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Abstrakt

Lojalnos¢ konsumencka jest zjawiskiem ztozonym, ktorego aspek-
ty moga by¢ jawnie obserwowalne (ujecie behawioralne ) Iub ukryte,
odnoszace si¢ do postawy wzgledem marki (ujecie ewaluacyjne).
Postawa lojalnosciowa i zachowania popierajace markg tworza wedtug
A. Dick’a 1 K. Basu swoista relacje, ktora wydaje si¢ najpetniej opi-
sywac zjawisko lojalnosci. Model proponowany przez wspomnianych
autorow wyodrebnia grupy czynnikow oddziatujacych na lojalno$¢ i
stanowi¢ moze interesujacy punkt odniesienia dla analizy potencjatu
narzedzi komunikacji marketingowej w budowaniu i utrzymywaniu
lojalnosci konsumenckiej. Celem niniejszego artykutu jest opraco-
wanie nowej ramy koncepcyjnej dla badania oddziatywania przekazu
reklamowego na lojalno$¢ konsumencka, w oparciu o model A. Dic-
k’a i K. Basu. Poprzez poglebione studia literaturowe autorki podjety
probe konfrontacji czynnikdéw determinujacych lojalno$¢ konsumencka
z mozliwo$ciami oddziatywania technik i mechanizmoéow reklamy.

Stowa kluczowe: reklama, lojalnos¢, postawa, zachowanie, perswazja,
model A. Dicka 1 K. Basu
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A. L. Dick and K. Basu’s model: a new conceptual
framework for the study of the impact of
advertising on consumer loyalty - Abstract

Consumer loyalty is a complex phenomenon which aspects can
be explicitly observable (behavioral approach), or hidden , referring to
the attitude towards the brand ( shot evaluation) . The attitude loyalty
and behavior in support of the brand form by A. Dick and K. Basu kind
of relationship that seems to be most fully describe the phenomenon
of loyalty. Model proposed by these authors isolated groups of factors
affecting the loyalty and can provide an interesting point of reference
for the analysis of the potential marketing communication tool in buil-
ding and maintaining consumer loyalty. The purpose of this article is
to develop a new conceptual framework for the study of the impact of
advertising on consumer loyalty , based on the model of A. Dick and
K. Basu . Through in-depth literature studies the authors have attemp-
ted to confront the factors determining consumer loyalty with the possi-
bilities of interaction techniques and mechanisms advertising.

Keywords: advertising, loyalty, attitude , behavior, persuasion, A. Dick
and K. Basu’s model

Wprowadzenie

Celem niniejszego artykutu jest opracowanie nowej ramy koncep-
cyjnej dla badania oddziatywania przekazu reklamowego na lojalnos¢
konsumencka. Tak postawiony cel wymaga odpowiedniego podejscia
do lojalnos$ci konsumenckiej. Mato przydatne w tym kontek$cie bedzie
czysto behawioralne podejscie do tego zjawiska, i postrzeganie lojal-
nosci w kategoriach zakupu produktu!, powtarzalno$ci owego zakupu?
czy nawet jego prawdopodobienstwa’®. Podejscie behawioralne nie jest
w stanie wpisa¢ w proces budowania lojalnosci konsumenckiej roli

! R.M. Cunningham, Brand Loyalty: Where, What, How Much?, “Harvard Business Review”,
January-February 1966, s. 116-128.

2 B.E. Kahn, M.U. Kalwani, D.G. Morrison, Measuring Variety Seeking of Reinforcement Beha-
viors Using Panel Data, “Journal of Marketing Research” 1986, no. 23 (May), s. 89-100.

3 W.F. Massey, D.B. Montgomery, D.G. Morrison, Stochastic Models of Buyer Behavior, MIT
Press, Cambridge 1970.
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komunikatu reklamowego, i to z wielu wzgledow. Przede wszystkim,
trudno jest okresli¢ jednoznacznie wpltyw kampanii reklamowej na
zachowanie konsumenta, nie uwzgledniajac innych czynnikow deter-
minujacych to zachowania®. Wigksza warto§¢ poznawcza, a przede
wszystkim koncepcyjna, moze mie¢ w tym wypadku psychologiczne
podejscie do lojalnosci konsumenta, podkreslajace wage (posrednic-
two) postawy wobec produktu (marki) w ksztattowaniu jego zachowan
na rynku.

W artykule punktem wyjscia jest zatem zatozenie, ze w procesie
oddziatywania reklamy na lojalno§¢ konsumencka posredniczy ksztat-
towanie (wzmacnianie/modyfikowanie) postawy konsumenta wobec
marki (i/lub produktu), a sama lojalnos¢ jest efektem silnej relacji
pomigdzy postawa a zachowaniem konsumenta wobec produktu danej
marki’. Zdaniem A.L. Dicka i K. Basu, w tworzeniu tej relacji posredni-
cza normy spoteczne® i czynniki sytuacyjne, takie jak motywacje i moz-
liwo$¢ przetwarzania informacji, zalezna od czasu, srodkow 1 zasobow
poznawczych’. Przyjmujac tego rodzaju podej$cie mozna analizowaé
wplyw reklamy na lojalno$¢ konsumencka za posrednictwem trzech
podstawowych komponentéw postawy: poznawczego (kognitywnego),
emocjonalnego (afektywnego) i behawioralnego (wolicjonalno-kona-

tywnego).

1. Model A.L. Dicka i K. Basu: weryfikacja
podejscia do budowania lojalnosci

Model A.L. Dicka i K. Basu wskazuje na wystgpowanie w proce-
sie budowania lojalnosci konsumenta trzech grup czynnikdéw stymu-
lujacych ksztaltowanie sie¢ postawy lojalnosciowej: czynnikow kogni-
tywnych (ktoérych efektem jest np. §wiadomos¢ marki), afektywnych
(tworzacych np. uczucia wobec marki) i konatywnych (dotyczacych

* A. Koztowska, Reklama. Techniki perswazyjne, OW SGH, Warszawa 2011, s. 72-73.

3 Por. A.L. Dick, K. Basu, Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework, ,,Jo-
urnal of the Academy of Marketing Science” 1984, vol. 22, no. 2, s. 99-113.

¢ Por. I. Ajzen, M. Fishbein, Belief, Attitude, Intention, and Behavior: An Introduction to Theory
and Research, Reading, MA: Addison-Wesley, 1975; 1. Ajzen, M. Fishbein, Understanding Atti-
tudes and Predicting Social Behavior, Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall 2000; 1. Ajzen, The
Theory of Planned Behavior, “Organizational Behavior and Human Decision Processes” 1991,
no. 50, s. 179-211.

7 R.H. Fazio, Multiple Processes by Which Attitudes Guide Behavior. The MODE Model as an
Integrative Framework, ,,Advances in Experimental Social Psychology” 1990, vol. 23, s. 75-109.
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behawioralnych sktonno$ci wobec marki). Wystepuje tutaj wyraz-
ne nawiazanie do podstawowej definicji postawy rozumianej jako
»wzglednie trwata dyspozycja do pojawienia si¢ trzech elementow:
poznawczego (kognitywnego), emocjonalnego (afektywnego) i beha-
wioralnego (wolicjonalno-konatywnego)™.

Podobne podejscie do etapéw oddzialywania na zachowania kon-
sumpcyjne odnalez¢é mozna w modelach reklamowych, szczeg6lnie w
modelach hierarchii efektow, opartych na sekwencji mysl-czuj-rob. W
tego rodzaju modelach wskazuje si¢ zazwyczaj na nastgpujace efekty
reklamowe’:

1) my$l — element poznawczy/kognitywny/informacyjny (np.
uwaga, $wiadomos$¢, zainteresowanie, kontakt, ale i pamig¢, wiedza o
produkcie, przekonanie);

2) czuj — element emocjonalny/afektywny (np. zainteresowanie,
stosunek do produktu, ocena produktu, emocje, uczucia, satysfakcja);

3) 16b — element behawioralny/wolicjonalno-konatywny (np.
pragnienie, akcja, decyzja zakupowa, ale réwniez zakup produktu,
lojalnos¢).

Warto przyjrzec sig, w jakim stopniu okreslone przez A.L. Dicka
i K. Basu warunki budowania relacji pomi¢dzy postawa wobec marki
a lojalno$cig mozna odnosi¢ do oddziatywania reklamowego. Wydaje
sig, ze wskazane przez autorow determinanty postawy, po niezbgdne;j
weryfikacji i doprecyzowaniu moga shuzy¢ jako podstawa budowania
narzedzia badajacego techniki reklamowe stosowane celem oddzia-
tywania na lojalno$¢ konsumenta wobec marki. Warto zauwazy¢, ze
model A.L. Dicka i K. Basu uwzglednia kilka zmiennych decydujacych
o sposobach oddzialywania na (zachowanie) lojalno$¢ konsumenta, np.
dotychczasowe postawy wobec marki (produktu), jednak nie réznicuje
wagi tych zmiennych ze wzgledu, np. na kategori¢ produktowa!®. To
ograniczenie wiaze si¢ z modelowym wyrdznieniem trzech podsta-

8 S. Mika, Psychologia spoteczna, PWN, Warszawa 1987, s.116-117.

° Por. przeglad modeli hierarchii efektow reklamy w polskiej literaturze przedmiotu: J. WoZnicz-
ka, Efekty reklamy w systemie komunikacji marketingowej, Uniwersytet Ekonomiczny, Wroctaw
2009, s. 46-47 oraz w literaturze zagranicznej: D.S. Vakratsas, T. Ambler, How Advertising Works:
What Do We Really Know?, ,,Journal of Marketing”, vol. 63, no. 1, January 1999, s. 32.

10 Tego rodzaju czynniki determinujace sposdb oddziatywania reklamowego na konsumenta
uwzgledniane sa w tzw. modelach zintegrowanych (np. FCB).
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wowych funkcji reklamowych w procesie oddziatywania na postawy
wobec marki (produktu)'!:
*  mysl — dostarczenie podstawowych informacji dotyczacych
marki, rozszerzajacych badz podwazajacych dotychczasowa

wiedzg, opinie i przekonania konsumenta;

*  czuj — wywotanie u odbiorcy okreslonych reakcji emocjo-

nalnych (pozytywnych badz negatywnych);

* r1rob — sklonienie konsumenta do zachowania zgodnego
z zamierzeniem nadawcy.

Rysunek 1. Podstawowe elementy modelu A.L. Dicka i K. Basu

czynniki
kognitywne:
dostepnosc
zaufanie
centralno$¢
wyrazistosé

czynniki
afektywne:
emocje
nastroj
zmysly
satysfakcja

Normy
spoteczne

Postawa
wzgledem
marki

czynniki
konatywne:
koszty zmiany
koszty
utopione
oczekiwania

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie A. Dick, K. Basu, op.cit, s. 100.

