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Abstrakt: Reklama jest podstawowg forma komunikowania sie przedsiebiorstwa ze swoim otoczeniem.
O ile forma i nosniki reklamy nieustannie sie zmieniaja, o tyle jej gtdwne cele oraz petnione przez nig
funkcje nie ulegaja tak gwattownym zmianom w czasie. Dlatego zrozumienie istoty pojecia reklamy,
petnionych przez nia funkcji oraz gtéwnych celéw wptywa na sposéb postrzegania wagi tego narzedzia
komunikacji. W niniejszym artykule przyblizono istote procesu komunikowania, usytuowano w nim
reklame i wyrdzniono ja z pozostatych narzedzi systemu komunikowania marketingowego. Nastepnie
przedstawiono jej gtéwne cele, w oparciu o modele oddziatywania przedsiebiorstwa na zachowanie
konsumenta: AIDA, DAGMAR, model hierarchii efektow, koncepcja H. Krugmana, macierz FBC. Petnione
funkcje reklamy w procesie komunikowania zostaty zestawione na dwdch ptaszczyznach: (1) opierajacej
sie na koncepcji etapow zycia produktéw oraz (2) etapéw podejmowania decyzji przez konsumentow.
Stowa kluczowe: komunikowanie rynkowe, przedsiebiorstwo, reklama.

Abstract: The advertisement is a basic form of communication between company and their business
environment. The form and the media are not so standard as the main objectives and the functions of this
communication form. The correct understanding the essence of the concepts, functions and main goals
of advertisement allows to perceive the importance of this communication tool. In this article, the main
objectives have been presented based on the following models of consumer behavior: AIDA, DAGMAR,
effects model, H. Kurgman’s model and FBC. The functions of advertisement are presented from two
perspectives: (1) Product Life Cycle Stages and (2) the consumer decision making process

Keywords: market communication, enterprise, advertisement.
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Wstep

Przedsigbiorstwo komunikuje sie z rynkiem za pomocg $srodkéw o zréznicowa-
nych funkcjach i réznej strukturze wewnetrznej. Tworza one tacznie kompozycje
wystepujaca w literaturze pod nazwa system promocji, system komunikowania
rynkowego badz promotion mix (Wiktor, 2001, s. 40). Reklama jest jednym z kom-
ponentdw tego systemu, ktory wraz z produktem, sposobem jego dystrybucji oraz
ceng tworzy narzedzie, okreslane przez badaczy zagadnienia mianem marketingu
mix, ktory umozliwia przedsigbiorstwu oddzialywanie na zachowanie konsumenta
(Kotler, 1999, s. 90). Bezposrednio powigzana jest ona z systemem gospodarczym,
ktéry warunkuje wlasciwosci sprzedazowo-konsumpcyjne (Wszolek, 2015, s. 118).
Celem tego artykulu sg teoretyczne rozwazania na temat roli oraz funkgji reklamy
jako narzedzia komunikowania si¢ przedsi¢biorstwa z otoczeniem. W artykule
postuzono si¢ metodg analizy tekstu.

1. Komunikowanie rynkowe - istota pojecia

Stowo ,,.komunikowanie” pochodzi od tacinskiego czasownika communicare,
co oznacza ,uczyni¢ wspdélnym, potaczy¢, udzieli¢c komus wiadomosci, naradza¢
si¢” (Kozlowska 2001, s. 40). W literaturze przedmiotu mozna spotkac wiele defi-
nicji omawianego pojecia. Dla niektdrych badaczy, na przyklad dla B. Sobczak
synonimem tego terminu jest pojecie ,,komunikacja’, ktore zgodnie ze stownikiem
moze by¢ rozumiane na dwa sposoby: (1) mozliwosci lub procesu przemieszczania
sie ludzi i przedmiotdw w przestrzeni za pomocg $rodkéw transportowych, badz
jako (2) przekazywanie mysli oraz udzielanie wiadomosci, czyli przekaz informacji
pomiedzy nadawcg i odbiorca (Stownik jezyka polskiego t. II, s. 981).

