jakiego$ dobra,
a po prostu jego niedostgpno$¢ wynika z intensywnego zainteresowa-
nia nim innych ludzi — bardziej pozadane dobro to te, ktdérego bardziej
pragnie konkurencja (inne osoby), a przez to jest bardziej niedostepne.
Poza tym, od zawsze bardziej pociaga ludzi to co jest zakazane, ocen-
zurowane, nieoficjalne i niedostgpne. Technika ograniczonej dostgpno-
$ci skierowana jest na afektywny komponent postawy®2.

Regula niedostgpnosci jest notorycznie stosowana w apelach
reklamowych, w ktorych styszy si¢ ,tylko dla...”, ,ostatnia para...”
czy ,.tylko w weekend”. Hasla te, maja podkresli¢ niedostgpnosé¢ pro-
duktoéw, wywota¢ natychmiastowq reakcje konsumentdéw i naktonic ich
do zakupu dobra. Takie slogany bardzo czgsto wywotuja konkretne
emocje np. niepokdj lub zaciekawienie, ktore moga towarzyszy¢ posta-
wie gotowosci do zaspokojenia ich, dania im upustu. Wzgledem mode-
lu Dicka i Basu, taki mechanizm moze rowniez pobudza¢ przeczucie,
intuicje, ze odbiorca moze co$ przeoczy¢, straci¢ — i w tym przypadku
takze moze rodzi¢ sig che¢ do zaopatrzenia si¢ w produkt. W przypadku
lojalnych klientow, ta reguta moze mie¢ skrajny skutek, gdyz z jedne;j

©2R. B. Cialdini, op. cit., s. 209-233.
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strony taka osoba bedzie chciala mie¢ produkt swojej ulubionej marki,
a jezeli jest jego ograniczona liczba, to szybko zaopatrzy si¢ w ogra-
niczone dobro. Dodatkowo jezeli jest to limitowana wersja, czyli nie
WSzZyscy sa w stanie ja posiasc, to tym bardziej w pelni si¢ zmobilizuje
do jak najszybszego zakupu. Z drugiej zas$ strony, taki klient, jezeli jest
lojalny i oddany, to ma przekonanie, ze dla niego takiego dobra nie
zabraknie, a firma si¢ o to postara. Liczy, ze producent ktoremu jest
wierny, zawsze bedzie gotowy znalez¢é co$ dla niego.

Przy tego typu regule, stosowane sg argumenty retoryczne emo-
cjonalne. W reklamach mozna nimi wywota¢: obawe, przed utrata
szansy; rado$¢, ze jest oferta kierowana nie do wszystkich — zwiazane
z poczuciem wyjatkowosci, czy zainteresowanie, wynikajace z tego, ze
produkt ma ograniczona dostgpnosc¢, a przy takim stanie czgsto pojawia
si¢ pytanie: dlaczego wlasnie ten produkt jest limitowany? Dla kogo
jest dedykowany? Lojalni konsumenci nie sq $wiadomie wystawiani na
oddziatywanie na nich strachem — ogo6lnie pejoratywnymi emocjami.
Przeciwnie, maja poczu¢ si¢ wyrdznieni, docenieni, gdyz takie emocje
nie zniechgcaja, lecz dowarto$ciowuja. Tutaj réwniez patrzac przez
pryzmat modelu Dicka i Basu, rolg odgrywaja determinanty zwiazane z
emocjami i intuicja. Istotna tez moze by¢ potrzeba satysfakcji z uzytko-
wania dobra, ktore nie jest dostepne dla kazdego cztowieka, co powo-
duje pozytywniejsza postawe wzgledem marki i do jej symbolicznego
znaczenia elitarnej i wyjatkowej®.

Zasada niedostgpnosci w przekazach reklamowych, wspolgra
z uleganiem wladzy zrodta. Niektorzy konsumenci uwazaja, ze jezeli
co$ jest ograniczone a ma warto$¢, to posiadanie takiej rzeczy jest dla
nich nagroda. Ulegaja dziataniu perswazyjnemu, poniewaz kusi ich
wyrdznienie, ktéra moga odebrac za stosowne zachowanie®.

Bardzo widocznym zjawiskiem, przy opisywanej regule, jest efekt
aureoli. Cecha produktu, jaka jest cigzkie uzyskanie go, bo jego dys-
trybucja prowadzona jest na mata skalg, szybko schodzi z potek albo
krotko bedzie w sprzedazy, dodaje mu wyjatkowosci, a to sprawia, ze
ta jedna cecha przektadana jest na caty produkt i w ten sposob, wydaje
si¢ on by¢ niezwykly — mimo tego, ze moze posiada¢ wady. Taka ogra-
niczona ilo$¢ dobra moze oddzialywac na satysfakcje klienta, przez

% H. Mruk, op. cit., s. 310.
® A. Koztowska, Techniki..., op. cit., s. 344.

