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Wprowadzenie

Planowane w instytutach badawczych dziatania promocyjne maja na celu zwrdéci¢ uwage przedsiebior-
cow, instytucji oraz oséb fizycznych na oferowane ustugi. Realizacja programu marketingowego polega
przede wszystkim na udziale w konferencjach, seminariach, warsztatach. Organizowanie i uczestnictwo
w wymienionych imprezach daje mozliwo$¢ podzielenia sie cennymi informacjami, uwagami oraz pozwala
aktualizowac i opracowywac nowe rozwiagzania w zakresie badan i ustug, jakie mozna zaoferowac. Innym
zrédtem promogji jest strona internetowa, ktéra moze przyczynic sie do wiekszego zainteresowania przed-
stawiong oferta. Istotnym elementem jest réwniez wydanie materiatow informacyjnych w postaci katalogow,
ulotek, broszur, zamieszczanie reklam w czasopismach branzowych, przesytanie newslettera do przedsie-
biorcow, wystapienia w radio i telewizji dotyczace aktualnych projektéw i inicjatyw podejmowanych przez
jednostki oraz publikowanie artykutéw w wydawnictwach naukowych. Jednostki badawcze powinny
podejmowacdziataniazgodne zregutamidobrej praktykidodatkowo dajac swiadectwo, ze wzaplanowanych
dziataniach kieruja sie zasadami zrownowazonego rozwoju. Kontynuacja niniejszych dziatan powinna przy-
nies¢ korzysci w postaci wiekszej ilosci zlecen i kontraktéw. Dziatalnos¢ marketingowa stwarza mozliwosci
dotarcia do szerszego gremium odbiorcow z oferowanymi przez firme ustugami. Poprzez reklame zwieksza-
my Swiadomos¢ wsrdd spoteczenstwa w zakresie oferowanych ustug. Wspétpraca instytutow badawczych
z przedsiebiorcami umozliwia nawigzywanie nowych relacji, ktérych efektem moze by¢ komercjalizacja
badan i innowacyjnych produktéw.

Interesujacym zrodtem informacji sg rowniez White Papers. Jest to skrzyzowanie referatu naukowego
z broszura reklamowa. W rezultacie powstaje syntetyczny tekst pisany przystepnym jezykiem o pewnym
charakterze promocyjnym, w ktérym m.in. mozna znalez¢ opis produktéw, technologii, procesow biz-
nesowych. Jedna z najwiekszych zalet White Papers jest to, ze sa one bezptatne. White Papers zawieraja
szereg informacji dotyczacych rozwigzan stosowanych przez instytucje. Gtéwnym celem White Papers jest
uwiarygodnienie firmy/instytucji w oczach partneréw i klientdw, iz posiada wiedze na temat stosowanych

rozwigzan.'

1 A. Blaszczuk, White Papers, [w:] M. Bloviski, K. Kondracki (red.), Zarzgdzanie na przetomie wiekéw, Hays Personnel,
Warszawa 2004, s. 90.




Dziatalnos¢ sektora badawczo-rozwojowego wymaga precyzyjnego ukierunkowania na potrzeby go-
spodarkiibiznesu. Uwazam, ze jest to dosc specyficzny sektor, ktdrego produkty i ustugi nie sa reklamowane
w tradycyjny sposob np. w blokach reklamowych w telewizji. Aktywnos$¢ marketingowa w jednostkach ba-
dawczych jest w znacznym stopniu ukierunkowana na zwiekszanie sSwiadomosci wsréd instytucji w zakresie
oferowanych ustug.Sadze, ze psychologiczne aspekty wptywu reklamy nazachowania konsumentéw dziataja

w podobny sposéb w kazdej dziedzinie naszego zycia.

Jeslimezczyzna méwi na przyjeciu pewnej kobiecie, Zze potrzebny jej jest mezczyzna, i to on jest tym wtasciwym,
to jest to marketing. Jesli natomiast staje wysoko na krzesle i oferuje zgromadzonemu towarzystwu swoje ustugi
w mitosci, to juz reklama. Jesli z kolei méwi kobiecie, Ze jest najwspanialszym kochankiem i powinna natych-
miast udac sie znim do domu, to juz sprzedaz. A jesli to ona podejdzie do niego i powie, Ze ma on opinie najlep-

szego kochanka na swiecie, to mamy do czynienia z public relations. | chwata temu, komu sie to uda”?