W celu rozrdznienia obu tych proceséw, w literaturze przedmiotu przyjeto sie,
ze do nazwania pierwszego z nich uzywa si¢ nazwy ,.komunikacja’, dla drugiego
natomiast — ,,komunikowanie”. Pomimo rozréznienia ,,komunikowania” od ,,komu-
nikacji”, nierozwigzana pozostaje kwestia jednoznacznego zdefiniowania pierw-
szego z wymienionych terminéw. W literaturze przedmiotu istnieje wiele definicji
omawianego pojecia, z ktérych wybrano i zaprezentowano tylko kilka. Wedtug S.S.
Stevensa, komunikowanie to proces, w ktérym ludzie daza do dzielenia si¢ znacze-
niami za posrednictwem przekazywania symbolicznych wiadomosci (Stevens, 1950,
s. 689). B. Berelsoni i G.A. Steiner wskazuja na to, Zze odnosi si¢ on do transmisji
informacji, idei, emocji etc. za pomocg symboli - stéw, obrazéw i znakéw (Berelson,
Steiner, 1964, s. 30). Z kolei F.E. Dance zwraca uwagg, Ze komunikowanie oznacza
wzajemng wymiane mysli lub opinii (Kozlowska, 2001, s. 10). Zaprezentowane
tutaj definicje maja zwrdci¢ uwage na ro6zne aspekty komunikowania: S.S. Stevens
wskazuje na sprzezenie zwrotne pomiedzy nadawca a odbiorca; B. Berelson i G.A.
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Steiner akcentuja symboliczny charakter, a EE. Dance podkresla jego intencjonalnosc.
Przytoczone definicje s3 najczgsciej przywoltywanymi przez badaczy zagadnienia
wytlumaczeniami procesu komunikowania, spotykanymi w literaturze zachodnie;j.
Stanowia one jednocze$nie punkt wyjscia do innych, bardziej szczegélowych wyja-
$nien omawianego terminu. Z kolei wérdd polskich badaczy, najczesciej przywotuje
sie wyjasnienie zaproponowane przez B. Dobek-Ostrowska, ktéra definiuje komu-
nikowanie jako ,,proces porozumiewania si¢ jednostek, grup lub instytucji, ktoérego
celem jest wymiana mysli, dzielenie si¢ wiedza, informacjami i ideami. Proces ten
odbywa sie¢ na réznych poziomach, przy uzyciu réznych $rodkéw i wywotuje okre-
slone skutki” (Dobek-Ostrowska, 1997, s. 30). Dotychczasowe rozwazania wskazuja
na wiele aspektéw komunikowania i réznorodno$¢ sposobéw jego rozumienia, ktéry
wynika w duzej mierze z réznic w przedmiocie badan. Inaczej do wyjasnienia tego
terminu beda podchodzily osoby zajmujace sie socjologia, psychologia, a inaczej
marketingiem, w tym reklama. Nalezy jednak podkresli¢, ze proces komunikowa-
nia rozumie sie¢ intuicyjnie, niezaleznie od punktu, ktéry przyjmiemy za wigzacy.

2. Reklama jako instrument komunikowania rynkowego

Zespol narzedzi i Srodkdéw, ktoéry sktada sie na system promocji nie jest jedno-
znacznie zidentyfikowany i zdefiniowany. W literaturze mozna spotka¢ wiele kla-
syfikacji i podzialow tego elementu marketingu mix. Przyklady réznych podzialéw
komponentow, wyrdznionych w ramach struktury, zestawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Wewnetrzna struktura systemu promocji - analiza poréwnawcza

Autor Struktura elementéw systemu promocji
PD. Bennett Reklama Promocja sprzedazy Pubhc re-la‘mons Sprze.daz
i publicity osobista
Ph. Kotler Reklama Promocqa Public relations Sprze‘daz Mark,etlng‘
sprzedazy osobista bezposredni
M. Thomas Reklama Promocja sprzedazy Personel sprzedazy
R. Nieschlag
E. Dichtl Reklama Promocja sprzedazy Public relations
H. Horschgen
H. Meffert Reklama Promoc?a Public relations Komunikacja osobista
sprzedazy
L. Grabowski . .
I. Rutkowski Reklama Put?hc 5p rze.daz Promocja Sponsoring
relations osobista
W. Wrzosek