93



tworzenie wizerunku marki jako niepowszechnej — tym samym moze
lepszej jako$ciowo®.

Kolejna technika jest oparta na regule zaangazowania i kon-
sekwencji — ona rowniez stosowana jest do wywierania wplywu na
odbiorcach, i oczekuje si¢ od niej konkretnych nastepstw w postaci
okreslonego zachowania adresata, po jej zastosowaniu. Reguta ta
wynika, przede wszystkim z wewngtrznego pragnienia wielu osob,
do bycia konsekwentnym i bycia w ten sposob odbieranym. Kiedy
cztowiek obierze stanowisko w jakiej§ kwestii, to stara si¢ postgpowac
zgodnie z nim, gdyZz w jego mniemaniu juz si¢ zaangazowal, wyrazit
Swoja opinig, i powinien by¢ w tym upartym. Wszystkie nastgpne decy-
zje sa usprawiedliwieniem wyjsciowej postawy wzgledem przedmiotu
sprawy, 1 maja przekona¢ do stusznosci wyboru, co niewatpliwie pod-
nosi samopoczucie danej osoby. Motywacja, zeby by¢ konsekwentnym
i by¢ tak odbieranym, jest na tyle silna, ze moze prowadzi¢ do zacho-
wania wbrew wilasnej woli czy interesom. Nie dziwne, gdyz konse-
kwencja jest pozadana i ceniona przez ludzi, co tym bardziej poteguje
updr w postepowaniu w okreslony sposob. Warto zaznaczy¢, ze Slepa
konsekwencja wynika czasami ze strachu przed czyms, co mogloby si¢
wyklarowaé¢ po dtuzszej analizie, a poddawanie si¢ automatyzmowi
konsekwencji, ktory toruje droge i wyznacza jasny cel — co jest bardzo
wygodne, pozwala nie dostrzega¢ kwestii, mogacych zachwia¢ pew-
no$¢ wybranej wezesniej opcji. Warunkiem konsekwencji jest zaanga-
zowanie, czyli stworzenie stanowiska, w ktore dana osoba jest si¢ w
stanie zaglebi¢ 1 przyja¢ wlasna pozycjg, a to stwarza okolicznosci do
tego, ze bedzie uparcie jej bronita. Bez wigkszego oddania w temat, nie
bedzie miala w czym by¢ konsekwentna — zaabsorbowanie intelektual-
ne lub/i emocjonalne, zwigksza che¢ ostentacyjnego gloszenia swojego
pogladu, co przektada si¢ na jednokierunkowo$¢ dziatan®®.

Raz wypowiedziana pochlebna ocena pod adresem produktu lub
marki, moze spowodowac poczucie bycia konsekwentnym, co przetozy
si¢ na systematyczno$¢ dokonywania zakupow. Reguta zaangazowania
i konsekwencji jest bardzo czesto stosowana w sprzedazy bezposred-
niej, kiedy to doradca poznaje stanowisko potencjalnego klienta i stara
si¢ je uksztattowa¢ na korzys$¢ firmy, zaangazowaé w nie rozmowce,
a nastepnie opiera¢ dalsza czg$¢ rozmowy na jego konsekwencji. Zas

% A. Grzegorczyk, Reklama, op. cit., s. 127.
% Ibid., s. 63-75.
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lojalni klienci zazwyczaj sa konsekwentni i zaangazowani w marke —
ich oddanie jest efektem postepowania zsynchronizowanego z ta regu-
la. Czasami, nawet mimo niezadowolenia, aby by¢ konsekwentnym
w swoich decyzjach i utrzymac taki wizerunek, zostaja wierni jednej
marce. Zasada ta, przejawia si¢ najsilniej u rzecznikoéw marki, ktorzy
to, rekomenduja ja. W tej sytuacji wymagana jest wrecz oddana i kon-
sekwentna postawa wobec firmy, gdyz bez niej, sugerowanie korzysta-
nie z danego produktu, traci na wiarygodnosci. U oséb postgpujacych
wzglednie jednoznacznie, przy pomocy tego mechanizmu perswazyjne-
go, mozna probowac utrwali¢ korzystna postawe¢ wobec marki — stymu-
lowac ja np. krytykujac firmy konkurencyjne. Dodatkowo, aby upewnic
ich samych, ze sa konsekwentni, mozna naktania¢ ich do wigkszego
zaangazowanie, czyli proponowanie zbierania dodatkowych punktow
wymiennych na nagrody lub poswigcania wigkszej iloSci czasu marce.
W te sposob koszty utopione beda wigksze, wyksztaltowana postawa
silniejsza, a takiemu konsumentowi trudniej bedzie podja¢ decyzje
0 zmianie dostawcy.