4
3

Zachowania
popierajace
marke

Konsekwencje
lojalnosci
klienta

Zmienne
sytuacyjne

" A. Koztowska, Reklama. Techniki..., op.cit., s. 253. Zob. rowniez: A. Koztowska, Techniki per-
swazyjne oddziatujqce na postawy konsumpcyjne, w: A. Koztowska (red.), Strategie komunikacji
reklamowej z konsumentem, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2012, s. 102-103.
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2. Reklama w procesie budowania lojalnosci
konsumenta

2.1. Reklama wobec poznawczego komponentu
postawy (-mysl)

Jak wida¢ na rysunku 1. wéréd podstawowych czynnikéw
poznawczych wplywajacych na postawe A.L. Dick i K. Basu wymie-
niaja: dostgpnos¢, zaufanie, centralno$¢ i wyrazistosc.

2.1.1. Dostepnosé

Dostepno$¢ (ang. accessibility) jest w tym wypadku rozumiana
w sposéb klasyczny, jako ,latwos¢, z jaka mozemy sobie uswiadomié
rozmaite mysli i idee”'?. Chodzi o zapewnienie trwatej obecnosci marki
w umysle konsumenta. Zdaniem badaczy to, co determinuje dostepnosé
postawy, to sita zwigzku pomigdzy obiektem postawy (np. marka) a jej
ocena. Dostgpno$¢ moze by¢ postrzegana w kategoriach kontinuum,
od mato odtwarzanej postawy po postawe na tyle wyuczona, ze auto-
matycznie wiacza sie ona po napotkaniu danego obiektu'®.

Wezytujac sig¢ w artykut mozna mie¢ watpliwosci co do wielu
spostrzezen badaczy. Przede wszystkim nie wiadomo dokladnie, czy
autorom chodzitlo o tatwosé¢, z jaka konsument u§wiadamia sobie
jedynie istnienie marki (w powiazaniu z kategoria produktowa), czy
moze wiele elementéw charakteryzujacych markg (wizerunek marki).
Czynniki determinujace dostepnos¢ postawy wobec marki (oraz poda-
wane przyktady technik marketingowych, ktore owa dostgpnos¢ maja
wywotywac) wskazuja na fakt, ze badacze nie odrozniaja $wiadomosci
marki od §wiadomosci cech marki. Nie wskazuja tez odrebnych technik
marketingowych (w tym promocyjnych), ktore majq stuzy¢ budowaniu
swiadomo$¢ marki w zakresie jej odtwarzania i w zakresie jej rozpo-
znawania.

12 E. Aronson, T. D. Wilson, R. M. Akert, Psychologia spoleczna. Serce i umyst, Zysk i S-ka,
Poznan 1997, s. 133.

13 A.L. Dick, K. Basu, op.cit., s. 102.

4 R.H. Fazio, M.C. Powell, C.J. Williams, The Role of Attitude Accessibility in the Attitude-to-
Behavior Process, ,,Journal of Consumer Research” 1989, no. 16 (December), s. 280-288.

37



Jak zauwaza J. Wozniczka $wiadomo$¢ marki, rozumiana jest
zazwyczaj jako znajomo$¢ marki lub jej nazwy (i kojarzenie jej z okre-
$long kategoria produktowa)'®. Podobnie R. Kteczek i in. zauwazaja, ze
»swiadomos$¢ marki to zdolnos$¢ potencjalnego nabywcy do rozpozna-
nia lub przypomnienia sobie (przywotania), ze dana marka nalezy do
okreslonej kategorii produktowej”'¢. Znajomos¢ kategorii produktowe;j
jest zazwyczaj uzupelniania przez inne wymiary komponentu poznaw-
czego, takie jak!’: znajomo$¢ wygladu marki (np. nazwa, logo, opako-
wanie, kolorystyka), znajomo$¢ potrzeb zaspokajanych przez kategorie
produktowa lub znajomos¢ sytuacji, w ktorej dana marka moze by¢
uzywana.

Z punktu widzenia praktyki reklamowej warto zastanowi¢ si¢ na
tym, co moze wptywac na $wiadomo$§¢ marki. Dostgpnos$¢ postawy
wobec marki mozna zwigkszy¢ — zgodnie z podejsciem A.L. Dicka i K.
Basu - poprzez powtarzanie informacji o produkcie (np. powtarzanie
nazwy marki i wigzanie jej z okreslona (sub)kategoria produktowa).
LLE. Berger i A.A. Mitchell (1989) wykazali, ze powtorzenie rekla-
my zwigksza dostgpnos$¢ postawy, niekoniecznie zmieniajac oceng
produktu'®. Pierwsze badania na ten temat byly prowadzone przez
H. Krugmana juz w latach 60-tych, ktory zauwazyl, ze powtarzanie
komunikatu reklamowego prowadzi do stopniowej zmiany w struk-
turze poznawczej odbiorcy, dajace pierwszenstwo informacji o danej
marce (powstaje $wiadomos$¢ marki). Zmiana w strukturze poznawczej
moze doprowadzi¢ do zmiany preferencji wobec danej marki, i osta-
tecznie do zakupu produktu sygnowanego dana marka. Preferencje
wobec danego produktu nie wynikaja jednak z przekonania odbiorcy
o wyzszosci danej oferty nad konkurencyjna, ale z faktu, ze jest on
lepiej znany i tatwiej rozpoznawalny'.

Tego rodzaju technika reklamowa ma charakter formalny, i nie-
koniecznie musi by¢ zwiazana z treScia komunikatu reklamowego.

15 J. Wozniczka, op.cit., s. 92.

16 R. Kleczek, M. Hajdas, M. Sobocinska, Kreacja w reklamie, Wolters Kluwer Polska, Krakow
2008, s. 12.

17 Zob. m.in. J. Wozniczka, op.cit., s. 92.

18 LE. Berger, A.A. Mitchell, The Effect of Advertising on Attitude Accessibility, Attitude Confi-
dence, and Attitude-Behavior Relationship, ,,JJournal of Consumer Research” 1989, no. 16 (De-
cember), s. 269-279.

1 H. Krugman, The Impact of Television Advertising: Learning Without Involvement, “Public Opi-
nion Quarterly” 1965, no. 29 (Fall), s. 349-356. Zob. réwniez: D.A. Aaker, R. Batra, J.G. Mayers,
Advertising Management, Prentice-Hall International, Inc., Englewood Cliffs, New Jersey 1991,
s. 183.
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Idac jednak dalej, warto sig zastanowic¢, jakie tresci reklamowe moga
zwigkszaé dostgpnos¢ postawy wobec marki, rozumiana jako tatwosé
przywolywania jej z pamigci lub rozpoznania jej wsrdd innych. Oczy-
wiscie warto zaznaczy¢, ze nie chodzi nam o to, zeby generalnie tatwo
bylto przypomnie¢ sobie dana marke, ale zeby w obliczu szerokiej ofer-
ty produktowej nasza marka pojawiata si¢ jako pierwsza.

A.L. Dick i K. Basu zauwazaja, ze dostgpno$¢ postawy wobec
marki moze by¢ rowniez zwigkszana poprzez zastosowanie tzw. wska-
zowek kontekstowych. Autorzy podaja przyktad wystawiania tablic
informacyjnych w miejscu sprzedazy, ktore moga zwigksza¢ prawdo-
podobienstwo rozpoznania marki i powiazania jej z okreslona katego-
ria produktowa. Pytanie, czy tego rodzaju technika perswazyjna moze
mie¢ zastosowanie w reklamie. Zdaniem A. Falkowskiego i T. Tyszki,
w reklamie mozna zastosowaé tzw. wskazowki przywotywania (ang.
retrieval cue), takie jak zdjecie, muzyka, kolorystyka. Innymi stowy,
konsument wchodzac do sklepu, i widzac np. na opakowaniu produk-
tu jaki$ element pochodzacy z reklamy, zaczyna przypominac sobie
okreslone skojarzenia z marka. Badacze zauwazaja jednoczesnie, ze
pozytywne skojarzenia z markq przenosza si¢ nast¢pnie na nastawienie
wobec marki w sytuacji przypominania sobie elementow pochodza-
cych z przekazu reklamowego. Ich zdaniem moze mie¢ to przetozenie
na prawdopodobienstwo zakupu produktu danej marki*. Innymi stowy
za sprawg tej techniki perswazyjnej mozliwe jest nie tylko budowanie
dostepnosci postawy wobec marki (rozumianej jako $wiadomos¢ jej
istnienia — kojarzenia nazwy czy opakowania z konkretnymi cechami
marki), ale rowniez budowanie pozytywnych emocji wokét niej.

Warto rowniez pamigta¢ o szczegélnych warunkach dziatania
wskazowek przywolywania, ktore okreslono w efekcie kilku na ten
temat eksperymentdw. Przede wszystkim dziatanie wskazowek przy-
wotywania jest widoczne, kiedy odbiorca nie wiaze informacji o marce
z reklama — kojarzy jedynie pozytywne emocje z danym elementem
reklamowym, i przenosi owe emocje na marke (tzw. efekt halo). Dzieje
sig tak, kiedy?":

. mamy do czynienia z niewielka czgstosScia emisji przekazu

reklamowego (sic!);

* W tym samym czasie prowadzonych jest wiele kampanii

reklamowych, rozpraszajacych uwagg odbiorcy;

20 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, GWP, Gdansk 2002, s. 47.
2! Ibidem, s. 47-49.
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*  odbiorca musi mie¢ mozliwos¢ kontaktu ze wskazowkami
w roznych sytuacjach komunikacyjnych.

Z wielu opracowan na ten temat wynika, ze budowanie $wiado-
mosci istnienia marki jest podstawowym celem reklamowym?, co wig-
cej moze by¢ wystarczajacym efektem dziatania reklamy na odbiorcg-
konsumenta, wywotujacym zainteresowanie kupnem danego produktu.
W modelach zaktadajacych oddziatywanie reklamy na emocje odbior-
cy-konsumenta zakladano jednoczesnie, ze czlowiek nie musi miec
swiadomosci kontaktu z reklama, istotne jest to, ze ma §wiadomosé
istnienia marki wiazanej z jakimi$ pozytywnymi emocjami. Zgodnie
z tym podej$ciem, konsumenci tworza swoje preferencje zakupowe na
podstawie takich elementow, jak sympatia, uczucia i emocje wywotane
przez reklamg lub na podstawie znajomosci produktu bedacej efektem
czystej ekspozycji reklamy. Inaczej mowiac, nie ma znaczenia, co kon-
sument wie o atrybutach produktu, a tylko to, co wobec niego czuje®.
W tym wypadku rola reklamy sprowadzana jest do budowania prefe-
rencji wobec produktow poprzez pozytywna tres¢ reklamowa (efekt
halo) albo powtarzany kontakt z komunikatem marketingowym (efekt
czystej ekspozycji)*.