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Wiktor, 2001, s. 53
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Tabela 1 zawiera najczesciej przytaczane przez literature przedmiotu wewnetrzne
struktury systemu promocji. Wsréd wszystkich zaproponowanych podziatéw
zostato wyrdznionych az dziewie¢ réznych nazw dla komponentédw tego systemu:
(1) reklama, (2) promocja, (3) promocja sprzedazy, (4) public relations, (5) public
relations i publicity, (6) komunikacja osobowa, (7) marketing bezposredni, (8) per-
sonel sprzedazy oraz (9) sponsoring. Wszyscy z wymienionych badaczy wyroz-
nili w systemie promocji reklame. Promocja sprzedazy i public relations zostaly
wymienione przez pieciu badaczy zagadnienia, a sprzedaz osobista przez trzech.
Pozostale instrumenty, jak zauwazyl ].W. Wiktor, sg indywidualnymi propozycjami
badaczy zagadnienia, ,,zawierajacymi tresci zawarte w innych lub inaczej nazwa-
nych narzedziach systemu promocji” (Wiktor, 2001, s. 54). Mozna zatem przyjac
bez wigkszego bledu, ze podstawowymi instrumentami systemu komunikowania
rynkowego sa reklama, promocja sprzedazy, public relations i sprzedaz osobista.
Wazne jest, aby wyrdzni¢ reklame spo$rod wymienionych powyzej instrumentdéw.
W tym celu, najpierw zostanie zdefiniowane pojecie reklamy, a nastgpnie wskazane
zostang roéznice pomiedzy nig a innymi instrumentami promocji.

W ,,Slowniku terminéw marketingowych” Amerykanskiego Stowarzyszenia
Marketingowego (AMA), P.D. Bennett zdefiniowal reklame jako ,wszelka ptatna
forme nieosobowego prezentowania i popierania dobr, ustug oraz idei przez danego
nadawce” (Koztowska, 2001). Definicja ta bedzie stanowita punkt wyjscia w ukazaniu
reklamy wér6d wymienionych w tabeli instrumentéw. W poréwnaniu ze sprzedaza
osobistg, reklama jest pozbawiona bezposredniego kontaktu pomiedzy sprzedawca
a kupujacym. Komunikat reklamowy kierowany jest do grupy docelowej — ktdrej
cechy okreslane s3 jedynie potencjalnie, podczas gdy sprzedaz bezposrednia opiera
sie na czynnej relacji pomiedzy nadawcg i okreslonym odbiorcy. Z kolei platny
charakter reklamy wyrdznia ja sposrod dziatan public relations (PR), szczegdlnie
media relations, ktére sprowadzajg si¢ do komunikowania firmy z jej otoczeniem,
w celu pozyskania zrozumienia dla swojej dziatalnosci, zaufania opinii publicznej
oraz stworzenia atrakcyjnego wizerunku firmy. Tego rodzaju komunikat PR pojawiac
sie powinien w mediach nieodptatnie. Reklama rézni si¢ takze w znaczacy sposéb
od promocji uzupelniajacej (promoc;ji sprzedazy), ktéra odnosi si¢ do wszelkich
krétkookresowych dziatan podejmowanych w celu pobudzenia sprzedazy okreslonych
towarow lub ustug, tj. konkursy, prezenty, rabaty, probki lub pokazy handlowe. W jej
przypadku stosuje si¢ bodZce ekonomiczne, ktorych celem jest pobudzenie sprze-
dazy (Struzycki, Heryszek, 2007, s. 18). PowyzZsze rozwazania pozwalajg wyroznicé
reklame sposrod innych instrumentéw komunikowania rynkowego. Jednocze$nie
nalezy wskazad, ze narzedzia promocji wraz z innymi elementami marketingu mix
wspoldzialaja i uzupelniaja si¢ w celu osiggniecia zasadniczego celu przedsiebiorstwa,
ktérym jest pobudzanie sprzedazy, a tym samym maksymalizacja zysku. Z uwagi na
to, trudno jest jednoznaczne okresli¢, ktére instrumenty, w jakim stopniu decyduja
o osiagnieciu tego celu.
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Istotne jest rowniez spostrzezenie o tym, Ze reklama - jej forma i tres¢, zdeter-
minowana jest przez system gospodarczy (Wszolek, 2015, s. 118), w oparciu o ktory
tunkcjonuje zycie spoleczno-ekonomiczne w danym panstwie. W duzej mierze to
on wymusza range dzialan reklamowych podejmowanych przez dane panstwo.
W rezimach o charakterze centralnie planowanym, badZ pewnych ich wariantach
(wspolczesnie Korea Péinocna), reklama nie ma tak duzego znaczenia dla zdoby-
wania rynku przez przedsiebiorstwa, stanowi ona jedynie element informacyjny.

3. Gléwne cele komunikatu reklamowego

Podstawowe cele reklamy zostang przyblizone za pomocg modeli, ktére wpro-
wadza do omowienia niniejszego zagadnienia porzadek i jednoczes$nie pozwola na
ukazanie efektow tego rodzaju komunikatu. W gronie tych schematéw znalazly sie
nastepujace: AIDA, DAGMAR, model hierarchii efektow, koncepcja H. Krugmana
i macierz FCB.