Omawiana zasada dziala na afektywny i konatywny komponent
postawy. Porusza poczucie bycia konsekwentnym — konsument obawia
si¢ postrzegania wlasnej osoby przez innych, jako niekonsekwentnej,
i dlatego tez, postgpuje zgodnie i systematycznie z obranym wcze-
$niej stanowiskiem. Ta technika wplywa na determinantg¢ zwiazana
z emocjami, gdyz czgsto przytaczanie sa w stosunku do 0sob, ktore juz
obraly jakie$§ stanowisko wzgledem przedmiotu postawy i zachowuja
si¢ w konkretny sposob, pozytywne emocje, wynikajace z poprzednich
doswiadczen uzytkowania dobra.

Zasada konsekwentnosci i zaangazowania moze wystgpowac
z dwustronna argumentacja retoryczng. Niezaleznie od niekorzystnych
informacji o produkcie, jakie do niego docieraja, klient ktory zwigzat
si¢ juz w jakim$ stopniu z konkretna marka, aby by¢ konsekwent-
nym, w dalszym ciagu bedzie postgpowat lojalnie wobec wybranego
produktu/marki®’.

Powody, dla ktorych klient powinien ponownie zaopatrzy¢ si¢
w dobro, przybieraja form¢ emocjonalnych. Odnosza si¢ do §wiadomo-
$ci, ktora podpowiada konsumentowi, ze lepiej jest by¢ konsekwent-
nym w swoim zachowaniu®®,

" H. Mruk, op. cit., s. 311.
% Ibid., s. 310.
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Ostatnig regula, ktora bardzo czgsto zostaje wykorzystywana
w reklamach, jako skuteczna technika wptywu na odbiorcow, jest zasada
wzajemnosci. Polega ona na wreczeniu komus jakiego$ prezentu, upo-
minku, wykonaniu dobrego gestu, uzyciu mitego stowa wobec drugiej
osoby, podarowaniu komus jakiejkolwiek rzeczy — ktdra spowoduje, ze
biorca bedzie poczuwat si¢ do zrewanzowania w stosunku do dajacego.
Narodzi si¢ w adresacie potrzeba odwzajemnienia, niejakiej rekompen-
saty za ,,zaciagniety dtug”. Sita tego narzedzia jest tak wielka, iz gdyby
nie poczucie zobowigzania wobec jakiej$ osoby, niejedna jej prosba
napotkalaby reakcje odmowna. Na dodatek antypatia do osoby, ktora
obdarowala czym$ obligatoryjnym, nie ma zadnego zmniejszajacego
wplywu na to, iz mniej chetnie takiej osobie bedziemy sig¢ odwdzigczaé
— reguta wzajemnos$ci niweluje odczucia emocjonalne.

Reguta wzajemnosci podkresla nie tylko znaczenie dla oddawania
przyshug, ale i przyjmowania ich. Wiele ludzi nie potrafi odmawiac,
tak wigc gdy jaka$ osoba oferuje swoja pomoc, lub gdy zamierza cos
wreezy¢, to juz na tym etapie zaczyna dziata¢ zasada wzajemnosci, bo
osoba proszona, nie jest w stanie podzigkowac tylko czuje sig¢ zobo-
wigzana do przyjecia propozycji. To poczatkuje dziatanie pozniejsze-
go poczucia zrekompensowania si¢. Reguta wzajemnos$ci oddziatuje
czasami na intuicj¢ (odnosnie modelu Dicka i Basu) — przeczucie
bowiem, podpowiada osobie wystawianej na jej dzialanie, ze lepiej jest
nie odmawia¢ innym ludziom, gdyz takie pojedyncze sytuacje kreuja
dalsze relacje z dana osoba, a wigkszos¢ pewnie chciataby, zeby byly
one pozytywne. Omawiana reguta dziata na konatywny element posta-
wy konsumenta. Brak rewanzu lub przyjecia przystugi, moze nies¢ ze
soba potgpienie grupy spotecznej, do ktoérej takowa jednostka nalezy.
Dlatego tez, aby unikna¢ ostracyzmu lub nieprzyjemnych uwag pod
swoim adresem, dany czlowiek czuje zobowiazanie, zeby odwdzigczy¢
si¢ lub skorzysta¢ z przystugi. Przy tej technice, gldéwnie znaczenie ma
uleganie wladzy zrodta i identyfikacja ze zrodtem atrakcyjnym. Osoba
stara si¢ nie odczu¢ reperkusji swojego postgpowania — ulega, bo boi
si¢ kary w postaci zlej opinii otoczenia, albo wigcej, chce utrzymac
dobre stosunki z innymi ludzmi i identyfikuje sig¢ z nimi®.