Kolejny raz badacze podkreslaja w artykule fakt, ze budowanie
$wiadomos$ci marki prowadzi do budowania pozytywnych emocji
wokot niej, chociaz niekoniecznie powiazane jest to z przekazywaniem
konkretnej informacji na temat cech, zastosowania, ceny czy sposobow
zakupu danego produktu. W tym wypadku przekaz reklamowy nasta-
wiony jest na tzw. rozpoznanie marki, i ewentualne skojarzenie z nig
okreslonych emocji. Rozpoznanie to identyfikacja bodzca lub sytuacji,
z ktérymi odbiorca mial wezesniej kontakt. Jak zauwazaja R. Kleczek
i1in., rozpoznanie marki to sytuacja, kiedy konsument, widzac marke na
regale sklepowym, potrafi przyporzadkowac¢ ja do okreslonej kategorii
produktowej®.

Istota rozpoznania polega na tym, ze identyfikowany bodziec jest
aktualnie w polu spostrzezeniowym. W efekcie konsument — przygla-
dajac si¢ produktom na poétkach — tatwiej identyfikuje te, z ktoérymi
mial wczesniej kontakt, np. za sprawa przekazu reklamowego. W prak-
tyce reklamowej wazniejszy moze okazac si¢ fakt, ze dana marka jest

22 J. WozniczKa, op.cit., s. 92.

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

2 Zob. A. Koztowska, Reklama. Techniki..., op.cit., s.119.
% R. Kleczek, M. Hajdas, M. Sobocinska, op.cit., s. 14.
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rozpoznawana przez konsumenta, niz to, jaka posiada on na jej temat
wiedze?®
prawdopodobne jest to, ze nabywca siggnie czy poprosi o produkt,
ktory wydaje mu si¢ znajomy, niz o ten zupehie nieznany?’. Poglad ten
znalazl potwierdzenie w serii eksperymentow R. Zajonca, a dotycza-
cych efektu czystej ekspozycji*®, o ktorym bedzie jeszcze mowa.

Wigkszos$¢ efektow reklamowych mozna bezposrednio odnosi¢
do wiedzy konsumenta na temat marki, co w modelach oddziatywa-
nia reklamowego rozumiane jest np. jako zrozumienie, wiedza (na
temat) lub znajomos$¢ marki (por. model R.H. Colleya, R.J. Lavidge’a
i G. A. Steinera czy T.S. Robertsona). Oprocz budowania swiadomo-
$ci marki wazne jest rowniez budowanie $wiadomosci jej cech czy
korzysci plynacych z uzytkowania, co wymaga oczywiscie dodatko-
wych dziatah komunikacyjnych®. Jak to zostato wykazane, budowanie
$swiadomosci marki bedzie zwiazane z wyrazna ekspozycja nazwy i/lub
opakowania produktu, co powinno prowadzi¢ do tatwego rozpoznania
marki wérod innych. Wazna technika zwigkszajaca szansg na rozpozna-
nie marki jest wyrazne powiazane jej z kategoria produktowa. Zdaniem
J.R. Rossitera i L. Percy’ego, przekaz reklamowy powinien w tym
wypadku wskazaé, ze marka nalezy do okreslonej kategorii produkto-
wej 1 zaspokaja konkretne w tym wzgledzie potrzeby?. Istotne moze
by¢ w tym momencie®!:

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

2) czy wskazanie na wykorzystanie konkretnych receptur,
nowych technologii, np. nowa formuta wzmacniajaca struk-
ture wlosa®.

Warto wskaza¢ na fakt, iz jest to budowanie swiadomosci cech
marki gléwnie w oparciu o cechy produktu. Innymi stowy, wymiary
te w wigkszosci wypadkoéw odnosza si¢ do budowania §wiadomosci
marki nalezacej do okre$lonej kategorii produktowe;.

. Przy zakupie wielu produktéw codziennego uzytku bardziej

2 A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika oddziatywania, OW SGH, Warszawa 2006, s. 100.

27 D. Dolinski, Psychologia reklamy, Agencja Reklamowa ,,Aida”, Wroctaw 1998, s. 59 i nast.

2 A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika..., op.cit. s. 100.

2 J. Wozniczka, op.cit., s. 93.

3 J.R. Rossiter, L. Percy, Advertising Communication and Promotion Management, McGraw-
Hill, Boston 1997, s. 218.

31 Opracowanie wlasne: A. Koztowska.

32 Zob. A. Koztowska, Techniki perswazyjne..., op.cit., s. 97 i nast.
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R. Kteczek i in. dodaja do tej listy jeszcze:

1) wskazanie na typowego uzytkownika

2) wskazanie na cechy osobowe, jakie posiada marka.

Budowanie §wiadomosci cech marki i ich powiazane z mozliwo-
Scia zaspokajania konkretnych potrzeb grupy docelowej, sprzyja¢ moze
przywotywaniu marki z pamigci (tzw. odtwarzanie)**. W przypadku
przywotywania, cztowiek ma odtworzy¢ sobie cos$, czego aktualnie nie
widzi, czy nie styszy. Jak zauwaza R. Kleczek i in., mechanizm przy-
wotywania marki polega na tym, ze jesli cztowiek mys$li o jakiej$ kate-
gorii produktowej, potrzebie zaspokajanej przez kategorig¢ produktu
lub o okreslonej sytuacji zakupu czy uzycia, przychodzi mu do gtowy
konkretna marka*. Jak wskazuje R. Kieczek i in., za J.R. Rossiterem
i L. Percym, jesli reklama ma spowodowac¢ efekt przywotywania marki,
nazwa marki, opakowanie czy logo powinny znalez¢ si¢ zarbwno na
poczatku przekazu reklamowego, jak i powtdrzone na koncu (czy w
tekscie wlasciwym reklamy prasowej)*®. Chodzi o to, zeby powstato
trwate kojarzenie kategorii produktowej z dana marka.

Zdaniem tych samych autorow, kolejna technika przywolywa-
nia marki w umysle odbiorcy-konsumenta moze by¢ zamieszczenie
w reklamie tresci, ktore odbiorca bedzie mogt tatwo odnies¢ do siebie,
np. zastosowanie:

*  zaimkéw osobowych w drugiej osobie (,ty”, ,ciebie”,

,tobie”) lub w pierwszej osobie liczby pojedynczej (,,ja”,
,,mnie”’),

. zaimkow dzierzawczych (,,mdj”, ,,moje”, ,,twdj”, ,,twoje”),

*  czasownikow w trybie rozkazujacym (,,odkryj”, ,,poczu;”),

*  czasownikow w trybie oznajmujacym (,,zashuzytes”,

»czujesz”, ,,wiesz”, ,,zastuguje”, ,,czujg”, ,,wiem”).

Z dotychczasowych rozwazan wynika, ze czynnikiem, ktory
moze odgrywac szczegdlna role w procesie przywolywania informacji
o marce jest doswiadczana tatwo$¢, z jaka informacje moga by¢
wydobyte z pamigci, generowane lub przetwarzane (tzw. tatwosé
przetwarzania informacji)®’. Tym samym reklama moze wptywaé na
dostepnos¢ informacji o marce poprzez zastosowane znanych wyrazen,

3 R. Kteczek, M. Hajdas, M. Sobocinska, op.cit., s. 14.

3* A. Koztowska, Techniki perswazyjne..., op.cit., s. 93.

3 R. Kleczek, M. Hajdas, M. Sobocinska, op.cit., s. 14.

3 Zob. R. Kteczek, M. Hajdas, M. Sobocifiska, op.cit., s. 59. Por. J.R. Rossiter, L. Percy, op.cit.
37 G. Bohner, M. Winke, Postawy i zmiana postaw, GWP, Gdafisk 2004, s. 130 i nast.
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ktore zdajq sig posiada¢ wigksza sitg perswazyjna, niz informacje, ktore
wymagaja wiekszego wysitku (np. zastosowanie wyrazen trudnych)?®,
Moze to by¢ rowniez technika polegajaca na zaangazowaniu prezen-
tera, ktory bedzie sprzyjat zapamigtaniu marki. Innym za$ sposobem
bedzie wprowadzenie swoistych mnemotechnik pojawiajacych si¢ np.
w sloganie, ktore utatwiaja powiazanie marki z dana kategoria produk-
towa: ,,Dluzsze zycie kazdej pralki to Calgon™.

Kolejnym czynnikiem zwigkszajacym dostepnos¢ postawy wobec
marki (zdaniem A.L. Dicka i K. Basu) jest sposob zdobycia doswiad-
czenia na temat marki: w sposob bezposredni albo posredni. Jak wska-
zuje T. Madrzycki, zrodet postaw nalezy szukac®:

* w czynnikach bezposrednich - wynikajacych z osobistego
doswiadczenia i dziatania cztlowieka, na drodze prob i biedow,

* w czynnikach posrednich - zwiazanych z przyswajaniem
postaw od otoczenia, na drodze nasladownictwa, przez obserwacj¢
otoczenia, jak i za posrednictwem mass mediow, w tym reklamy*'.

Idac tym tropem, P.R. Reed i M. Ewing wyro6zniaja dwa rodza-
je postaw wobec produktu: konceptualne (tzw. postawy posrednie)
i empiryczne (tzw. postawy bezposrednie). Postawy konceptualne to
postawy, ktore sa opracowywane przed zakupem i moga powstawaé
w efekcie elementdw poznawczych (-mysl) i/lub emocjonalnych
(-czuj). Postawy empiryczne powstaja w efekcie doswiadczenia
z produktem (-r6b)*. Jesli doswiadczenie z produktem (danej marki)
prowadzi wielokrotnie do okreslonej (pomyslnej lub niepomysinej)
realizacji zadania, a w konsekwencji do zaspokojenia badz niezaspoko-
jenia potrzeby, powoduje to utrwalanie okreslonej postawy*.