Powyzszy cytat w petni oddaje wielowymiarowg i ztozong strukture poszczegdlnych dziatarh marketin-
gowych, ktérych dopiero wiasciwa kompozycja pozwala na osiggniecie zamierzonego rezultatu.

Celem niniejszego artykutu jest ukazanie jak ztozone i czasem bardzo skomplikowane mechanizmy
psychologiczne leza u podstaw wspoétczesnych metod oddziatywania za pomocg informacji ptynacych
z reklam. W dzisiejszych czasach pomystodawcy reklam siegaja po coraz bardziej wysublimowane me-
tody manipulacji ludzkim umystem. Niektérzy z nas sadza, ze sa uodpornieni na reklamy. Robert Heath
w, Ukrytej mocy reklamy...” ukazuje w przeprowadzonym badaniu eksperymentalnym, iz nawet kiedy nie
zwracamy uwagi na reklame i tak jestesmy pod jej wptywem. Pod koniec lat 80. XX w. Langmaid i Gordon
(1988) prébowali zweryfikowac trafnosc zatozenia, iz reklama dziata na nas poprzez racjonalna perswazje,
wobec tego nie moze wywiera¢ na nas wptywu, jesli nie rejestrujemy swiadomie przekazu reklamowego.
W takim razie nie moze dziata¢ na poziomie podswiadomosci.

W wyjatkowo interesujacym, aczkolwiek nigdy niepowtérzonym badaniu eksperymentalnym zastoso-
wali hipnoze, aby ustali¢ czy ludzie dowiaduja sie z reklam wiecej niz im sie wydaje. Eksperyment polegat
na przeprowadzeniu wywiadu z badanymi ochotnikami i przekonaniu sie, jak dobrze pamietaja kilka
kampanii reklamowych. Nastepnie wprowadzono ich w stan hipnozy i zadano te same pytania. Okazato
sie, iz w trakcie pierwszego wywiadu znaczna cze$¢ grupy przypomniata sobie zaledwie sladowe infor-
macje o poszczegolnych reklamach, jednak po zahipnotyzowaniu potrafita odtworzy¢ niemal wszystkie
szczegoty. Ciekawe rowniez byto to, iz co najmniej jeden badany mezczyzna w stanie hipnozy otwarcie
przyznat, ze kampania reklamowa, w ktdrej wystepowat aktor przebrany za wyluzowanego niedzwiedzia,
wywarta istotny wptyw na dokonany przez niego wybor piwa, gdyz chciat,,poczuc sie tak dobrze, jak jej
bohater”. Ow mezczyzna byt przyktadem osoby, ktéra dobrze zapamietata przedstawiong reklame i ulegta

jej wptywowi pomimo, iz w stanie zupetnej Swiadomosci niemal nie mogta jej sobie przypomniec.

2 P. Forsyth, Marketing dla nie wtajemniczonych, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1996, s. 199.
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Podobnego odkrycia dokonat inny badacz, Daniel L. Schacter, profesor i kierownik katedry psychologii

na Uniwersytecie Harvarda (1996):

,By¢ moze sqdzisz, ze skoro poswiecasz reklamom telewizyjnym czy prasowym mato uwagi, to one nie wptywajq
na Twoje oceny produktéw. Jednakze jeden z przeprowadzonych ostatnio eksperymentéw dowiddt, ze ludzie na
0got preferujq produkty pokazane w reklamach, na ktdre kilka minut wczesniej zaledwie rzucili okiem, nawet

jesliw ogdle nie pamietajq, Ze je widzieli"

W takim razie wydaje sie, ze mechanizmy dziatania reklamy nie sa wcale tak jasne, jak sie powszechnie
uwaza. Reklama moze oddziatywa¢ na nas nawet na poziomie podswiadomosci, faktycznie zatem ma

ukryta moc, dzieki ktérej moze wptywac na nas, nawet kiedy zupetnie nie zdajemy sobie z tego sprawy.?

Czym jest zatem reklama?