U podstaw pierwszych trzech koncepcji lezy reakcja konsumenta na komunikat
reklamowy. Zgodnie z klasyczng koncepcja, wywoluje on reakcje poznawcza, uczu-
ciowa (emocjonalng) i behawioralng (Kotler, 1999, s. 552). W kazdym z tych modeli
wskazano dziatania prowadzace do wywotania tych reakeji po stronie odbiorcy.

Pierwszy z wymienionych modeli — AIDA, jest najbardziej znanym i rozpo-
wszechnionym schematem, okredlajgcym wplyw komunikatu reklamowego na
zachowanie konsumenta. Nazwa tego modelu pochodzi od pierwszych liter wyrazow,
okreslajacych jego podstawowe cele: Attention — uwaga, Interest — zainteresowa-
nie, Desire — przekonanie, Action — dzialanie. Proces oddzialywania komunikatu
reklamowego w tej koncepcji jest przedstawiony w sposdb uproszczony z punktu
widzenia jego odbiorcy. Opiera si¢ on na zalozeniu, ze konsument ma $§wiadomy
kontakt z komunikatem reklamowym, nie posiada Zadnej wiedzy na temat marki,
a decyzja o zakupie reklamowanego produktu jest natychmiastowa. W zwigzku
z powyzszym, model ten odnosi sie jedynie do krétkookresowego efektu dziata-
nia reklamy. Koncepcje AIDA i jej zwiazek z klasycznymi etapami oddzialywania
komunikatu reklamowego zaprezentowano w tabeli 2.

W tabeli 2 przedstawiono etapy oddzialywania komunikatu reklamowego na
odbiorce i okreslono dla kazdego z nich zasadnicze cele. Zgodnie z modelem AIDA
kontakt pomigdzy odbiorcg a komunikatem reklamowym rozpoczyna si¢ od zwro-
cenia jego uwagi na dang oferte. Moze to nastapic przez odpowiedni wybér sloganu
reklamowego, zdjecia, rysunku, koloru, formy graficznej lub kombinacji kilku lub
wszystkich tych komponentéw (Kall, 1999, s. 65). Majg one na celu wzbudzenie
zainteresowania odbiorcy trescig okreslonego komunikatu, poprzez wyrdznienie go
sposrdd innych, konkurencyjnych przekazéw. Kluczowe jest tutaj, aby tres¢ komu-
nikatu byla dostosowana do potrzeb, doswiadczen i oczekiwan adresata. Pozwala
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to konsumentowi zauwazy¢ zwigzek pomiedzy swoimi potrzebami a reklamowang
oferta. Warto zaznaczy¢, ze sposéb oddzialywania uzalezniony jest zaréwno od
rodzaju produktu, jak i indywidualnych cech adresata (odbiorcy) (Kall, 2001, s. 65).

Tabela 2. Zwigzek pomiedzy modelem AIDA a procesem oddziatywania komunikatu reklamowego

Etap procesu oddzialywania Model AIDA
Poznawczy zwrocenie uwagi
. zainteresowanie
Emocjonalny . .
pobudzenie pragnienia
Behawioralny pobudzenie do dzialania

Zrodto: Kotler, 1999, s. 552

Drugi z wymienionych modeli - DAGMAR - zostat opracowany przez R. Col-
leya w 1961 roku, a jego nazwa pochodzi od pierwszych liter wyrazéw tworzacych
tytul ksigzki, w ktdrej zostat on zaprezentowany — Defining Advertising Goals for
Measured Advertising Result (Struzycki, Heryszek, 2007, s. 18). Omawiana koncep-
cja odnosi si¢ do sytuacji, w ktérej konsument jest silnie zaangazowany w zakup
danego produktu. Owe zaangazowanie nalezy tutaj rozumie¢ jako aktywny udziat
konsumenta w procesach poszukiwania informacji o ofercie oraz podejmowania
decyzji, ktory wynika z wysokiej ceny produktu lub/i duzej jego ztoZzonosci (Stru-
zycki, Heryszek, 2007, s. 18).

Etapy koncepcji DAGMAR wraz z odpowiadajacymi im elementami klasycznego
oddziatywania przekazu zestawiono w tabeli 3. Wedlug modelu DAGMAR, osig-
gniecie wyzszego etapu zwigzane jest z przejéciem przez etap poprzedni. Sekwencja
tych poziomow, tzw. hierarchia etapow, nastepuje w kolejnosci: nieSwiadomos¢,
$wiadomos¢, zrozumienie, przekonanie, dzialanie. Nalezy zaznaczy¢, ze konsument
na $ciezce prowadzacej do dokonania zakupu ulega wptywowi nie tylko reklamy, ale
podobnie jak w koncepcji AIDA, takze innym elementom marketingu i promoc;ji
mix oraz konkurencyjnym komunikatom.