A.L. Dick i K. Basu odwotuja si¢ w swoim artykule do badan
prowadzonych przez M.P. Zanna, J.M. Olson, R.H. Fazio, ktérzy
zauwazyli zwiazek pomigdzy dostgpnoscia postawy wobec marki,
a tym, w jaki sposob ona powstata. Najprosciej rzecz ujmujac, sposob
zdobycia do$wiadczenia (bezposredni/posredni) nie generuje rdznic
w samej postawie wobec marki, ale ma widoczny wptyw na dostepnosé

3 A. Koztowska, Reklama. Techniki..., op.cit., s. 265.

3 Przyktad pochodzi z: R. Kleczek, M. Hajdas, M. Sobocinska, op.cit. s. 59.

0 T. Madrzycki, Psychologiczne prawidlowosci ksztattowania sie postaw, WSiP, Warszawa 1977,
s. 321.

4 A. Koztowska, Reklama. Techniki..., op.cit., s. 283-284.

4 Zob. PR. Reed, M. Ewing, How Advertising Works: Alternative Situational and Attitudinal
Explanations, “Marketing Theory” 2004, vol. 4(1/2), s. 94.

4 T. Madrzycki, op.cit., s. 321.
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o niej informacji*. | tutaj warto zaznaczy¢, ze reklama moze jedynie
zachgcac do bezposredniego do§wiadczenia z marka, ale sama nie daje
takich mozliwosci. Zdaniem A. Ehrenberga, doswiadczenie zwiazane
z produktem ma wigkszy wplyw na przekonania, postawy oraz lojal-
no$¢ wobec marki, niz reklama, ktora przede wszystkim wzmacnia
nawyki zakupowe®. W domysle, reklama — zdaniem tego badacza
— generuje wigksza dostgpnos¢ postawy wobec marki, ale dopiero po
doswiadczeniu z marka. By¢ moze jest to jedynie pozorna sprzecznosc,
albowiem nalezatoby si¢ zastanowi¢ nad tym, czy nie chodzi o to, ze
reklama wywotuje przede wszystkim dostgpnos¢ informacji o istnieniu
marki (i wigze ja z dana kategoria produktowa), doswiadczenie za$
wplywa na dostepnos¢ bardziej szczegdlowych informacji na temat
mozliwosci produktu, jego cech.

Z dotychczasowych rozwazan dotyczacych zwigkszania dostgp-
nos$ci postawy wobec marki wynika, iz reklama moze stwarza¢ pozory
doswiadczenia z marka poprzez odwotywanie si¢ do nastgpujacych
wymiarow komponentu poznawczego*®:

1) odniesienie do potrzeb, jakie zaspokaja produkt danej marki

(np. zapewni bezpieczenstwo Twojemu dziecku),

2) korzysci wynikajace z uzytkowania marki (uszczegotawia-
jac chodzi tu o efekty dziatania produktu czy korzysci, jakie
daje, np. bezpieczenstwo jazdy, dziecko jest zdrowe),

3) przeznaczenie (zastosowanie) marki produktu (np. jest to
proszek do pieczenia, margaryna do smarowania);

Idac dalej, nalezatoby uzupehi¢ powyzsza liste tresci reklamo-

wych rozwijajacych komponent poznawczy postawy o nastepujace?’:

1) pokazanie produktu danej marki w sytuacji typowego uzycia,
np. w trakcie Swiat,

2) pokazanie produktu danej marki w sytuacji zakupowej (np.
pokazanie typowego miejsca zakupu),

3) pokazanie sposobu podania produktu, np. podawaj zimne.

4 M.P. Zanna, J.M. Olson, R.H. Fazio, Self-Perception and Attitude-Behavior Consistency, ,,Per-
sonality and Social Psychology Bulletin” 1981, no. 7 (June), s. 252-256.

4 A.S.C.Ehrenberg, Repetitive Advertising and the Consumer, “Journal of Advertising Research”
1974, no. 14 (April), s. 25-34.

46 Opracowanie wilasne: A. Koztowska na podstawie: J. Wozniczka, op.cit., s. 92. Zestaw przykta-
dow — A. Koztowska.

47 Opracowanie wiasne: A. Koztowska. Zob. A. Koztowska, Techniki perswazyjne..., op.cit.,
s. 97 i nast.
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2.1.2. Zaufanie

Kolejna determinanta wplywajaca na komponent poznawczy
postawy wskazang przez badaczy jest zaufanie (ang. confidence), rozu-
miane w tym wypadku jako ,,stopien pewnos$ci zwiazany z postawa lub
z oceng danego obiektu™®. Daje to mozliwos¢ eliminowania zachowan
odbiegajacych od postawy wobec marki. Zgodnie z podej$ciem R.E.
Smitha i W.R. Swinyarda (1988) zrédto informacji na temat obiektu
postawy powinno odgrywac kluczowa role w ksztattowaniu zaufania®.
W przypadku oddziatywania reklamowego jest to jednak kwestia o
tyle problematyczna, ze z jednej strony mamy przekaz reklamowy
jako zrodlo informacji, a z drugiej nadawce-bohatera reklamowego,
ktory np. informuje o marce. Sama reklama z reguly nie cieszy si¢
zaufaniem odbiorcow-konsumentdéw. Jak zauwaza J. Kall, konsument
podchodzi do reklamy z uaktywnionym systemem obronnym — jest
nastawiony raczej sceptycznie wobec reklamy jako zrédta informacji
o produkcie®. Zdaniem A.L. Dicka i K. Basu, reklama nie budzi zaufa-
nia wobec marki, co mozna osiagna¢ poprzez bezposrednie doswiad-
czenie z marka’'. Jest to mozliwe, jesli reklama wzbudzi zaciekawienie
ze strony odbiorcy-konsumenta dang marka.

Dotychczasowe spostrzezenia badaczy wskazywaly na fakt, ze
dostepnos¢ postawy wobec marki, ksztattowana jest za posrednictwem
reklamy w sytuacji, kiedy cztowiek nie zdaje sobie sprawy z powiaza-
nia pomi¢dzy marka a komunikatem reklamowym. Zgodnie z modelem
R. Vaughna, zaufanie wobec reklamy wydaje si¢ wazne tylko wtedy,
kiedy zakup produktu wiaze si¢ z silnym, racjonalnym zaangazowa-
niem w zakup (w FCB to takie produkty, jak samochod czy mieszka-
nie)*>. W tym wypadku nalezaloby zastanowi¢ si¢ nad mozliwymi do
zastosowania technikami perswazyjnymi.

Zaufanie wobec reklamy moze by¢ powiazane z bohaterem rekla-
mowym. Idac dalej, wiarygodno$¢ bohatera w reklamie mozna za$
rozpatrywa¢ z punktu widzenia dwoch strategii perswazji: centralnej

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

4 R.E. Smith, W.R. Swinyard, Cognitive Response to Advertising and Trial: Belief Strenght, Belief
Cinfidence and Product Curiosity, “Journal of Advertising 1988, no. 17 (September), s.3-14.

30J. Kall, Reklama, PWE, Warszawa 1998, s. 21.

3T A.L. Dick, K. Basu, op.cit., s. 103.

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, s. 57-66.
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i peryferyjnej (charakteryzowanych w modelu ELM). Po pierwsze,
nalezy zaklada¢, ze w przypadku centralnej strategii perswazji (wy-
magajacej wysitku poznawczego) wiarygodno$¢ bohatera przektada
si¢ na wiarygodnos$¢ przekazu reklamowego. Jak wskazuje B. Frat-
czak-Rudnicka, wiarygodno$¢ bohatera przekazu ma ogromny wplyw
na akceptacj¢ owego przekazu, wtedy, kiedy mowi on rzeczy godne
zaufania®. W efekcie, jesli konsument uzna, ze moze zaufa¢ przekazo-
wi reklamowemu, to zechce z tego powodu kupi¢ produkt®. W przy-
padku centralnej strategii perswazji (kiedy zaktada si¢ nie tylko silne
zaangazowanie w przetwarzanie informacji reklamowej, ale rowniez
racjonalne pobudki zakupowe), w reklamie powinno klas¢ si¢ nacisk
na zlozonos¢ i sil¢ zastosowanej argumentacji racjonalnej>, ktore sta-
nowia w tym wypadku elementy kontekstowe, merytorycznie zwiazane
z samym produktem. Bohater wiarygodny to ten, ktory jest postrzegany
jako osoba, ktéra wie, co mowi.

W przypadku peryferyjnej strategii perswazji (przy niskim wysit-
ku poznawczym) stopien zaangazowania odbiorcy-konsumenta w prze-
twarzanie informacji reklamowej jest niski, a skuteczno$¢ otrzymuje
si¢ poprzez site takich informacji, jak: otoczenie produktu, bohater,
muzyka, ktore stanowia tzw. informacje pozakontekstowe®. W takim
wypadku niewazne jest w zasadzie to, co mowi nadawca-bohater,
a jedynie, kto jest owym bohaterem reklamowym. Cechy drugorzedne
bohatera reklamowego, wyglad, ubranie, ton glosu, beda budowaty
jego wiarygodnos$¢, a mniejsze znaczenie bgdzie miato prawdopodob-
nie to, czy mozemy zaufa¢ reklamie.

Kolejne pytanie ktoére si¢ jednak nasuwa to, czy w kazdym
przypadku potrzebna jest wiarygodno$¢ bohatera reklamowego,
i w jakim zakresie. Tego rodzaju zréznicowane podejscie do tresci
przekazu reklamowego widoczne jest m.in. w modelu J.R. Rossitera,
L. Percy’ego’’, ktorzy uwzgledniaja dwie zmienne: charakter motywa-
cji zakupowej (dodatni-ujemny)®® oraz postrzegane przez konsumenta
3 B. Fratczak- Rudnicka, Cechy nadawcy i odbiorcy a efektywnosé reklamy (komunikatu per-
swazyjnego), w: A. Strzatecki (red.), Percepcja reklamy, Wydawnictwo Akademii Teologicznej,
Warszawa 1998, s. 174.

* Wiarygodnosé reklamy, http://medialniel1.com.pl/wiarygodnosc-reklamy.php, 11.05.2011.

3 R. Piatek, Procesy perswazyjne w reklamie, http://www.emailer.pl/ezinl.php/G/1/cG/3/E/20,
12.04.2011.

% M. Tokarz, Argumentacja, perswazja, manipulacja, GWP, Gdansk 2006, s. 230 i nast.

7 J.R. Rossiter, L. Percy, op.cit.

% Nalezy wyjasni¢, ze pod pojeciem motywacji badacze maja na mysli, okre§lone emocjonalne
sekwencje, ktore moga by¢ powiazane z danym produktem. Zob. Ibidem.
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ryzyko zakupu, generujace okreslony poziom zaangazowania w zakup:
wysokie-niskie™ (zob. tabela 1).