Reklama nie jest zjawiskiem naszych czaséw. Pojawita sie o wiele wcze$niej niz zostata ujeta w formy,
nazwana i okreslona. Kto wie-moze nawet nie jest wynalazkiem ludzkosci?! Urlich Werner w jednej ze
swoich ksigzek podzielit sie bardzo trafnym spostrzezeniem na temat: ,kaczka, znoszaca jajka zachowuje
sie spokojnie. A co robi kura? Gdacze, jak najgtosniej! Pytanie: na jakie jajka wiekszy popyt?*

Pochodzenia stowa,reklama” nalezy szuka¢ w zrédtostowie tacinskim, gdzie czasownik reclamo oznacza
,krzycze¢ do kogos, gtosno sprzeciwiac sie, odbrzmiewac echem, odbijac sie”. Desygnatowi, czyli przed-
miotowi mysli odpowiadajacemu wyrazowi reclamo zdaja sie bardziej odpowiadac tac. divulgo ,rozgtosic,
rozpowszechnié’, czy propago ,rozkrzewia¢, rozszerzac¢”. Odpowiedniejszy semantycznie w odniesieniu
do omawianego zjawiska wydaje sie tez by¢ anglojezyczny termin advertising oznaczajacy skierowanie
uwagi na okreslony produkt.

Zdefiniowanie reklamy jest o tyle trudne, iz jest ona zjawiskiem wciaz rozwijajacym sie, dynamicznym,
uwarunkowanym technologicznie, obejmuje coraz to nowe sfery dziatalnosci ludzkiej, a tym samym
wchodzi w pole zainteresowan ekonomii, marketingu, psychologii, kulturoznawstwa, socjologii a takze
prawa czy lingwistyki. Proporcje, w jakich w danym przekazie istniejg informacja i perswazja, jak rowniez
relacje, w jakie wchodza ze sobg i innymi aspektami reklamy uzaleznione sa gtéwnie od takich czynnikéw,
jak: przedmiot reklamy, jej adresat czy medium za posrednictwem, ktérego reklama jest przekazywana.
W gruncie rzeczy jednak, ewolucja wspétczesnej reklamy zmierza w kierunku ograniczenia czynnika
czysto informacyjnego, odwotujacego sie do sfery sensownego poznania na rzecz odbioru estetycznego

i emocjonalnego.®

3 R. Heath, Ukryta moc reklamy. Co tak naprawde wplywa na wybér marki?, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdatisk 2006, s. 20-21.

4 U. Werner, Reklama, Thaurus, Warszawa 1992, s. 11.

5 E. Szczesna, Poetyka reklamy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 13.




W literaturze mozemy spotkac wiele definicji reklamy, gdyz jednoznaczne zdefiniowanie nie jest tatwe.
Jacek Kall - ceniony specjalista w dziedzinie reklamy i zarzadzania marka uwaza, ze:,,...reklama jest jednym
zkilku instrumentdw, jakimi postuguje sie firma w celu poinformowania klientéw o swojej ofercie oraz zachecenia

ich do wyboru wtasnie ich oferty (a nie ofert konkurencyjnych)’®

Katarzyna Skowronek, odwotujac sie do ksiazki Elgozego ,Paradoksy reklamy. Perswazja legalna”
pisze, iz reklama bywa niekiedy nazwana legalna perswazja. Wedtug Elgozego:,,... rozpowszechniona przez
prase, ta sztuka wmawiania potrafi wmdwic wszystko. Jej niewymazalne slady znajdujemy nawet w naszych

potkulach mézgowych, ktdrych szare komérki przepetnia i uwrazliwia””

Reklamy codziennie atakuja nasze zmysty, przerywaja ciekawe filmy, powazne programy, billboardy
zastaniaja piekny krajobraz, reklamy w gazetach odrywaja nas od artykutéw przyciggajac swoim seksapi-
lem. Na ten ,komercyjny hatas” specjalisci do spraw marketingu odpowiadajg nastepujgcymi argumenta-
mi. Po pierwsze, tworzac przekaz reklamowy maja oni nadzieje, ze dotrze on do docelowych adresatéw.
Po drugie, to wiasnie dzieki reklamom ptacimy mniej za radio i telewizje a koszty gazet i czasopism sg

nizsze.®

Zachowanie konsumenta
Cztowiek w dazeniu do zaspokajania swoich potrzeb postepuje w sposéb samodzielny a nie regulowa-
ny zzewnatrz. Jako jednostka wchodzaca w skfad okreslonej zbiorowosci, zmierza do osiaggniecia takiego
celu i poszukuje srodkéw do ich zaspokojenia. Zaktada sie, ze jednostka dazac do realizacji swoich celéw
zachowuje sie racjonalnie, zatem postepuje w sposéb wewnetrznie spéjny, umozliwiajacy maksymalizacje
zadowolenia. Z zatozenia o racjonalnosci postepowania wynikajg pewne wnioski, ktére mozna sprowadzi¢
do nastepujacych stwierdzen:
« jednostka dokonuje wyboru sposréd wielu mozliwych rozwigzan,
«  przy kazdorazowym dokonywaniu wyboru musi zrezygnowac z jednego lub wiekszej liczby innych
rozwigzan,
+ wdazeniu do maksymalizacji zadowolenia (dobrobytu) jednostka podejmuje dziatanie, przynoszace
wiecej korzysci niz kosztow.
Zachowania nabywcze konsumentéw na rynku uwarunkowane sa przede wszystkim ekonomia. Jednak
ekonomia nie moze opierac sie wytacznie na danych finansowych. Musi bra¢ réwniez pod uwage aspekt

psychologiczny zachowan konsumenckich podyktowanych réznymi uwarunkowaniami.