Zasada wzajemnos$ci silnie dziala pomigdzy lojalnym konsu-
mentem a producentem wobec, ktorego dany klient jest wierny. Na
ktorym$ etapie drogi wspolpracy, strony zaczely odwzajemniaé si¢

% R. B. Cialdini, op. cit., s. 33-47.
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sobie, za jakie$ inicjatywy, ktore wyptynely z przeciwnej strony, i trwa
to nieustannie — obie strony czerpia korzysci z okazywania oddania.
Pojawiaja si¢ w ten sposob koszty utopione w przypadkach obu stron,
wige lepszym wyjsciem wydaje si¢ utrzymac dalsza relacje jezeli jest
korzystna, niz zerwac ja i zaprzepasci¢ wtozony wktad. Tutaj znaczenie
ma $wiadomo$¢ poniesionych kosztow, biorac pod uwage model Dicka
i Basu. Argumenty przyjmuja forme¢ racjonalnych, gdyz jeden pod-
miot zauwazyt dobry gest z drugiej strony, i rozsadnym dla niego jest,
odwzajemnic si¢ tym samym, bo moze zyska¢ z tego powodu profity.
Ogolnie mowiac, technika wzajemnos$ci oparta jest na racjonalnosci
— kto$ co$ zrobit dla kogo$, wigc nalezy mu si¢ za to odwdzigczyc.
Przy stosowaniu zasady wzajemnosci, korzysta si¢ czesto z pomocy w
postaci katalogdéw, cennikow czy materiatow stuzbowych. Otrzymanie
od kogo$ ktorejkolwiek z tych rzeczy, moze powodowaé pod§wiadome
lub $wiadome checi zrekompensowania si¢. W handlu, reguta wza-
jemnosci przejawia si¢ najbardziej we wreczaniu darmowych probek
i degustacjach. Otrzymanie bezptatnego testera, ktory jest juz w sam
w sobie prezentem, wytwarza che¢ u biorcy odwdzigczenia si¢ za dany
upominek, co prowadzi czgsto do przynamniej probnego zakupu pro-
duktu. W przypadku klientéw lojalnych, gdzie niektorzy korzystajacy
maja przeswiadczenie, ze powinni dostawac takie darmowe probki
i faktycznie do niektérych sa one wysylane, jest to narzedzie pogte-
biajace relacje klient-dostawca. Stali konsumenci z rados$cia przyjmuja
upominek, co zobowiazuje ich do zakupienia dobra, niekoniecznie
tego, ktorego probka zostala przestana, ale na pewno tej samej marki.
Z kolei obowiazek odwdzigczenia si¢ lezy rowniez po stronie firmy,
ktoéra zdobyta lojalnego konsumenta, wigc winna sig¢ jemu za jego
oddanie w jaki$ sposob odptaci¢ — nawet w postaci zwyklej probki’.

5. Modele oddzialywania reklamy na lojalnos¢
konsumenckg — wnioski z badan empirycznych

Na podstawie wynikow badan eksploracyjnych, przeprowadzo-
nych na 24 kampaniach reklamowych autor starat si¢ okresli¢ techniki
reklamy ktore moga by¢ wykorzystane w kreowaniu lojalnosci konsu-
menckiej.

" H. Mruk, op. cit., s. 310.
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5.1. Oddzialywanie reklamy na kognitywne komponenty
postawy lojalnoSciowej

Po analizie reklam w tym glownie telewizyjnych, ktéra pozwolita
dostrzec wystgpujace w nich zjawiska, a takze w niektorych przypad-
kach okresli¢ kategorig¢ produktow, w ktorych takowe wystgpowaly,
nalezy przejs¢ do sporzadzonych probleméw badawczych i odpowie-
dzie¢ na postawione pytania.

Rysunek 1. Model oddzialywania reklamy na kognitywny kompo-
nent postawy lojalnosSciowej

PERSWAZYJNE
SKLADNIKI TRESCI

1. Obrazowa | wyraina demonstracia
legodogotypu firmy

2 Prezentacja opakowania produktu

3 Odwolanie do rodzaju potrzeb

4. Ukazanie sposobu zaspokojenia polrzeb

(kanfekst ukytkowy w reklamie)