I tak, gdy mamy do czynienia z niskim zaangazowaniem, a jedno-
cze$nie motywacja ma charakter ujemny, wazny dla konsumenta bgdzie
nie tyle emocjonalny aspekt zakupu danego produktu, co raczej roz-
wigzanie konkretnego problemu (np. nie§wiezy oddech). Bodzce emo-
cjonalne w tym przypadku beda ograniczac si¢ do stwarzania zaintere-
sowania marka poprzez przyktadowa sekwencje: problem—irytacja—
produkt—rozwiazanie problemu i podkreslenie jednej, szczegdlnej
korzysci zakupu danego produktu, np. ,,Raid-Zabija wszelkie owady
na $mier¢”®. Badacze podkreslaja w tym wypadku wage wiarygodno-
$ci bohatera — jego eksperckosci, ktora moze wptyna¢ na oceng marki.
Zdaniem badaczy, sama reklama nie musi by¢ lubiana, ale bohater
reklamowy powinien by¢ postrzegany jako ekspert w danej dziedzinie.

Tabela 1. Matryca J.R. Rossitera i L. Percy’ego

Motywy zakupu marki
Motywy ujemne Motywy dodatnie
(reklama informacyjna) (reklama transformacyjna)
= ro " + T T
=z EKSPERT OS0BA LUBIANA
g Niskie i
£ Zakupy typu remedium™ Zakupy typu .nagroda”
=
=
=
_'5
] EKSPERT OSOBA PODOBNA DO
2 . KONSUMENTA
'é Wrysokie |
= Zakupy typu .remedium Zakupy typu ,nagroda
1. Usunigeie problemu I, Gratylikacja zmyslowa
2. Uniknigcie problemu 2. Stymulacja intelektualna
3. Niepelna saty cja 3. Akeeptacja ze strony innych
Motywy 4. Uniknigeie ambiwalentnych
ocen
5. Normalne wyczerpanie
FAPHSOW
1. problem-irylacja-produkl- . hylgjakose (lub newtralnosé) -
. . usunigcie problemu produkt-radosé (zmystowa
Sekwencja w o R -
o aa 2. problem-strach-produkt- eratyfikacja)
reklamie [ y o ..
uniknigeie problemu 2. obawa (lub  neutralnosé)
produkt-szezgscie”

Zrodlo: J.R. Rossiter, L. Percy, op.cit. Zob. rowniez: R. Kleczek, M. Hajdas, M. Sobocinska,
op.cit., s. 64.

3 L. Percy, The Role of Emotion in Processing Low Involvement Advertising, “E - European Ad-

vances in Consumer Research” 2001, vol. 5, s. 293-296.
 Przyktad pochodzi z ksiazki: R. Kteczek, M. Hajdas, M. Sobocifiska, op.cit., s. 64.
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W sytuacji niskiego zaangazowania i jednoczes$nie transformacyj-
nego (gdzie motywacja ma charakter dodatni), najwazniejsze jest emo-
cjonalne oddzialywanie na postawg wobec marki za posrednictwem
pozytywnej postawy wobec reklamy. Reklama musi by¢ lubiana, ale
niekoniecznie wiarygodna. Bohaterem reklamowym moze by¢ osoba
znana — lubiana przez grupe docelowa, osoba atrakcyjna fizycznie.
W reklamie opartej na motywacji pozytywnej najwazniejsze jest pod-
kreslenie pozytywnych stanow emocjonalnych, korzysci wynikajacych
z zakupu danego produktu, ktére powinny mie¢ charakter emocjonalny
(rado$¢, zadowolenie, szczgscie), ale nie sa one prezentowane wprost
i dobitnie. Reklama wymaga powtarzania, aby marka na dobre zagos$ci-
ta w umystach konsumentow®'.

W przypadku silnego zaangazowania w zakup i motywacji ujem-
nej, reklama musi dobitnie przedstawia¢ korzysci, jakie konsument jest
W stanie osiagnaé po zakupie produktu zwiazanego z duzym ryzykiem
zakupowym. Konsument powinien zaakceptowac sposob prezentowa-
nia korzysci, ale niekoniecznie musi lubi¢ reklame¢. Reklama powinna
przede wszystkim przedstawia¢ korzysci w sposob wyrazisty, dobitny,
przekonujacy. Moze si¢ to dzia¢ za sprawag wizerunku eksperta w danej
dziedzinie, postrzeganego jako osoba, ktdra zna si¢ na danej kategorii
produktowej. W tym wypadku trzeba czgsto przekona¢ konsumenta do
zakupu danej marki (zmiany postrzegania marki), stad tez trzeba si¢
odnie$¢ do dotychczasowych ocen wobec kategorii produktowej albo
wobec innych marek. Ma zatem w tym wypadku zastosowanie reklama
prezentujaca argumentacj¢ dwustronng oraz reklama porownawcza®.

W sytuacji duzego zaangazowania w zakup i motywacji dodatniej
istotne jest przede wszystkim pokreslenie korzysci emocjonalnych
wynikajacych z zakupu produktu. Odwotanie do stylu zycia grupy
docelowej moze by¢ wzmocnione poprzez pokazanie bohatera podob-
nego do przecigtnego konsumenta. Reklama nie tylko musi si¢ podo-
bad, ale korzys$ci powinny by¢ zaprezentowane w sposob akceptowalny
przez grupg docelowa, ktdra powinna polubi¢ marke®.

Podsumowujac, zgodnie z modelem J.R. Rossitera, L. Percy’ego,
reklama powinna by¢ postrzegana przez odbiorcg jako wiarygodna nie-
zaleznie od duzego lub niskiego zaangazowania w zakup, ale za to przy

¢! Ibidem, s. 65-66.
2 Ibidem, s. 67-69.
% Ibidem, s. 69-70.
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tzw. motywacji ujemnej, ktora wymaga przekonania konsumenta, iz za
sprawa produktu rozwiaze on jaki$§ problem albo go uniknie. Badacze
podkreslaja w tym wypadku istotno$¢ wiarygodnosci nadawcy-boha-
tera reklamowego, sprowadzajac ja w zasadzie do funkcji eksperta w
danej dziedzinie. Podkreslaja rowniez fakt, iz reklama nie musi by¢
lubiana przez odbiorcéw, co wcale nie oznacza, ze nie moze by¢ np.
wiarygodna. Tego rodzaju wskazowki daja nam szans¢ na zréznico-
wanie podejsScia do sposobu oddzialywania eksperta wystepujacego w
reklamie na lojalno$¢ konsumenta w zaleznosci od charakteru moty-
wacji do zakupu (ujemna vis dodatnia). Nie daje nam to jednak wciaz
pelnej wiedzy na temat budowania wiarygodnosci (zaufania) wobec
danej marki, czy wobec zrodta informacji, poniewaz tatwo zauwazy¢,
ze nie tylko ekspert buduje wiarygodno$¢ przekazu reklamowego i/lub
produktu.

W literaturze przedmiotu wskazuje si¢, ze bohater wiarygodny to
osoba, ktéra mozna obdarzy¢ zaufaniem i/lub, ktora posiada wiedzg na
dany temat®. Jest tak, ze ,,wiarygodno$¢ bohatera reklamowego jest
kluczowym czynnikiem, ktéry wptywa na to, czy odbiorca wierzy w
przekazywane informacje, a zaufanie decyduje o gotowosci do dzia-
tania zgodnie z sugestia”®. Inaczej méwiac, cechy bohatera wptywaja
z jednej strony na postrzeganie komunikatu reklamowego, a z drugiej
na postrzeganie produktu (marki). Wydaje si¢ jednak, ze nie zawsze
chodzi o budowanie zaufania wobec przekazu reklamowego, a raczej
wobec bohatera reklamowego. Temat jest bardzo szeroki i wymagatby
dos¢ doktadnych ustalen dotyczacych tego, kogo postrzega¢ jako osobg
wiarygodna oraz, w jakich obszarach mozna budowaé¢ owa wiarygod-
no$¢ bohatera reklamowego, ktéra moglaby si¢ przektada¢ na zaufanie
wobec marki®. Z reguly bohater wiarygodny ma ,,potwierdzi¢ jakos¢
produktu oraz zacheci¢ do jego kupna™’, co oznacza, ze po prostu
wypowiada sig na temat produktu.

Niekoniecznie zatem musi to by¢ ekspert, posiadajacy wyksztal-
cenie w okreslonej dziedzinie i przez to jest w stanie przekazac¢ odbior-
cy doktadne informacje na temat produktu®®. Wydaje sig, ze przecigtny

® A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika..., op.cit., s. 65.

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

% Szerzej na ten temat w: ibidem, s. 119 i nast.

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

8 S. Mika, Psychologia spoteczna dla nauczycieli, Zak, Warszawa 1998, s. 197.
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konsument mimo braku wyksztalcenia w danej dziedzinie, réwniez
moze by¢ osoba wiarygodng i autorytetem w danej dziedzinie- miat
styczno$¢ z produktem i jest w stanie wypowiedzie¢ si¢ na jego temat®.
W takim przypadku w reklamie uzytkownik przedstawia produkt, jego
zastosowanie, funkcjonalno$¢ oraz efekt koncowy, jaki osiagnat po
zastosowaniu produktu. Jednocze$nie postuguje sie jezykiem potocz-
nym’.

Intuicyjnie, wiarygodno$¢ bohatera rozpatrywana jest zatem
z punktu widzenia jego wiedzy na temat produktu, zdobywanej
w roznorodny sposob’!. Wydaje si¢ jednak, ze bohater reklamowy
moze budowaé zaufanie wobec marki nie tylko poprzez rekomendacjg.
Bohater reklamowy moze by¢ postrzegany jako wiarygodny w sytuacji
zyciowej, w jakiej uzytkowany jest dany produkt — np. odbiorca oglada
reklame, w ktdrej kobieta karmi dziecko reklamowana zupa w stoiku,
ale sama nie wypowiada si¢ na temat produktu. Kobieta jest w tym
wypadku bohaterem reklamowym, ale nie rekomenduje w sposob oczy-
wisty produktu danej marki — uwiarygodnia sytuacje spoteczna. Postaé
reklamowa wystgpuje w tym wypadku jako naturalny element kontek-
stu komunikacyjnego, jak dziecko wystgpujace w reklamie produktow
kierowanych do rodziny’.

Podsumowujac, budowanie zaufania wobec marki wiaze si¢ m.in.
z wykorzystaniem odpowiedniego bohatera reklamowego, ktorego
udziat w reklamie i/lub rekomendacja wptywa na postrzeganie przeka-
zu reklamowego i/lub marki. Jednak samo budowanie zaufania wobec
przekazu reklamowego, wydaje si¢ mato istotne w procesie budowania
lojalnosci konsumenckiej, a wigksze znaczenie ma postrzeganie boha-
tera reklamowego.