6 J. Kall, Reklama, Paristwowe Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1994, s. 18.

7 K. Skowronek, Reklama. Studium pragmalingwistyczne, Polska Akademia Nauk, Instytut Jezyka Polskiego,

Krakéw 1993, s. 5.

8 P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2002, s. 42.
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Oproécz determinant ekonomicznych i psychologicznych niemniej wazne sg czynniki kulturowe,

spoteczne jak réwniez czynniki osobiste.

«  Czynniki kulturowe

Czynniki kulturowe wywieraja najwiekszy wptyw na zachowanie konsumenta a kultura (Srodowisko)
jest podstawowym czynnikiem determinujacym potrzeby i zachowania nabywcéw. Inaczej bedzie za-
chowywac sie osoba wychowana w spoteczenstwie wysoko zaangazowanym technologicznie, gdzie
od dziecka przyswajane sa takie cechy jak aktywnos¢, praktycznos¢, ched osiggniecia sukcesu, komfort
materialny, wolnos$¢ i kult mtodosci, inaczej w spoteczenstwach zdominowanych przez wartosci religijne,

inaczej przez kultury plemienne.

«  Czynniki spoteczne

Wszystkie spoteczenstwa wykazuja rozwarstwienie spoteczne. Klasy spoteczne wykazuja sie pewnymi
zachowaniami, sa przywiazani do okreslonej wartosci. Cztonkowie réznych grup spotecznych wykazuja
rézne upodobania np. dotyczace produktéw, marek, wyzywienia, ubioru. Firmy starajg sie okresli¢ grupy
odniesienia dostosowujac swoje produkty do potrzeb docelowych klienta. Grupy odniesienia maja zna-
czacy wptyw na wybér produktu, marki. Producenci okreslonych wyrobéw i marek docierajg najczesciej
do lideréw pewnych grup zachecajac ich do wspétpracy. Im grupa jest bardziej zwarta, tym jej dziatania

sg skuteczniejsze.

«  Czynniki osobiste

Istotnym elementem s3 réwniez czynniki osobiste — wiek, etap zycia, zawdd, sytuacja ekonomiczna,
styl zycia, osobowos¢ i samookreslenie sie jednostki.

Sytuacja ekonomiczna - duzy wptyw na wybér i zakup ma dochéd przeznaczony na wydatki, jego po-
ziom i stabilnos¢, ksztattowanie sie w czasie, oszczednosci, aktywa i dodatkowe mozliwosci zarobkowania.

Styl zycia - ludzie, ktérzy pochodza z tej samej subkultury, klasy spotecznej, majacy te same zawody

a nawet wyksztatcenie moga prowadzi¢ rézny tryb zycia.

«  Osobowosc i samookreslenie sie jednostki
Przez osobowos¢ rozumiemy specyficzne cechy charakteryzujace dang osobe. Osobowos¢ jest zwy-
kle opisywana w takich kategoriach, jak: pewnos¢ siebie, niezaleznos¢, wptyw na innych, towarzyskos¢,

powazanie, niesmiatos¢ i niepewnos¢ wzglednie zdolnos¢ adoptowania sie.’

9 8. Sktadowski, Podstawy marketingu, Wyklad, Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach, Filia Piotrkéw Trybunalski,
2005.




Sita perswazji. Swiadome wykorzystywanie stéw: nie, sprébuj, ale.

Perswazja jest sztuka przekonywania. Jest to umiejetnos¢ sktaniania ludzi do przyjecia naszych prze-
konan i wartosci poprzez dziatanie na ich mysli i zachowania uzywajac specjalnych strategii.