Tabela 3. Zwigzek pomiedzy modelem DAGMAR
a procesem oddzialywania komunikatu reklamowego

Etap procesu oddzialywania Model DAGMAR
nieswiadomos¢
Poznawczy swiadomos¢
zrozumienie
Emocjonalny przekonanie
Behawioralny pobudzenie do dzialania

7Zrédto: Koztowska, 2001, s. 17
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Reklama w tej koncepcji ma dziata¢ przede wszystkim na zmiane postawy
konsumenta wzgledem marki. Znaczace jest tutaj to, ze konsument powinien by¢
swiadomy istnienia marki, musi posiada¢ wiedze na temat tego produktu, czyli znac
korzysci, jakie ptyna z posiadania danego dobra, aby nabra¢ przekonania i podja¢
dzialanie. Jej rola nie sprowadza si¢ jedynie do doprowadzenia konsumenta do
nabycia oferty, jak ma to miejsce w modelu AIDA. Waznym celem reklamy jest tutaj
takze przesuniecie konsumenta na wyzszy poziom w hierarchii etapow. Wiaze sie
to z tym, ze kazdy z etapdw daje rézne mozliwosci reakcji odbiorcy na komunikat
reklamowy, a tym samym pozwala na skuteczne budowanie wizerunku i opinii
danej marce. Z uwagi na to, wszystkich konsumentéw mozna podzieli¢ na pie¢
grup (Koztowska, 2001, s. 27):

o Kkategoria nieSswiadomych konsumentow — adresatami komunikatu rekla-
mowego s3 tutaj osoby, ktdre nigdy nie sltyszaly o marce ani oferowanych
przez nig produktach,

« kategoria swiadomych konsumentow - sklada si¢ z oséb, ktére wiedzg
o istnieniu danej marki i jej ofercie, ale nie znajg zalet i podstawowych cech
jej produktow,

+ kategoria konsumentow rozumiejacych - zalicza si¢ tutaj wszystkie osoby,
ktére zaréwno znaja marke, jej oferte, jak i posiadajg wiedze na temat zalet
oraz cech doébr przez nig sprzedawanych,

o kategoria konsumentow przekonanych - stanowig ja osoby, ktére sg
swiadome wyzszosci cech i zalet danego produktu nad konkurencyjnymi
ofertami i skfonne wejs¢ w jego posiadanie,

+ kategoria nabywcow - osoby, ktore dokonaly juz zakupu danego produktu
lub zamierzaja go dokona¢ w najblizszej przysziosci.

Rozwinigciem modelu DAGMAR jest teoria hierarchii efektéw R. Lawidge’a

i G. Steinera, ktdra zostala zaprezentowana w tabeli 4.

W tabeli 4 zostaly zestawione etapy koncepcji R. Lawidgea i G. Steinera wraz
z odpowiadajacymi im klasycznymi etapami oddzialywania przekazu. Waznym
elementem tej koncepcji jest to, ze dla kazdego z poziomdéw oddzialywania reklamy
zostaly wyrdznione inne cele i wskazane srodki przekazu, ktore umozliwiaja ich zre-
alizowanie. Gtéwne cele komunikatu reklamowego w tej koncepcji to dostarczenie
informacji i faktéw, ksztaltowanie postaw i uczu¢ konsumenta oraz stymulowanie
lub kierowanie jego pragnieniami.

Model DAGMAR odnosi si¢ do sytuacji, w ktorej konsument jest zaangazowany
w proces zakupu danego towaru. Wynika to ze specyficznych cech produktu, takich
jak wysoka cena badz jego zlozony charakter. Istnieje jednak wiele produktow, ktore
cechuja si¢ niska ceng oraz masowym charakterem. H. Krugman wérdd tych towaréw
wymienil m.in. gume do Zucia, pianke do golenia, kukurydze¢ w puszce. Ponadto
zwrocil uwage na fakt stabego zaangazowania konsumenta w proces nabywania tych



196 L. Koziara

dobr, z racji niewielkiego ryzyka, ktore niesie za sobg zakupienie tych débr i niski
wysilek zwigzany z ich zakupieniem (Koztowska, 2001, s. 27).