5. Praedstawienie sytuaci zakupowe| :

8. Uswiadami h ki

e e |::> DOSTEPNOSC |::>
uzytkowa

B, Chwytliwy slogan reklarmawy

9. Reklama o zasiggu ogdlnopolskim

10. Zastosowanie funkeji informacyjnej |
przypominajace] reklamy

11, Wykorzystanie funkei edukacyjnej
rekamy

1. Wykarzystanie techniki lubienia | sympatii,

2 Zastosowanie techniki spole’nznegcl

dowedu slusznosc

3.z ie g0 3 2

4. Umieszezenie komunikatu w medium o GODN
wiarygodnym wizerunku

5. Dodathowe komunikaty w innych mediach
masawych

6. Bohaterowie, ktorzy utrwalajy pozytywna
postawg swoim zachowaniem

1. Umozivienie odbiorcom identyfikac z

ghdwnym bohaterem
2 Przedstawienie produktu [ako parnera
Coweta ZGODNOSC

3. Wykreowanie osobowosci marki
4. Ulskowanie komunikatu w mediach
tematyeznych

ANMALINOOM LNINOJINOM

1. Nie tworzenle tresc: w opareiu o krytyke
onkure nidw

2 Wyodrgbnienie przekazu spodrod
konkurencyjnych tresci

3. Bohaterowie, majgey jednoznaczne KI-AROWNOSC
podejécie do marki (pozytywne)

4. Zastosowanie funkejl Infarmacyjne; |

przypominajacej rekiamy

Zrodto: opracowanie wlasne
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Pierwszym problemem badawczym projektu pt. rola reklamy
w kreowaniu lojalnosci konsumenckiej, byto znalezienie sposobow
konfigurowania grupy kognitywnych komponentdéw postawy lojal-
nosciowej. Autor na podstawie przeprowadzonej analizy spotow oraz
bazujac na modelu A. Dicka i K. Basu stworzyt model, odnoszacy si¢
do kognitywnej ptaszczyzny postawy (rysunek 1).

Reklama umozliwia wptywanie na wiedz¢ odbiorcy o marce/
produkcie poprzez konkretne determinanty — umieszczone w tabeli 1,
co w efekcie przyniesie jego przychylna postawe wzgledem podmiotu.
Kazdy czynnik ksztattujacy komponent, stymulowany jest poprzez
grupe sktadnikow perswazyjnych zawartych w przekazie, majacych
duze znaczenie dla powodzenia w oddziatywaniu poprzez dang deter-
minantg, na kognitywna sfer¢ czlowieka. Wdrozenie w komunikat
reklamowy wigkszo$ci z wypunktowanych elementow tresci rekla-
my, pozwala z duzym prawdopodobienstwem stwierdzié, iz przekaz
wyksztalci oczekiwang postawe na poziomie komponentu kognityw-
nego.

Przywotujac problem badawczy, czyli jakie sa sposoby kreowania
zbioru kognitywnych komponentéw postawy, autor wyszczegolni za
pomoca utworzonego modelu metody oddzialywania na owy kom-
ponent, poprzez konkretna determinantg, stymulowana okreslonym
elementem przekazu. Demonstracja za pomoca obrazu, opakowania
lub werbalna — atrybutéw marki w reklamach telewizyjnych, zwigksza
$swiadomo$¢ odbiorcy o nadawcy i produkcie, ktory promuje — jest to
oddziatywanie determinanta dostgpnosci na kognitywny komponent
postawy. Spoty reklamowe zawieraja informacje dotyczace zaspoko-
jenia potrzeb, ktore ksztattuja wyrazniejszy obraz o marce/dostawcy,
wplywa to na czynnik dostgpnosci, a ten buduje pozytywna postawe
na poziomie kognitywnym. Dana metoda, wzmacniana jest za pomo-
ca prezentacji sytuacji zwiazanej z uzytkowaniem dobra, co rowniez
stymuluje determinante dostepnosci — w ten sposob kolejny element
posrednio wpltywa na kognitywno$¢ postawy. Inna metoda pobudzania
dostepnosci jest przedstawienie kontekstu zwigzanego z podejmo-
waniem decyzji — sytuacja zakupowa, ktora wplywa na kognitywny
aspekt oceny podmiotu. Kolejne sposoby skierowane na komponent
kognitywny, aby go utrwali¢, to prezentowanie w spotach sytuacji
zakupowej i powiazania jej z cechami produktu albo wplecenie ich w
kontekst przedstawiajacy korzystanie z dobra. Dzigki temu, determi-
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nanta dostgpnosci zostaje poruszona i bezposrednio wptywa na wiedze
o produkcie/marce. Oferenci tworzacy slogany reklamowe, wykorzy-
stuja w nich czgsto stowo klucz, ktére zawiera pewne informacje, rzu-
tujace na determinantg dostgpnosci i tym samym ksztaltuje kognitywna
sfer¢ postawy. Nastepne elementy, ktore tworza zbidor komponentow
kognitywnych to reklama w medium telewizyjnym, a takze wyko-
rzystanie mediow tematycznych. Obie metody dostarczaja okreslo-
nych informacji, ktore zwigkszaja poziom determinanty dostgpnosci
i ostatecznie kreuja oczekiwana wspomniana plaszczyzne postawy.
Czgstotliwos¢ emisji reklam w telewizji rowniez determinuje poprzez
dostepnos¢, kognitywny komponent postawy.