Andrzej Batko w ,Sztuka perswazji...” daje recepte na to, jak w kliencie wytworzy¢ pozadanie produktu,
ktéry chcemy sprzedaé. Wedtug autora jest to bardzo proste. Najpierw nalezy sprawi¢, aby klient zaczat
odczuwac okreslone emocje np. uczucie, ktére towarzyszy mu, gdy czegos$ bardzo chce - ,czuje, Ze musi
to mie¢”. W tym momencie warto wykorzysta¢ jedng z najstarszych technik NLP (neuro-linguistic pro-
gramming - programowanie neurolingwistyczne) — kotwiczenie. Kotwiczenie wykorzystuje mechanizm
warunkowania, odkryty przez rosyjskiego fizjologa, zyjacego na przetomie XIX i XX wieku, Iwana Pawtowa.
Umozliwi to trwate skojarzenie dowolnego stanu emocjonalnego z dowolnym bodzZcem, np. widokiem
danego produktu.

Podswiadomos¢ méwi: ,Chce lepiej wyglqgdac”.

Swiadomy umyst dorabia uzasadnienie: ,Cztowiek na moim stanowisku powinien mie¢ drugg marynarke”.

Jedli juz kupites marynarke przypomnij sobie ile ,logicznych” uzasadnien zostato wyprodukowanych
przez swiadomy umyst, aby$ mégt pozby¢ sie ostatnich i kupi¢ owa marynarke.

Nie kazdy z nas wie, jak czesto poddawany jest hipnozie. To wtasnie hipnoza sprawia, ze jeste$my bar-
dziej podatni na sugestie. Hipnotyczny jezyk perswazji polega na czyms innym. Méwiac o hipnotycznym
jezyku mamy na mysli stowa i zdania, ktérym nie sposéb sie oprzec. Stany transu hipnotycznego sa nieod-
facznym elementem naszej codziennosci, cho¢ najczesciej nie zdajemy sobie z tego sprawy. Hipnotyzuja
nas teksty reklamowe, towary, ksigzki.

W jaki sposéb komunikujemy sie z drugim cztowiekiem? Gtéwnie dzieki wykorzystaniu narzedzia, jakim
jest mowa. W tej czedci artykutu zwrédémy uwage na trzy stowa, ktére wielokrotnie uzywamy kazdego dnia.
Stowa te w specyficzny sposéb dziataja na nasz umyst.

Pierwsze z tych niezwyklych stéw to wyraz ,nie” Swiadomie wykorzystujac to jedno, bardzo krétkie
stowo jestesmy w stanie kierowac tym, co dzieje sie w umysle drugiej osoby, wykorzystujac mechanizmy,
o ktérych istnieniu ta osoba w wiekszosci przypadkéw w ogdle nie zdaje sobie sprawy. Ponizej przedsta-

wione zostang przyktady, jak ludzie powstrzymujg wtasne dziatania, wydajac polecenia z zaprzeczeniem,

np.

Nie zapomnij wysta¢ listow.

Nie zgub tego.

Powyzsze zdania wywotuja efekt odmienny od zamierzonego. Znacznie skuteczniej moglibysmy osia-

gna¢ planowane rezultaty, jezeli polecenia przedstawione powyzej wymdwimy w inny sposéb:

Pamietaj o wystaniu listow.

Pilnuj tego.
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W przypadku tych zdan umyst dostaje doktfadng instrukcje. Intencja osoby, ktéra wypowiada takie
zdanie jest zgodna ze sposobem, w jaki zrozumie jg nasz mézg. Istnieje bardzo duza szansa, ze planowany
cel komunikacji zostanie osiggniety.

Kolejne niezwykte stowo, to wyraz ,sprébuj” Wielu z nas wydaje sig, ze stowo to bardzo zacheca do dzia-
fania. Jesli wydamy komus komunikat: ,Zréb to” istnieje bardzo duze prawdopodobienstwo, ze polecenie
zostanie wykonane. W przypadku, gdy powiemy: ,Sprébuj to zrobi¢”- podjeta zostanie préba wykonania
tego zadania, ale przeciez nie jest to jednoznaczne z tym, ze zostanie to zrobione. Dochodzimy wiec do

whniosku, ze stowo ,sprébuj” w wydanym poleceniu programuje porazke.

Sprobuj odrobic lekcje przed dwudziestq.

Sprébuj sie nie spéznic.

Lepsze rezultaty osiagniemy przekazujac ten sam komunikat, w inny sposob:

Odréb lekcje przed dwudziestq.
Przyjdz punktualnie.

Ostatnim stowem o szczegdélnej mocy jest stowo ,ale”.

Jestes inteligentnym cztowiekiem, ale...

Jestes piekngq kobietg, ale. ..