Tabela 4. Koncepcja hierarchii efektéw R. Lawidge’a i G. Steinera

Glowne etapy oddzia- Szczeedlowe eta Proponowane srodki | Gléwne cechy rekla-
lywania reklamy 8 Py przekazu my
Poznawcz Swiadomos¢ oryginalno$¢, slogany, reklama dostarcza
Y wiedza muzyka informacji faktow
reklama tworzgca
Emocionaln podobanie wizerunek, poréwna- | reklama zmienia po-
J Y preferowanie nie, odwotywanie do stawy lub uczucia
prestizu, styl Zycia
. rekomendacje, rekla- _
. przekonanie ) reklama stymuluje lub
Behawioralny ma w punkcie sprzeda- . .
zakup . . kreuje pragnienia
zy, odwotanie do ceny

Zrédlo: Koztowska, 2001, s. 31

Koncepcja H. Krugmana nawigzuje w nastepujacy sposob do klasycznych
etapow oddzialywania przekazu reklamowego: na etapie poznawczym konsument
zdobywa podstawowe wiadomosci na temat reklamowanego produktu; na etapie
behawioralnym podejmuje decyzj¢ o zakupie dobra na podstawie zgromadzo-
nych informacji; a na uczuciowym okresla swoj stosunek do zakupionego towaru
(Struzycki, Heryszek, 2007, s. 19). Reklama produktéw powszechnych musi by¢
wyjatkowo interesujaca, aby konsument zwrécil na nig uwage. Jej celem jest nie
tyle racjonalna argumentacja na rzecz produktu, ile przekazanie nazwy marki oraz
bardzo prostego, tatwo zapadajacego w pamig¢ przestania. Wszystkie te zabiegi maja
na celu sprawienie, aby konsument wigzal dang marke z przyjemnym, unikatowym,
a przede wszystkim powtarzajacym sie elementem (Kall, 2001, s. 26).

Ostatni model - model FCB, stworzony przez agencje reklamowg Foote, Cone
and Belding, przedstawia oddzialywanie przekazu reklamowego na konsumenta
w sposob bardziej kompleksowy, niz zaprezentowane do tej pory modele. Omawiana
koncepcja zaklada, ze nie ma jednego, uniwersalnego sposobu, w jaki komunikat
reklamowy wplywa na zachowanie konsumenta, a akt przekazu w zaleznosci od
celu moze nastapi¢ za pomocg réznych form i srodkéw reklamowych. Kluczowy
dla tego modelu jest produkt. To wlasnie sposob zaangazowania — wysoki lub niski,
oraz sposob podejscia — racjonalny lub emocjonalny - konsumenta do oferty, sa
punktem wyjscia tej koncepcji, ktora zostala ujeta w tabeli 5.

Model FCB, ze wzgledu na przedstawione powyzej kryteria, wyrdznia cztery
rodzaje reklamy - informacyjna, emocjonalng, tworzaca nawyk oraz dajacg satys-
takcje. Zostaly one szczegélowo oméwione ponizej.
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Tabela 5. Model FCB

Podejscie do produktu
Stopien zaangazowania
Racjonalne Emocjonalne
Wysoki reklama informacyjna reklama emocjonalna
Niski reklama tworzgca nawyk reklama dajaca satysfakcje

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie: Koztowska, 2001, s. 31; Struzycki, 2007, s. 36

Reklama informacyjna odnosi si¢ do tych dobr i ustug, w nabycie lub zlecenie
ktérych konsument jest mocno zaangazowany i kieruje si¢ w tym celu racjonalnymi
przestankami. Produkty takie cechujg sie wysoka ceng i/lub duzym stopniem zlozo-
nosci (Kall, 2001, s. 26). Nalezy tutaj wymienic¢ przede wszystkim takie dobra, jak
dom lub samochdd. W zwigzku z tym reklama pelni w stosunku do potencjalnego
nabywcy funkcje informacyjna. Przekaz powinien wykorzystywa¢ media i techniki,
ktére silnie angazujg odbiorce. W przypadku technik: rekomendacji i demonstra-
cji, wérdd mediow najczedciej w literaturze przedmiotu wymienia sie czasopisma
branzowe badz hobbistyczne.

W przypadku reklamy emocjonalnej stopient zaangazowania, podobnie jak
mialo to miejsce w odniesieniu do reklamy informacyjnej, jest wysoki. Natomiast
sposob podejscia do produktu wykazuje charakter emocjonalny. Odnosi sie to
gltéwnie do doébr, ktére wyrazaja w pewnym sensie osobowos¢ konsumenta, a tym
samym maja dla niego symboliczng warto$¢. Zalicza sie tutaj przede wszystkim
bizuteri¢ i perfumy. Z uwagi na to, reklama ma na celu wywarcie silnego wrazenia
na odbiorcy poprzez swoj styl, a dokonanie zakupu reklamowanego produktu ma
przynies¢ konsumentowi poczucie satysfakcji i przyjemnosci.