Na owy poziom oceny (postawy) mozna wptywaé inna determi-
nanta — wiarygodnosci, na ktora oddziatuje pojawienie si¢ w reklamach
w TV przecigtnego konsumenta. W niektorych przypadkach, metoda
kreujaca ludzka kognitywno$¢ jest obecnos¢ celebryty, a w jeszcze
innych eksperta. Technika, ktora podnosi poziom determinanty zaufa-
nie jest spoteczny dowod stusznosci — zastosowanie jej stymuluje kom-
ponent kognitywny. Kolejna metoda budowania zbioru kognitywnych
komponentéw postawy jest zachgcanie w reklamach do probnego
doswiadczenia z marka, co dziala na czynnik zaufanie, a ono umacnia
pozytywna postawe na szczeblu kognitywnos$ci. Wybor wiarygodnego
medium zwigksza poziom determinanty zaufania, a tym samym przy-
czynia si¢ do tworzenia podstawy do przyjmowania przez odbiorcow
przekazywanych tresci.

Na omawiany komponent mozna wplywaé determinanta zgodno-
$ci, ktora stymulowana jest przez nast¢pujace metody wykorzystywane
w reklamie: umozliwienie odbiorcom identyfikacji z gtownym bohate-
rem, kreowanie osobowosci marki, dobér mediow tematycznych oraz
przedstawienie produktu jako partnera cztowieka. Kazdy z tych spo-
sobow przyczynia si¢ do wzrostu determinanty zgodnosci, a ta kreuje
wyobrazenie lub faktyczng wiedzg o marce/produkcie.

Na kognitywna ptaszczyzng postawy oddziatuja metody zaliczone
do elementéw powigzanych z determinanta klarownosci. Wymienic
nalezy wyodrebnienie, przy takowej mozliwosci, przekazu od kon-
kurencyjnych tresci, a takze budowanie przekazu poprzez poréwnanie
w jakikolwiek sposob z rywalami na rynku. Obie te metody dostarczaja
wzglednie jednoznacznych informacji o promowanej marce/produkcie,
buduja jednoparametryczno$¢ komunikatu, w ten sposob stymuluja kla-
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rownosc¢, dzigki ktorej utrwalany jest kognitywny komponent postawy.

Podsumowujac, metody oddzialywania na komponent kognityw-
ny, jak i na same jego determinanty, poddawane sa z biegiem czasu
modyfikacji. Wynika to przede wszystkim z coraz to wigkszej §wia-
domosci konsumenta, dotyczacej przekazow reklamowych i ich per-
swazyjnosci, a takze wynikajacej z checi zdrowego odzywiania sig. Do
tego dochodzi aspekt rozwoju technologicznego i wigkszej konkurencji
na rynku — a to wszystko rzutuje na niekiedy trudniejsze ksztaltowanie
odpowiedniej wiedzy, oceny podmiotu, a tym samym na kognitywny
komponent postawy, ktory w takiej sytuacji nalezy formowa¢ innymi,
bardziej wyszukanymi §rodkami reklamowymi.

5.2. Oddzialywanie reklamy na afektywne komponenty
postawy lojalnoSciowej

Drugim problemem badawczym byta identyfikacja elementow,
ktore sktadaja sig¢ na zbior afektywnych komponentéw postawy lojal-
nosciowe;j.

W oparciu o wnioski, a takze wczesniejsze przestudiowanie
spotow, autor stworzyt model do afektywnego komponentu postawy
(rysunek 2). Podobnie jak w przypadku poprzedniego modelu, zawiera
on zbidr perswazyjnych elementéw tresci, ktore przy zastosowaniu
pobudzaja konkretna determinante, a ta rzutuje na ksztattowanie si¢
postawy tym razem na poziomie afektywnego komponentu. Dosto-
sowanie wigkszo$ci tych sktadnikoéw do przekazu reklamowego, daje
duza szansg osiagnigcia pozadanej oceny podmiotu przez odbiorcg.