Co bysmy czuli, gdyby kto$s powiedziatby do nas jedno, z tych przyktadowych zdan?
Stowo ,ale” uniewaznia i kasuje na poziomie nieswiadomym te cze$¢ zdania, ktéra sie przed nim
znajduje. Informacja zostata zauwazona i zaakceptowana na poziomie swiadomym i réwnocze-
$nie wykasowana na poziomie nieSwiadomym. Oznacza to, ze w ten wtasnie sposéb zostato przygo-
towane miejsce na wprowadzenie innej informacji, ktérg moze by¢ réwniez sugestia. Te zaleznos¢
mozna wykorzysta¢ w wielu réoznych kontekstach. Pamieta¢ jednak nalezy o bardzo istotnej rzeczy.
Kluczowe dla efektywnosci tej struktury jezykoznawczej jest to, aby tresci obu zdan - przed i po ,ale” nie
powinny by¢ wyraznie ze soba zwigzane. '°

Pamietajmy zatem, ze postugujac sie strukturami, wzorcami lingwistycznymi komunikujemy sie
z umystem rozmoéwcy na poziomie swiadomym i pod$wiadomym. Wiedze te mozemy wykorzystywac

w zyciu codziennym, zaréwno w pracy zawodowej, jak i zyciu prywatnym.

10 Batko A., Sztuka perswazji czyli jezyk wplywu i manipulacji, Helion, Gliwice 2005, s. 5-40.




Utajone postawy konsumenckie

Badania dotyczace postaw utajonych dotycza gtéwnie probleméw typowych dla psychologii spo-
tecznej. Jednak postawy utajone mozna odnalez¢ w wielu innych obszarach zycia, w tym réwniez w ob-
szarze postaw konsumenckich. Bardzo dtugo na konsumenta i jego decyzje patrzono przede wszystkim
z perspektywy ekonomicznej, uzasadniajac jego wybory gtéwnie czynnikami marketingowymi (specyfika
produktu, jego ceng, dystrybucja) oraz ekonomicznymi, z ktérych najwazniejszym wyznacznikiem decyzji
wydawaly sie zasoby finansowe klienta. Taka mysl| zaktadata, iz konsument podejmuje decyzje racjonalnie,
czyli na przyktad jego zasoby finansowe sa mniejsze, to bedzie kupowat rzeczy tansze, a jezeli wieksze,
to relatywnie drozsze. Z takiej postawy wynikato réwniez przekonanie, ze obiektywnie lepsze produkty
powinny sie sprzedawac lepiej niz gorsze. Praktyka marketingowa dostarcza mimo wszystko wiele dowo-
déw zaprzeczajacych takim zatozeniom. Konsumenci czesto dokonuja wyboroéw, ktére niejednokrotnie
nie sa najlepsze, a do podjecia decyzji wykorzystuja zdecydowanie mniejsza liczbe informacji niz bytoby
to pozadane w danej chwili.

Postrzeganie konsumenta, jako istoty, ktéra zachowuje sie w sposéb rozsadny i przemyslany podkredla
klasyczny model podejmowania decyzji konsumenckich - model EKB (od nazwisk autoréw Engel-Kollat-
-Blackwell, 1968; Kotler).

Model Engela-Kollata-Blackwella ktadzie nacisk na analize procesu przetwarzania informacji i podejmo-
wania decyzji. Jest modelem o bardzo niskim stopniu weryfikacji empirycznej. Jego zaletg jest zapoczat-
kowanie badan nad procesem przetwarzania informacji, analiza hierarchii efektoéw oraz ksztattowaniem
sie kryteriéw wyboru oraz zachowan podecyzyjnych konsumenta.

Model E-K-B zaktada, ze decyzja wyboru i zakupu produktu jest bezposrednia i logiczng konsekwencja
przejscia konsumenta przez pie¢ etapéw tego procesu:

Etap | - wzbudzenie potrzeby konsumenckiej;

Ona ma nowq torebke - ja tez chce.

Etap Il - poszukiwanie i ocena informacji na temat dostepnych mozliwosci;

Lacoste, Dior

Etap Il - podejmowanie decyzji i wyboér jednej, najlepszej opcji;

Dior

Etap IV - podjecie decyzji zakupu;

Etap V - ocena postdecyzyjna (ocena produktu podczas jego uzytkowania).
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Model ten zaktada duza racjonalnos¢ podjetej decyzji wyboru, ktéra jest implikacja zebranych na
drugim i trzecim etapie informacji, w zwigzku z czym zostaje wybrany ten produkt, ktéry ma najbardziej
pozadane cechy. Model E-K-B pomimo jego empirycznej nieidentyfikowalnosci jest jednym z najbardziej
popularnych modeli zachowan konsumenta w literaturze przedmiotu.