Kolejnym rodzajem reklamy ujetym przez model FCB jest reklama, ktéra two-
rzy nawyk. Do produktow ujetych w tej kategorii zalicza si¢ np. dobra spozywcze,
srodki chemii gospodarczej czy benzyne. Konsument przy wyborze tych produktow
cechuje sie duza racjonalnoscig przy matym stopniu zaangazowania w zdobywanie
informacji o danym produkcje. Ksztattuje on swojg opinie na temat produktu poprzez
jego uzywanie. Powoduje to powstanie okreslonej liczby marek, z ktérych konsu-
ment najczesciej korzysta. Reklama ma zatem na celu przypomnienie i utrwalenie
marek tych produktéw.

Reklama dajjca satysfakcje cechuje si¢ niskim stopniem zaangazowania w zbie-
ranie przez konsumenta informacji o ofercie przy jednoczesnym emocjonalnym
jego podejsciu do produktu. Zalicza si¢ tutaj przede wszystkim papierosy, napoje
energetyczne lub chlodzace oraz wszelkiego rodzaju restauracje typu fast foods.
Nalezy zauwazy¢, ze s to produkty, ktorych zakup wiaze si¢ z indywidualnym
gustem konsumenta oraz wpltywem grupy odniesienia. Cele reklamy sprowadzaja
sie tutaj do przyciagniecia uwagi odbiorcy i stworzenia wyrdzniajacego wizerunku
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marki. W osiggnieciu powyzszych celow stosuje si¢ reklame w punkcie sprzedazy,
reklame zewnetrzng (np. billboardy) lub reklame w prasie i telewizji.
Przedstawione cele komunikatu reklamowego w rzeczywistosci wsparte sg takze
innymi elementami marketingu mix i narzedziami promocji, ktére stanowia dodat-
kowy bodziec, prowadzacy do skorzystania z okreslonej oferty przez konsumenta.
Wazne sg takze indywidualne cechy odbiorcy, takie jak jego gust czy preferencje oraz
rodzaj produktu wyznaczony na podstawie jego ceny i powszechnosci nabywania.

4. Podstawowe funkcje komunikatu reklamowego

Komunikat reklamowy pelni trzy podstawowe funkcje — informacyjna, perswa-
zyjna (inaczej: naklaniajacg) i przypominajacy. Wskazanie kazdej z nich zostanie
odniesione oddzielnie do etapdw podejmowania decyzji przez konsumenta oraz
oddzielnie do faz zycia produktu. Pozwoli to na przedstawienie wymienionych funkcji
w sposob uporzadkowany i w pelni przyblizajacy ich role. W pierwszej kolejnosci
zostana przyblizone funkcje reklamy z perspektywy etapéw podejmowania decyzji
przez konsumenta. Postuzy temu schemat przedstawiony na rysunku 1.

funkgje: - informacyjna " - perswazyjna :: - przypominajgca .

ocena decyzja : odczucie |,
alternatyw o zakupie pozakupowe |1

potrzeb alternatyw

1
1
1
1
1| rozpoznanie poszukanie
1
1
]
1
1

Rys. 1. Etapy procesu podejmowania decyzji o zakupie
wraz z odpowiadajacymi im podstawowymi funkcjami reklamy

Zré6dto: opracowanie wiasne na podstawie: Koztowska, 2001, s. 32

Rysunek 1 prezentuje najczesciej przytaczane przez literature przedmiotu etapy
procesu podejmowania decyzji o zakupie przez konsumenta wraz z odpowiadajacymi
im podstawowymi funkcjami reklamy.

Funkcja informacyjna reklamy ma szczegdlne znaczenie w dwoch pierwszych
etapach - rozpoznawania potrzeb i poszukiwania alternatyw, czyli przy zbieraniu
informacji o sposobach zaspokojenia swoich potrzeb. Komunikat reklamowy przeka-
zuje tutaj informacje o produkcie, wskazuje jego wlasciwosci i korzysci, ktore ptyna
z jego posiadania. Sprowadza sie to do u§wiadomienia i wskazania konsumentowi
jego potrzeb oraz sprecyzowania jego oczekiwan w stosunku do oferty.