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

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

! Ten sposob podej$cia do wiarygodnosci stat sig podstawa projektu badawczego realizowanego
w Wyzszej Szkole Promocji w Warszawie w latach 2011-2012, a dotyczacego roli bohatera re-
klamowego w reklamie. Zob. szerzej: A. Koztowska (red.), Bohater w reklamie prasowej. Raport
badawczy, WSP, Warszawa 2012, http://wsp.pl/file/631_656654134.pdf, 18.01.2013 oraz A. Ko-
ztowska (red.), Bohater w reklamie telewizyjnej. Raport badawczy, WSP, Warszawa 2012, http:
/Iwsp.pl/file/628_713299574.pdf, 18.01.2013.

2 P.H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999,
s. 115.
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2.1.3. Centralnos¢ (waznos¢)

Zdaniem A.L. Dicka i K. Basu centralno$¢ (ang. centrality) to
stopien, w jakim postawa wobec marki jest zwigzana z systemem war-
tosci danej osoby”™. Wydaje si¢, ze w tym wypadku przydatna bedzie
wiedza na temat tego, czemu stuzy dana postawa (wobec marki)’™. T tak
G. Bohner i M. Winke stwierdzili, ze postawy konsumpcyjne mozna
podzieli¢ na takie, ktore™:

. shuza organizacji wiedzy (poznaniu) oraz okreslaniu, co jest
dobre, a co zte (funkcja utylitarna/instrumentalna) — w tym
wypadku wybor marki opiera si¢ na funkcji uzytkowej danej
kategorii produktowej,

* shiza wyrazeniu samego siebie (funkcja ekspresyjna/
symboliczna) — co oznacza, ze wyboru marki dokonujemy
celem budowania, podtrzymania czy zmiany wlasnej tozsa-
mosci (,,ja”).

Jak zauwaza B. Wojciszke, trudno jest zmienia¢ postawy wazne
dla cztowieka. Postawa jest tym wazniejsza dla niego, im bardziej
wierzy on w jej prawdziwos¢, im bardziej jest powiazana z jego ,,ja”
(koncepcja wlasnej osoby), wyznawanymi wartosciami i innymi posta-
wami’®, Postawy wazne dla odbiorcy deformuja reakcje cztowieka na
przekaz — zwigkszaja selektywnos$¢ przetwarzania informacji, powo-
duja wzrost liczby kontrargumentow powstajacych w odpowiedzi na
przekaz reklamowy i/lub wzrost liczby argumentéw podtrzymujacych
dotychczasowa postawg. Postawy wazne dla czlowieka maja rowniez
wplyw na jego zachowania konsumenckie — konsument jest lojalny
wobec marki, ktéra stuzy podtrzymaniu jego poczucia ,,ja”. Zmiana
tego rodzaju postawy wymaga prawdopodobnie argumentacji o lepszej
jakos$ci niz zmiana postaw zwiazanych z utylitarna funkcja produktu’.
Inaczej méwiac, w przypadku postawy wobec marki opartej na ,,ja”
i/lub zwiazanej z silnym zaangazowaniem emocjonalnym mozemy
liczy¢ na lojalnos¢ konsumencka. Natomiast w przypadku postawy,
ktora jest powigzana z funkcja uzytkowa produktu, istnieje wigksza

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

™ A. Koztowska, Techniki perswazyjne..., op.cit., s. 102.

> G. Bohner, M. Winke, Postawy i zmiana postaw, GWP, Gdansk 2004, s. 19-20.

" B. Wojciszke, Czlowiek wsrod ludzi. Zarys psychologii spotecznej, Wydawnictwo Naukowe
Scholar, Warszawa 2006, s. 181.

77 Ibidem, s. 237.
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podatnos¢ konsumenta na perswazj¢ oraz wigksza sktonnos¢ do zmia-
ny marki’,

Biorac pod uwage powyzsze, mozna zaproponowac kilka pod-
stawowych technik perswazyjnych, do ktorych moze odwotywacé sig
reklama marek produktow, ktore maja by¢ SciSle powiazane z ,ja”
konsumenta™:

1) odwotanie do mozliwo$ci budowania tozsamosci konsumen-

ta (do obecnych badz pozadanych cech odbiorcy),

2) pokazanie marki jako partnera konsumenta (konsument

wchodzi w relacje z marka jakby byta cztowiekiem),

3) odwotanie do cech osobowos$ci marki, ktére poprzez zakup

beda przenoszone na konsumenta®,

4) odwotanie do stylu zycia konsumenta,

5) odwotanie do wartosci kulturowych, waznych dla konsu-

menta,

6) odwotanie do norm spotecznych, waznych dla konsumenta.

Zgodnie ze wspomnianym modelem R. Vaughna, taka sytuacja
dotyczytaby produktow silnie angazujacych w zakup i powiazanych z
emocjonalnymi pobudkami owego zakupu (np. perfum czy luksusowe-
go samochodu). Jednak wspoélczesne badania nad tresciag komunikatow
reklamowych sugeruja wyrazne przemieszczania kategorii produkto-
wych na siatce FCB®.

2.1.4. Wyrazisto$¢ (jasnosc)

Wyrazistos¢ (ang. clarity) zwiazana jest tym, czy konsument jest
w stanie podaé inne postawy zwiazane z dana kategoria produkto-
wa. Jesli konsument nie jest w stanie znalez¢ innych alternatywnych
postaw wobec danego rodzaju produktu, to oznacza, ze postawa jest

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

7 Opracowanie wiasne: A. Koztowska. Zob. m.in. J.N. Kapferer, Strategic Brand Management
— New Approaches to Creating I Evaluating Brand Equity, Kogan Page, London 1995, s. 37. Por.
A. Koztowska, Reklama. Od osobowosci marki do osobowosci konsumenta, w: A. Grzegorczyk
(red.), Instrumenty ksztattowania wizerunku marki, WSP, Warszawa 2005, s. 125-142.

80 Zob. szerzej: A. Koztowska, Osobowos¢ marki, w: A. Koztowska, K. Gorak-Sosnowska (red.),
Tozsamos¢ na przetomie wiekow: nowe mozliwosci, nowe wyzwania. Ksigga Jubileuszowa prof. dr
hab. Jolanty Polakowskiej-Kujawy, OW SGH, Warszawa 2012, s. 187-198.

81 Zob. szerzej: A. Koztowska, FCB: weryfikacja zafozerr modelu oddziatywania reklamowego,
,Marketing i Rynek” 2013, nr 4, s. 21 i nast.
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wyrazista®. W praktyce marketingowej oznacza to tyle, ze w sytuacji
podejmowania decyzji o zakupie konsument wie, ktora marka najle-
piej zaspokoi jego potrzeby, pomimo ze istnieja inne®. W przypadku
oddziatywania reklamowego na lojalno$¢ konsumencka interesowac
nas bedzie sytuacja, kiedy reklama dazy do wyrdznienia danej marki na
tle innych, albo poprzez posrednie porownanie z kategoria produkto-
wa, albo bezposrednie odwotanie do marek konkurencyjnych. W przy-
padku technik posredniej reklamy poréwnawczej, marka promowana
jest na tle konkretnej kategorii produktowej. W reklamie pojawiac si¢
bedzie®*:
1) wyrazne wskazanie kategorii produktowej, np. jedyne masto
z dodatkiem oliwy, prawdziwe masto

2) wskazanie kategorii produktowej i przedstawienie konkret-
nych stabych stron oferty konkurencyjnej, bez odwotania do
istniejacych na rynku marek, np. najtanszy na rynku, najlep-
sze masto na rynku, nie musisz pytacé, z jakiej twoj rozmowca
jest sieci.

W przypadku technik bezposredniej reklamy poréwnawczej,
marka zestawiana jest z konkretna marka konkurencyjna (albo wie-
loma markami). Tego rodzaju reklama poréwnawcza nie pozostawia
nam zbyt wielu mozliwo$ci oddziatywania na odbiorce-konsumenta,
poniewaz jest regulowana prawnie®. W tym wypadku reklama moze
dotyczy¢ np. ceny, sktadnikow, zastosowania, czyli takich parametrow,
ktére konsument jest w stanie porownac.

2.2. Reklama wobec emocjonalnego komponentu
postawy (-czuj)

A.L. Dick i K. Basu wymieniaja cztery determinanty ksztattujace
emocjonalny komponent postawy: emocje, nastroj, zmysty i satysfak-

82 C.W. Sherif, C.I. Hovland, Social Judgment: Assimilation and Contrast Effects in Communica-
tion and Attitude Change, CT: Yale University Press, New Haven 1961.

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

84 Opracowanie wilasne: A. Koztowska.

8 W tym wypadku niezbedne bedzie odwotanie do ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. 0 zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji, z pézn. zmianami, art. 16, pkt 3 [Dz. U. 1993 r. Nr 47, poz. 211; tekst
jednolity: Dz. U. 2003 r. Nr 153, poz. 1503, Dz. U. 2002 r. Nr 197, poz. 1661; Dz. U. 2004 r. Nr
96, poz. 959; Dz. U. 2004 r. Nr 162, poz. 1693; Dz. U. 2004 r. Nr 172, poz. 1804; Dz. U. 2005
r. Nr 10, poz. 68., art. 16, pkt 3.
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cje. Warto 1 w tym wypadku przyjrze¢ si¢ temu, jak badacze definiuja
czynniki determinujace stosunek emocjonalny konsumenta do produktu
danej marki i czy daja jakie$s wskazowki co do wykorzystania modelu
w analizie oddziatywania reklamowego na lojalno$¢ konsumenta.

2.2.1. Emocje

Emocje (ang. emotion) sa zwiazane z intensywnym stanem pobu-
dzenia 1 moga by¢ traktowane jako gltéwny czynnik motywujacy do
okreslonego zachowania. Prowadza one bowiem do wigkszego skupie-
nia na konkretnym dziataniu, umozliwiajacym osiagnigcie okreslonego
stanu emocjonalnego.

Dla A.L. Dicka i K. Basu oddziatywanie na komponent emocjo-
nalny zwiazany jest w gtéwnej mierze z budowaniem pozytywnego
stosunku wobec marki (pozytywnej oceny)®. W literaturze przedmiotu
bardzo roznorodnie podchodzi sig¢ do roli ksztaltowania komponentu
emocjonalnego za posrednictwem reklamy. Po pierwsze, przekaz rekla-
mowy moze odwotywac si¢ do takiego rodzaju tresci perswazyjnych,
ktore beda po prostu tatwe do przyjecia i nie beda wymagaty wysitku
poznawczego. Okazuje sig, ze tresci te moga mie¢ zardwno wydzwigk
racjonalny, jak i emocjonalny, jednak najwazniejsze jest to, iz postawa
wobec produkt (marki) tworzona nie jest na podstawie tzw. argumen-
tacji emocjonalnej. Innymi stowy, reklama przekonuje odbiorcg-kon-
sumenta o tym, ze produkt jest ,,latwy w obstudze”, ale nie informuje
w zaden sposob o technicznej specyfikacji produktu, nie postuguje si¢
skomplikowanych jezykiem naukowym czy tez nie omawia poszcze-
gblnych czescei (sktadnikow) produktu. Przekaz reklamowy moze tym
samym wptywac na postrzeganie produktu. W tym wypadku reklama
przekonuje odbiorcg-konsumenta, ze produkt (marka) posiada jakies$
szczegolne cechy, np. o charakterze osobowym: jest mily, jest fadny,
jest kolorowy, bezkonkurencyjny.