Innym znanym modelem objasniajgcym postawy konsumenckie jest model wieloaspektowy Fishbeina
i Ajzena (1974; Ajzen i Fishbein). Model ten zaktada, iz postawa wobec obiektu wynika z przekonar osoby
na temat cech posiadanych przez obiekt jak réwniez przypisywanej tym cechom wartosci. Nastepstwem
metodologicznym tego modelu jest zatozenie, ze mozemy zadac pytanie konsumentowi dotyczace oce-
ny atrybutéw danego produktu, a nastepnie wage tych atrybutéw i w konsekwencji z takiego pomiaru
bedziemy mogli wyliczy¢ globalna postawe wobec obiektu™.

Wedtug ,Teorii planowanego zachowania” Fishbeina i Ajzena na intencje osoby do wykonania okre-
$lonego zachowania maja wptyw trzy podstawowe zmienne'

AB - postawa wobec zachowania, SN- subiektywna norma zachowania do wykonania lub nie wykona-
nia zachowania, PC — postrzeganie kontroli zachowania. Wptyw tych zmiennych na zamiar jest zaprezen-

towany w postaci modelu liniowego:
Bl=a+w AB+w,SN+w PC+e

gdzie:

a - stata skalowania,

w,, w,, w, - wagi wzglednego wptywu AB, SN i PC na B,
€ — bfad (drobne losowe odstepstwa np. hatas).

Teoria planowanego dziatania Icka Ajzena i Martina Fishbeina opiera sie na zatozeniu, ze ludzie
postepujg w sposéb racjonalny i decydujac sie na podjecie (lub zaniechanie) danej aktywnosci, rozwazaja

mozliwe jej konsekwencje. Mozna to uja¢ w nastepujacy sposéb:

Postawa: Ttuste jedzenie nie szkodzi.
Norma: Nie ma nic ztego w tym, Zze zijem hamburgera.
Intencja: Zjem hamburgera, gdy nadarzy sie okazja.

Sprzyjajace okolicznosci: Przechodze obok budki z fastfoodem.

11 D. Maison, Utajone postawy konsumenckie. Analiza mozliwosci wykorzystania metody IAT, Gdariskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Sopot 2004, s. 36-38.

12 I. Ajzen, D. Albarracin, R. Hornik, Prediction and change of health behavior: applying the reasoned action approach,
Lawrence Erlbaum Accociates, Inc., USA, 2007, s. 71.




Pamiec

Wiekszos¢ badan nad pamiecig ma charakter laboratoryjny. Osobom testowanym pokazuje sie przede
wszystkim sztuczne sytuacje, ktére pozbawione kontekstu naturalnego pozwalajg na odkrycie praw
poznawczego funkcjonowania pamieci. Wiele zastosowanych laboratoryjnych schematéw mozna do-
strzec w naturalnym srodowisku cztowieka. Jednym z przyktadéw naturalnego srodowiska jest rynek,
w ktérego sktad wchodza takie czynniki marketingowe jak reklama, cena, produkt. Wymienione bodzce
docierajg do konsumenta w ogromnej liczbie z réznych zrodet: ulicy, telewizji, radia, internetu, gazet,
ulotek, billboardéw. Dla przecietnego konsumenta moga wydawac sie chaotyczne i przypadkowe, jednak
w rzeczywistosci sg one starannie planowane w strategiach marketingowych.' Budowa strategii opiera sie
na analizie strategicznej otoczenia oraz potencjatu strategicznego przedsiebiorstwa oraz na planowaniu
strategicznym. Formutowanie strategii oznacza duzy wysitek intelektualny osoéb, ktére biorg udziat w tym
dziafaniu, przede wszystkim kadry kierowniczej. Budowa strategii ma charakter dziatalnosci twoérczej, do
czego konieczna jest wiedza, talent, zdolnosci i predyspozycje'®. Jednym z najwazniejszych celow takiej
strategii jest zaplanowanie kampanii reklamowej, aby informacja skierowana do klienta zostata w jego
pamieci z pozytywnymi skojarzeniami dotyczacymi marki reklamowanego produktu.