Wiele firm eksponuje w spotach promocyjnych emocje wynika-
jace z uzytkowania produktu, ktére pobudzaja afektywny komponent
postawy. Ta metoda wzmacniana jest za pomoca afirmowania owych
odczué¢ poprzez bohaterow spotu, co zwigksza prawdopodobienistwo
pojawienia si¢ oczekiwanej oceny podmiotu. Stosowanie funkcji trans-
formacyjnej marki wykorzystuja dostawcy, ktorzy angazuja konsumen-
ta emocjonalnie w zakup, za$ funkcj¢ symboliczng — marki produktow
impulsowych i marki angazujace racjonalnie. Obie funkcje stymuluja
emocje, dzigki czemu kreowana jest pozytywna postawa na poziomie
afektywnos$ci. Inna determinanta, ktora wptywa na afektywny kom-
ponent oceny jest nastroj. Owy czynnik stymulowany bywa poprzez
kreowanie pozytywnej otoczki wokoét komunikatu za pomoca dzwig-
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ku i obrazu, a w efekcie ksztaltuje on pozadane odczuwanie emocji
przez odbiorcdw, czyli korzystna postawe na poziomie afektu. Marki
tworza czesto odpowiedni klimat wokot reklamy za posrednictwem
humoru, na ktory oddziatuje za pomoca obrazu, dzwigku lub bohatera.
Pobudzana jest w ten sposéb determinanta nastroju, ktora bezposred-
nio oddzialuje na afektywny komponent postawy. Przywolywanie
w reklamie negatywnych emocji, jak rowniez czg¢ste emitowanie spo-
tow w TV, wplywa na tworzenie nastroju wokot marki/produktu, co
finalnie ksztaltuje afektywny komponent postawy — jednak te metody
moga zostawi¢ pejoratywny oddzwigk na ostatecznej ocenie podmio-
tu. Inng determinanta formujaca afektywny komponent postawy sa
doznania zmystowe. Na takowe, wptywaja konkretne sktadniki per-
swazyjne tresci reklamy. Metoda, ktora pobudza wrazenia zmystowe
— doktadniej smak, jest prezentacja bohatera spotu zachowujacego si¢
w prowokacyjny sposob np. delektujacego si¢ produktem, lub dopraco-
wanie perswazyjnej grafiki. Dziatanie na wspomniany zmyst przynosi
poruszenie determinanty doznania zmystowe, ktora ksztaltuje si¢ afek-
tywny komponent postawy. Te same elementy moga pobudza¢ wech,
a takze dotyk, co rowniez rzutuje na poziom wspomnianego czynnika,
a ten na ksztatt komponentu afektywnego. Pobudzanie ktoregokolwiek
zmyshu i w jakikolwiek sposob zwigksza poziom determinanty dozna-
nia zmystowe, poprzez ktora oddziatuje si¢ na afektywno$¢ postawy.
Na dany komponent wptywa dodatkowo czynnik satysfakcji. Jedna
z metod, ktora umozliwia pobudzenie go, to demonstracja zadowo-
lonego uzytkownika. Wykorzystujac ja, determinanta satysfakcji
bezposrednio oddziatuje na emocjonalng sfere¢ odbiorcy. Zwigkszanie
poziomu tego czynnika, mozna osiagnac¢ réwniez za pomoca funkcji
transformacyjnej i symbolicznej, ktore to, posrednio stymulujq oczeki-
wang oceng na ptaszczyznie afektywnej postawy. Inna metoda kreowa-
nia zbioru emocjonalnych komponentow jest odniesienie sig do jakosSci
dobra, sukcesu w okreslonej dziedzinie zycia lub do funkcji gwaran-
cyjnej marki, dzigki czemu poprzez determinant¢ satysfakcji, na ktora
rzutuja owe sktadniki tresci, ksztattowana jest pozytywna postawa na
plaszczyznie afektywnosci postawy.

Podobnie jak w przypadku komponentu kognitywnego, tak
i w afektywnym, sposoby wptywania na sferg emocjonalng odbiorcow
zmieniaja si¢, ze wzgledu na coraz to wigkszy naptyw komunikatow
reklamowych, a tym samym na wigksza odpornos$¢ adresatow na apel
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promocyjny. Dodatkowo, zmieniaja si¢ ludziom priorytety, za ktéorymi
marketingowcy musza nadazaé, zeby odpowiednio pobudzaé plasz-
czyzng¢ emocjonalna, w coraz to ciekawszy i nieoczekiwany sposob,
by przedostac si¢ przez sceptyzm odbiorcy wobec komunikatow, a do
tego, oddzialywaé na jego emocje zwiazane z marka. Dochodzi to tego
jeszcze silniejsza samo$wiadomo$¢ konsumentéw w kwestii wlasnego
ego 1 systemu wartosci, co utrudnia pomystodawcom proces kreowania
reklamy.

5.3. Oddzialywanie reklamy na konatywne komponenty
postawy lojalnoSciowej

Kolejnym problemem badawczym projektu zwigzanego z rola
reklamy w budowaniu lojalnos$ci konsumenckiej, jest znalezienie zbio-
ru konatywnych komponentéw postawy lojalnosciowe;.