Przekaz reklamowy moze tez decydowa¢ o stosunku wobec
produktu (wtedy konsument wypowiada si¢ na temat produktu: lubie
go, ceni¢). W tym wypadku postawa wobec produktu niekoniecznie
musi by¢ budowana na podstawie jakiejkolwiek wiedzy na jego temat,
a jedynie na podstawie odpowiedniej emisji przekazu reklamowego.

% A.L. Dick, K. Basu, op.cit., s. 104.
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Jak to zostalo wskazane w opracowaniu, powtarzanie tre$ci komunika-
tu reklamowego (np. nazwy produktu) nie tylko prowadzi do wigkszej
dostepnosci postawy wobec marki (zwigkszenia §wiadomosci marki),
ale rowniez do jej polubienia®’. Zgodnie bowiem ze wspomnianym
efektem czystej ekspozycji, im czgsciej jestesmy wystawieni na ekspo-
zycje bodzca, tym bardziej jestesmy sktonni ten bodziec polubic®.

2.2.2. Nastrdj

Nastrdj (ang. mood) jest stanem emocjonalnym mniej intensyw-
nym niz emocje, i mniej konkretnym. Czlowiek prawie zawsze cos
odczuwa, jednak rzadko sa to jakie$ konkretne emocje, a raczej jest to
pozytywny badz negatywny nastroj®. Nastroj nie jest zwiazany z czyms
konkretnym, ale moze by¢ efektem przezywania emocji. Z drugiej stro-
ny, nastr6j moze wywolywac okreslone emocje. Jak zauwaza N. Frijda,
nastrdj wptywa na postrzeganie rzeczywistosci i jej oceng. Pozytywny
nastrdj ukierunkowuje na postrzeganie tych elementdw rzeczywistosci,
ktore maja dla nas pozytywne znaczenie (tym samym rzeczywisto$¢
postrzegana jest jako bardziej przyjazna), natomiast negatywny nastroj
nastraja nas negatywnie wobec rzeczywistosci®®. Nastrdj decyduje
o tym, na jakie bodzce bgdziemy bardziej wrazliwi i jakie wspomnienia
bedziemy np. przywotywac.

Jak zauwazaja A.L. Dick i K. Basu, chociaz wptyw nastroju na
postrzeganie rzeczywistosci 1 zachowania jest przedmiotem zaintere-
sowania naukowego, to juz relacja postawa-nastroj-lojalnos¢ wymaga
weryfikacji. Badacze zaktadaja, Ze nastrdj moze wptywac na lojalnos¢
za posrednictwem dostepnosci postawy. Cztowiek w dobrym nastroju
ma tendencje¢ do samozadowolenia, a to z kolei prowadzi do podtrzy-
mywania tego zadowolenia poprzez konkretne zachowania. Wprowa-
dzenie cztowieka w dobry nastréj moze wzmocni¢ relacje pomiedzy
postawa a zachowaniem.

87 A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika..., op.cit., s. 100.

88 R. Zajonc, Attitudinal Effects of Mere Exposure, “Journal of Personality and Social Psychology”
1968, nr 9. Zob. rowniez: E. Aronson, T.D. Wilson, R.M. Akert, Psychologia..., op. cit., s. 409.

8 A. Koztowska, Reklama. Techniki..., op.cit., s. 91; porownaj takze: A. Grzegorczyk, Mapy re-
cepcji reklamy, PWE, Warszawa 2013, s. 93.

% N. Frijda, Réznorodnosé¢ afektu: emocje i zdarzenia, nastroje i sentymenty, w: P. Ekman, R.J.
Davidson (red.), Natura emocji. Podstawowe zagadnienia, GWP, Gdansk 2002, s. 60.
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A.L. Dick i K. Basu twierdza, ze reklama moze wywotywac za
posrednictwem nastroju zainteresowanie kupnem produktu (marki)
— pozytywne uczucia wywolane poprzez przekaz reklamowy moga by¢
przeniesione na markg, i tym samym zwigkszy¢ szansg¢ zakupu pro-
duktu. Wydaje sig, ze w tym wypadku badacze méwia o pozytywnych
uczuciach (stosunku) wobec marki, wywotanych w efekcie skojarzen
z jakim$ elementem reklamy. Mozemy tutaj odnies¢ si¢ do podstawo-
wych zalozen warunkowania klasycznego, gdzie np. pozytywne emo-
cje, wywotane przez stowa czy obrazy znajdujace si¢ w reklamie, moga
za sprawa powtarzania, zosta¢ przeniesione na produkt’. Podobne
zatozenia odnajdujemy w przypadku mechanizmu przeniesienia usto-
sunkowania, zgodnie z ktéorym obiekt moze przejac¢ reakcjg emocjonal-
na z elementu z nim wspotwystepujacego (tzw. efekt halo)®. Rozni sig
on od warunkowania klasycznego tylko tym, iz wystarczy jednokrotne
pojawianie si¢ obiektu (marki) razem z bodzcem wywolujacym emo-
cje. Mechanizm ten dziala nawet przy bardzo krotkotrwatych ekspozy-
cjach, ktorych odbiorca moze nie zauwazy¢ - innymi stowy, odbiorca
nie ma $wiadomosci, iz jest poddawany tego rodzaju oddziatywaniu®.

Mozna zatem doj$¢ do wniosku, ze autorom chodzito o to, iz
reklama shuzy¢ moze pobudzeniu okreslonych emocji i uczué (np.
stymuluje odczuwanie konkretnych emocji w powiazaniu z produktem
(rados$¢, mito$¢ wzruszenie, przyjazn), za sprawg warunkowania kla-
sycznego. Co wigcej, moze by¢ tak, czego nie ma w zatozeniach A.L.
Dicka i K. Basu, ze reklama wskazuje np. na konkretne cechy produktu,
ktore pozwalaja odczuwac okreslone emocje (i uczucia)®™.

2.2.3. Zmysly

Badacze sugeruja, iz zachowanie konsumpcyjne moze by¢ wywo-
fane poprzez odniesienie do pierwotnych reakcji fizjologicznych np.
na zapach, smak (ang. primary affect). Ich zdaniem, jesli w relacje
postawa-zachowanie wlaczone zostanie bezposrednie doswiadczenie
zmystowe, to moze zwigkszaé si¢ sila zwiazku pomiedzy postawa
a zachowaniem. Tego rodzaju stymulowanie zachowan konsump-

o1 A. Falkowski, T. Tyszka, op.cit., s. 95.

%2 A. Koztowska, Reklama. Techniki..., op.cit., s. 113.
% A. Falkowski, T. Tyszka, op.cit., s.30.

% A.L. Dick, K. Basu, op.cit., s. 104.

56



cyjnych moze np. nastgpowaé poprzez dos§wiadczenie zmyslowe w
bezposredniej sytuacji zakupu, np. poprzez wykorzystanie pachnacych
aromatow w sklepie lub poprzez dotaczenie logo zapachowego do prze-
kazu reklamowego. Tego watku badacze niestety nie pociagneli dalej,
a wydaje sig, ze wymaga dopracowania. Zwlaszcza, ze kolejna deter-
minanta ksztattujaca emocjonalny komponent postawy dotyczy juz
sytuacji, ktora dzieje sig¢ po do§wiadczeniu z produktem. Interesujace
jest zatem to, jakie narzedzia i w jaki sposob wykorzysta¢ do tego, aby
zacheci¢ konsumenta, za posrednictwem reklamy, do bezposredniego
doswiadczenia zmystowego i/lub dziata¢ w momencie owego doswiad-
czenia z produktem.

Dotychczasowe do$wiadczenia badawcze na temat odwolywania
si¢ w reklamie do zmystow wskazuja na przynajmniej dwa sposoby
oddziatywania reklamowego®*:

1) oddziatywanie na zmysty, np. poprzez wzrok, stuch, ale row-

niez dotyk, smak czy zapach (w reklamie prasowej)

2) odwolywanie si¢ do zmyslow, oddziatujace na nasza

wyobrazni¢ (np. pokazywanie modeli wachajacej perfu-
my czy hasto reklamowe: delikatny w dotyku, smak jak u
mamy)

2.2.4. Satysfakcja

Satysfakcje definiuje si¢ jako warto$ciujaca ocene produktu lub
ushugi, klarujaca sie po akcie konsumpcji, pozytywna reakcje na roz-
nicg¢ pomigdzy rezultatem zastosowania, a przewidzianym standardem
normatywnym. Pojecie nasuwa takie konotacje, jak ,,szczescie”, ,,przy-
jemno$¢”, ,,zadowolenie™®.

A.L. Dick i K. Basu stoja na stanowisku, iz zadowolenie (czy
niezadowolenie) prowadzi bezposrednio do okreslonych zachowan
konsumpcyjnych i np. lojalnosci. Po zakupie czy uzyciu produktu,
konsument ksztaltuje swoja postawg wobec produktu w efekcie bez-
posredniego doswiadczenia. Satysfakcja (badz dyssatysfakcja) ma
bezposredni wplyw na dalsze kontakty konsumenta z produktem.

% A. Koztowska, Zastosowanie modelu ELM w reklamie prasowej-raport badawczy, WSP, War-
szawa 2011, http://wsp.pl/file/619 239804651.pdf, 12.04.2013.