Funkcja naklaniajaca ujawnia si¢ na etapie oceny alternatyw decyzji o zakupie.
Ocena ta sprowadza si¢ do analizy zgromadzonych informacji dotyczacych ofert
i okreslenia ich hierarchii. Z uwagi na to, funkcja perswazyjna polega na naktonieniu
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odbiorcy do skorzystania z danej oferty. Wigze si¢ to z takim zaprezentowaniem
towaru, aby byt on dla konsumenta lepszy od konkurencyjnych ofert dostepnych
na rynku, a jednocze$nie odwolywal si¢ do jego potrzeb, wymagan i stylu zycia.

Funkcja przypominajgca zwigzana jest z etapem pozakupowym, ktdry rozpo-
czyna si¢ w momencie konfrontacji faktycznego doznania wynikajacego z pozyska-
nia danej oferty z doznaniem, ktdre zostato obiecane w reklamie. Funkcja reklamy
sprowadza sie¢ tutaj do utwierdzania konsumenta w przekonaniu, ze dokonat wladci-
wego wyboru np. poprzez przypominanie zalet produktu. Pozwala to na budowanie
lojalnosci klienta wobec marki, niezaleznie od tego, w jakim stopniu konsument byt
zaangazowany w proces zakupu oferty danego przedsigbiorstwa. Na funkcje, ktore
pelni reklama, mozna takze spojrzec z perspektywy faz zycia produktu. Taki punkt
widzenia zostal zaprezentowany na rysunku 2.

Rysunek 2 przedstawia podstawowe fazy zycia produktu. Kazdej z nich przy-
pisano wlasciwe dla nich funkcje komunikatu reklamowego.

W momencie wprowadzenia produktu na rynek komunikat reklamowy pelni
funkcje informacyjna. Dostarcza on potencjalnym nabywcom informacji o wia-
$ciwosciach, przeznaczeniu i zaletach nowego produktu. Z uwagi na to, komunikat
reklamowy ma na celu poinformowanie odbiorcy o nowej ofercie na rynku.

W czasie fazy wzrostu produkt staje si¢ coraz bardziej rozpoznawany na rynku.
Wynika to z informacji, ktére zostaly wyslane na rynek przez komunikaty rekla-
mowe. Na rynku rosnie zapotrzebowanie na dany produkt, pojawiajg sie oferty
konkurencyjnych firm. W zwigzku z tym reklama pelni tutaj funkcje naklaniajaca
(perswazyjna). Teraz wazne jest to, zeby przekona¢ konsumenta do wybrania danej
oferty sposrod innych konkurencyjnych.
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Rys. 2. Fazy cyklu zycia produktu wraz z odpowiadajgcymi im podstawowymi funkcjami reklamy
Zrédto: Gierszewska, Romanowska, 2003, s. 77
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W fazie dojrzatej i spadku rynek wykazuje nasycenie danym produktem.
Funkcja, jaka pelni reklama to przypominanie o ofercie i jej zaletach. Polega ona
na utrzymywaniu grupy konsumentéw, ktérzy sg przywigzani do danej marki
i dokonali zakupu produktéw opatrzonych jej logiem. Warto wskaza¢, ze reklama
moze takze dazy¢ do restytucji zakupu, czyli dokonania zakupu nowszego modelu
produktu przez konsumenta w obrebie danej marki. Funkcje, jakie pelni reklama
wynikajg w réwnym stopniu z etapu, na ktérym znajduje sie konsument w procesie
dokonywania zakupu, jak i z fazy zycia produktu. Odpowiednie dopasowanie funkcji
reklamy wplywa na budowe komunikatu, w pozadany sposob oddzialujacego na
konsumenta oraz pozwala wykorzysta¢ odpowiednie §rodki i techniki, na ktérych
bedzie si¢ on opierac.

Podsumowanie

Reklama to narzedzie komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem, ktdre
w dalszym ciggu odgrywa kluczowa role w zaprezentowaniu swoich produktéw, ustug
oraz samego przedsiebiorstwa rynkowi. O ile formy reklamy ulegaja ciagtej ewolucji
(pojawienie sie reklamy w aplikacjach telefonicznych), o tyle podstawowe cele oraz
funkcje tego narzedzia pozostaja w dalszym ciagu aktualne. Wsrdd celi najwazniejsze
to zwrdcenie uwagi, zainteresowanie, pobudzenie pragnienia, a w koncu sklonienie
do dzialania, co odpowiada funkcjom komunikatu reklamowego: informowaniu,
perswazji oraz przypominaniu. Wazne jest to, ze zaréwno cele, jak i petnione funkgcje
w duzej mierze zdeterminowane sg przez faz¢ cyklu zycia produktu oraz etap, na

ktérym znajduje si¢ konsument podczas podejmowania decyzji o zakupie danego
dobra.
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