W ramach oddziatywania na komponent konatywny w reklamach
(rysunek 3), nie stosuje si¢ metod z zakresu determinanty kosztow
zmiany marki. Pobudzany jest za to czynnik kosztow utopionych, kiedy
nadawca stymuluje zwickszenie zaangazowania w marke lub odnosi si¢
do konsekwentnos$ci korzystania z dobra, ktory bezposrednio wptywa
na konatywny aspekt postawy. Inna determinanta, od ktorej zalezny jest
komponent konatywny, to przyszte oczekiwania. Wspomniany czynnik
moze by¢ stymulowany przez informowanie o nowosciach w przeka-
zach, kreowanie innowacyjnego wizerunku firmy Iub sponsorowanie
wickszych wydarzen kulturowych. Dane skladniki tresci oddziatujac
na determinant¢ przyszle oczekiwania, przyczyniaja si¢ jednoczesnie
do pojawienia si¢ pozytywnej reakcji konsumenta. Stosowana metoda
niedostepnosci produktu, takze pobudza czynnik przyszte oczekiwania,
poprzez ktory stymulowane sa pozadane zachowania klientow, czyli
komponent konatywny.

Podsumowujac, sposoby oddziatywania na gotowos$¢ do zakupdw
ulegaja modyfikacji, gdyz klienci dokonuja zakupdéw coraz to bardziej
uwaznie 1 §wiadomie, starajac si¢ nie ulega¢ impulsom. Niekiedy
rozwdj technologii wymaga od konsumenta zastanowienia si¢ i nie
podejmowania pochopnych decyzji. Poza tym, konkurencyjno$¢ na
rynku zaktdca czgsto wykreowanie ostatecznej sktonnosci do zakupu,
poniewaz przy duzej ilo$ci oferentow, klient wzglednie zdecydowany
nabiera watpliwosci, ktore zwiekszajq si¢ w momencie znajdowania si¢
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w punkcie sprzedazy. Oszczgdnos$¢ tez jest czynnikiem, ktory spowal-
nia wytworzenie si¢ oczekiwanej reakcji klienta. Dlatego tez reklamo-
dawcy, musza umie¢ umiejetnie omija¢ owe przyczyny sktadajace sig
na bierno$¢ konsumencka, i wymysla¢ jeszcze bardziej perswazyjne
metody oddzialywania na sktonnos¢ i gotowos¢ do zakupow.

6. Zakonczenie

Konstatujac, autor projektu zwiazanego z reklama, pomyslnie
odpowiedzial na postawione pytania badawcze, czyli jakie sa sposoby
zbudowania zbioru elementéw nalezacych odpowiednio do kompo-
nentu kognitywnego, afektywnego oraz konatywnego, a takze udzielit
odpowiedzi na problem badawczy zwiazany z powtarzalnymi zakupa-
mi. Badania jako$ciowe, jakich podjal si¢ autor, niestety nie pozwalaja
na uogodlnienie wynikéw na wszystkie istniejace i przyszie reklamy,
jak to miatoby miejsc w sytuacji przeprowadzenia badan ilo§ciowych,
jednak owa analiza daje konkretne przyktady technik, jakie najczgsciej
wykorzystywane sg przez reklamodawcow w tworzeniu komunikatu
promocyjnego. Przyjete przez autora metody byty na tyle skuteczne
i warto$ciowe, iz pozwolily na wyodrgbnienie sktadnikow tresci rekla-
mowych, konkretnych technik i dostrzezenie wystgpujacych zjawisk
w procesach kreowania promocji, ze przyczynity si¢ do zbudowania
autorskich modelow. Dzigki nim, osoby zajmujace si¢ tworzeniem
komunikatow reklamowych, moga wykorzysta¢ owe wnioski do
tworzenia wiasnych przekazéw. Wyniki moga postuzy¢ rowniez
konsumentom w zabezpieczeniu si¢ przez tresciami reklamowymi,
i w zmniejszeniu w nich podatnosci na takowe komunikaty. Dodatko-
wo, autorskie modele moga by¢ przydatne takze ekspertom od reklamy,
shuzac im, jako wskazoéwki w kreowaniu apelow promocyjnych.

W przysztosci warto bylby zastanowi¢ si¢ nad stworzeniem na
podstawie podobnej analizy modeléw oddzialtywania na lojalno$¢ kon-
sumencka wzgledem modelu WSP, ktory rozréznia produkty na szesé¢
kategorii — i wtasnie pod katem tych grup, zbudowac¢ tyle samo wspo-
mnianych wcze$niej modeli.
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