% A. Jachnis, J.F. Terelak Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza Branta, Byd-
goszcz 1998, s. 167-168.
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Zdaniem P.R. Reeda i M. Ewinga procesie tym biora udziat zar6wno
procesy emocjonalne, jak i poznawcze. Odmiennie A.L. Dick i K. Basu,
postrzegaja stan satysfakcji (i zwiazang z tym oceng emocjonalng) jako
niezalezng od dotychczasowych postaw (wiedzy, przekonan), a wyni-
kajaca jedynie z bezposredniego doswiadczenia®’. Niestety autorzy
nie wyjasniaja swojego stanowiska. By¢ moze odmienne stanowisko
bierze si¢ z innego podejscia do elementow mysl-czuj. P.R. Reed i M.
Ewing rozumieja mysl-czuj nie jako podstawowe komponenty postawy
(odpowiednio: kognitywny-afektywny), lecz jako procesy (poznawcze
i emocjonalne) stanowiace podstawg przetwarzania informacji o pro-
dukcie. Procesy poznawcze prowadza do wiedzy i przekonan na temat
produktu, za§ powigzane z nimi procesy emocjonalne generuja stosu-
nek wobec produktu, buduja uczucia zwigzane z uzytkowaniem danego
produktu badz tworza oceng owego produktu. W efekcie tych dwoch
procesow czlowiek ksztattuje postawe wobec obiektu i jest sktonny do
okreslonego zachowania (zakupu albo rezygnacji z owego zakupu). Jak
zauwazaja badacze, dos§wiadczenie moze potwierdza¢ i/lub wzmac-
nia¢ dotychczasowa postawg wobec produktu (tzw. konceptualng) lub
powodowa¢ odrzucenie owej postawy®®, co ma swoje konsekwencje
dla lojalnosci. Doswiadczenie prowadzi do stanu satysfakcji albo braku
satysfakcji. Tym samym kolejny proces zakupowy rozpoczyna si¢ od
postawy opartej na do§wiadczeniu z marka.

W tym miejscu swego opracowania badacze nie podpowiadaja
rowniez, w jaki sposob sprawdza¢ czy dane narzedzie marketingowe
(promocyjne/reklamowe) stosuje odpowiednie techniki oddziatujace
na lojalno$¢ konsumenta. W przypadku oddzialywania reklamowego
istotnym byloby zastanowienie si¢ nad tym, w jaki sposob reklama
moze stymulowaé doswiadczenia probne lub nawotywaé¢ do ponowne-
go zakupu. Wydaje sig, ze jest to zalezne w duzym stopniu od rodzaju
produktu, i od takich czynnikoéw jak wcze$niejsze doswiadczenia z
kategoria produktowa, doswiadczenia z marka, postrzegane ryzyko
zakupu, motywy zakupu produktu (marki) . Temat ten bedzie stanowit
podstawe odrebnego artykutu naukowego.

7 Zob. R.L. Oliver, An Investigation of the Attribute Basis of Emotion and Related Affects of Con-
sumption: Suggestions for a Stage-Specific Satisfaction Framework, ,,Jn Advances in Consumenr
Research” 1992, vol. 19, s.237-244.

% Zob. PR. Reed, M. Ewing, op.cit., s. 94.

% Ibidem, s. 98 i nast.
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2.3. Reklama wobec wolicjonalno-konatywnego
komponentu postawy (-réb)

W tym momencie trzeba odnies$¢ si¢ ponownie do relacji postawa-
zachowanie. A.L. Dick i K. Basu wymieniajq trzy determinanty ksztat-
tujace wolicjonalno-konatywny komponent postawy: koszty zmiany,
koszty utopione, przyszie oczekiwania. Tego rodzaju czynniki posred-
nicza w budowaniu postawy wobec produktu, a w efekcie lojalnosci
konsumenta. Oznacza to tyle, ze moga to by¢ czynniki zwigkszajace
sktonnos¢ do okreslonego zachowania konsumpcyjnego.

2.3.1. Koszty zmiany

A.L. Dick i K. Basu przyjmuja zatozenie, ze koszty zmiany (ang.
switching cost) to réznego rodzaju koszty, jakie cztowiek musiatby
ponies¢, gdyby chciat zdecydowac sig na inng marke. Moga to by¢ tzw.
koszty dostawcze, ktére zwiazane sa np. z tym, ze okreslone oprogra-
mowanie dziata jedynie na konkretnym komputerze. Takie koszty zmia-
ny pojawiaja si¢ zatem wtedy, kiedy konsument musi dokona¢ zakupu
czego$, co jest integralna czes$cia wigkszego systemu. Koszty zmiany
moga mie¢ rowniez charakter psychologiczny, np. kiedy cztowiek musi
sie nauczy¢ nawigacji w nowym sklepie samoobstugowym!®.

Przyktady podane przez autoré6w modelu lojalnosci konsumenc-
kiej wskazuja na fakt, ze chodzilo im o takiego rodzaju czynniki zmia-
ny, ktore decyduja o tym, ze konsument pozostaje przy danej marce
produktu, poniewaz zmiana marki wiazataby si¢ ze zbyt duzymi kosz-
tami przejscia. Tym samym, reklama chcac budowa¢ lojalnos¢ konsu-
menta musiataby podkresla¢ fakt, iz przej$cie mogloby wiazaé si¢ z
taki kosztami. Z drugiej strony, mozna si¢ spodziewac takiej sytuacji,
kiedy reklama, chcac sktoni¢ cztowieka do zmiany marki, przekonuje
g0, ze koszty przejscia nie sa weale tak duze, jak mysli.

2.3.2. Koszty utopione

A.L. Dick i K. Basu postrzegaja koszty utopione (ang. sunk cost),
jako takie, ktore wywotane sgq zaangazowaniem konsumenta w relacje z

10 A L. Dick, K. Basu, op.cit., s. 104.
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marka, sktaniajac go do poswigcen (czasu, pienigdzy, zainteresowania,
itp.). Badacze zauwazaja, ze poniesienie tego rodzaju kosztow znacz-
nie wptywa na zachowania konsumenta. Okazuje si¢ np. klienci, ktorzy
zaptacili wigcej za sezonowy abonament do teatru, czgsciej pojawiali
si¢ w teatrze w pierwszej polowie sezonu, niz ci, ktorzy zaptacili mniej
W innym przypadku osoby, ktore musiaty dokona¢ optaty za zapisanie
si¢ do przychodni, wybieraly ta przychodnig cze$ciej, niz ta, w ktorej
taka oplata nie byla wymagana. Interesujace jest, w jaki sposob dopro-
wadzamy cztowieka do takiego rodzaju zachowan konsumpcyjnych.

Sami badacze nie thumacza mechanizmu psychologicznego, jaki
pojawia si¢ w tym wypadku. Wydaje si¢ jednak, ze najprostszym
wytlumaczeniem bedzie odwotanie si¢ do mechanizmu dysonansu
poznawczego, doktadniej dysonansu pozakupowego. Wystgpuje on
w efekcie podjecia decyzji, ktora wiaze si¢ z zaangazowaniem duzej
ilosci czasu, wysitku czy pienigdzy'”'. Zgodnie z podejsciem L. Festin-
gera, kazda w zasadzie swobodna decyzja, ktora dotyczy waznej dla
cztowieka sprawy, nieuchronnie prowadzi¢ begdzie do poczucia napig-
cia emocjonalnego. Tego rodzaju decyzja jest bowiem efektem wyboru
pomigdzy réoznymi opcjami (posiadajacymi swoje wady i zalety)'*.

Sa to dla nas o tyle cickawe spostrzezenia, iz pozwalaja na zna-
lezienie sposobdéw oddzialywania reklamy na konsumenta, z wyko-
rzystaniem mechanizmu dysonansu pozakupowego. W tym wypadku
nie chodzi bowiem o to, aby na wstepie doprowadzi¢ do redukcji
dysonansu poznawczego, bedacego wynikiem naruszania przez rekla-
mg¢ dotychczasowego zdania odbiorcy-konsumenta. Chodzi o to, aby
zaangazowac¢ odbiorcg-konsumenta w proces zakupowy albo w uzyt-
kowanie produktu na tyle, zeby nie widzial juz mozliwosci wycofania
si¢. Reklama moze np. sugerowac koniecznos¢ konsekwentnego sto-
sowania produktu celem uzyskania okreslonego efektu. Innymi stowy,
trzeba sprowokowaé czlowieka do duzego wysitku angazujacego
w proces zakupowy albo uzytkowanie, aby wywola¢ jego lojalnos¢
wobec marki.

100 A, Koztowska, Reklama. Techniki..., op.cit., s. 302.
122 B. Wojciszke, op. cit., s. 54.
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2.3.3. Oczekiwania

Kolejnym determinantem zachowan konsumenta sa — wedhug
A.L. Dicka i K. Basu — oczekiwania wobec produktu (marki). Ocze-
kiwania (ang. expectation) odzwierciedlaja obecny i oczekiwany stan
dopasowania pomigdzy oferta produktowa a potrzebami konsumentow.
Na przyktad, oczekiwania konsumentoéw o braku dostgpnosci produktu
moga powodowac albo odtozenie zakupu danego produktu (jesli prze-
widuje, ze w przysztosci pojawi si¢ lepszy) albo zwigkszenie obecnych
zakupow (np. gromadzenie produktu w obliczu przewidywania jego
usunigcia z rynku). Badacze dodaja, Ze oczekiwania moga tez odzwier-
ciedla¢ przekonania o samej postawie (np. konsument moze liczy¢ na
zmiang swoich kryteriow decyzyjnych, w momencie zmiany swoich
potrzeb wobec produktu czy w efekcie zwigkszenia wiedzy o produk-
tach).

Wydaje sig, ze w tym wypadku autorom modelu lojalnosci kon-
sumenta chodzito o tworzenie wrazenia niedostgpnosci marki danego
rodzaju produktu. Reklama moze np. sugerowaé, ze produkt bedzie
dostepny jedynie przez jaki$ czas, ze produkt bgdzie dostgpny w okre-
slonej postaci jedynie przez jakis czas (np. dwa za jeden) albo, ze pro-
dukt bedzie dostepny jedynie dla konsumenta, ktory speini okreslone
warunki (np. zapisanie si¢ do klubu).

Z.akonczenie

A.L. Dick i K. Basu zauwazaja, ze dopiero konsekwentne oddzia-
lywanie poprzez poznawcze, emocjonalne i wolicjonalno-konatywne
determinanty postawy moze prowadzi¢ do lojalnos$ci konsumenta.
Stwierdzaja rowniez, ze w przypadku zachg¢cania do powtarzalno$ci
zakupow nalezy bra¢ pod uwage wiele czynnikow, np. rodzaj produk-
tu (o czym byla juz mowa) czy dotychczasowa znajomos$¢, stosunek
wobec oferty produktowej danej marki. Model daje nam podstawy
do budowania bardziej ztozonych modeli budowania lojalnosci kon-
sumenckiej oraz jej badania, chociaz — jak to zostatlo wykazane — w
przypadku oddzialywania reklamowego wymaga dopracowania pod-
stawowych ram koncepcyjnych. Bedzie to ostatecznie rzutowato na
budowane narzedzie badawcze, a dotyczace technik perswazyjnych
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stosowanych w reklamie i oddzialujacych poprzez komponenty posta-
wy na powtarzalno$¢ zachowan konsumenta wobec marki.
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