W zyciu codziennym konsument spostrzega wiele reklam odnoszacych sie do produktéw danego
rodzaju, ale réznych marek i zazwyczaj uptywa pewien czas zanim konsument podejmie decyzje zakupu
produktu okreslonej marki. Mozna zatem powiedzie¢, ze tego typu sytuacja odpowiada interferencji
retroaktywnej, w ktorej traci sie dostep do wczedniej zapamietanych reklam na skutek spostrzegania
i zapamietywania kolejnych informacji o markach i produktach. Statystycznie konsumenci spostrzegaja
od trzystu do szesciuset reklam dziennie i ponad potowa z nich nie potrafi przypomniec¢ sobie zadnej
konkretnej reklamy z ostatnich 30 dni (Burke, Srull, 1988).

Menedzerowie zajmujacy sie promocja towardéw czesto zatem wychodzga z zatozenia, ze zwiekszenie
czestosci emisji reklamy spowoduje utrwalenie w pamieci konsumenta informacji o produkcie danej
marki. Czy tego rodzaju strategia jest skuteczna? Bez watpienia jest bardzo kosztowna. Badania, ktére
przeprowadzili R. Burke i T. Srull (1988) dowiodty, ze powtarzanie reklamy wptywa na tatwos¢ jej przypo-
minania tylko w sytuacji, kiedy nie ma innych reklam, czyli bodzcéw interferencyjnych. W zwigzku z tym,
iz reklamy czesto prezentowane sg w bloku reklamowym sktadajacym sie z wielu reklam sytuacja taka
jest daleka od rzeczywistosci. Powtarzanie konkretnej reklamy w takim bloku juz nie wptywa na tatwos¢
jej przypominania, co wynika z badar empirycznych dokonanych przez Burke’a i Srulla.

Czy wobec tego, aby zwiekszy¢ skutecznos$¢ przypominania reklam mozna stworzy¢ inng strategie?
Postawmy zatem hipoteze, jaka postawili Tulvig i Psotka w trakcie przeprowadzania badan. Niemoznos¢
przypomnienia wczesniej widzianej reklamy wynika nie tyle z zatarcia $ladu pamieciowego, co z trudnosci

w wydobyciu tego $ladu, czyli hamowaniem retroaktywnym, ktére zachodzi w nastepstwie spostrzega-

13 A. Falkowski, Praktyczna psychologia poznawcza: marketing i reklama, Gdariskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdarisk
2002, s. 101-102.

14 L. Niezurawski, G. Owczarczyk-Szpakowska, Zarzgdzanie strategiczne przedsigbiorstwem, Wyzsza Szkota Humanistyczno-
-Ekonomiczna we Wiloctawku, Wtoctawek 2005, s. 38.
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nia wielu innych pézniejszych informacji reklamowych. W takim razie metodg wydobycia ,zapomnianej
reklamy moze by¢ uzycie wskazéwek jej przywotywania. Zastosowanie takiej strategii moze przynies¢
firmom wiele korzysci. Przyczyna wzrostu sprzedazy moze byc¢ nie tyle wzrost czestosci emisji reklamy, co
strategiczne manipulowanie wskazéwkami jej przywotywania.

Systematyczne badania nad wskazéwkami przywotania reklamy, jak réwniez ich wptywem na ocene
marki produktu, ktéry byt reklamowany przeprowadzit K. Keller. Schemat autora sprowadzat sie do zasto-
sowania strategii marketingowej, ktéra polegata na umieszczeniu stownych czy obrazowych elementéw
reklamy (wskazéwek) na opakowaniu produktu. Nalezy zatem przypuszcza¢, ze jezeli konsument zapa-
mietat kiedys reklame produktu a obecnie spostrzega jej elementy na opakowaniu to na zasadzie rozcho-
dzenia sie pobudzenia w sieci pofaczen moze przywotac¢ do pamieci operacyjnej inne elementy reklamy,
wsrod ktérych znajduje sie nazwa marki w postaci graficznej lub stownej. W przypadku, gdy te przywo-
fane elementy zostaty skojarzone z pozytywnymi emocjami podczas percepcji reklamy to konsument
bedzie gotéw do zakupu danego produktu. Mozna zinterpretowac poszczegdlne elementy zapamietanej
reklamy w postaci jednostek poznawczych potaczonych ze sobg siecig skojarzen w pamieci diugotrwatej.
J. Hutchinson i D. Moore (1984) wymieniaja takie elementy reklamy, jak:

1. informacja na temat marki, stwierdzajaca jej zalety,

2. informacja na temat reklamy, okreslajaca jej forme, styl i estetyke,

3. identyfikacja marki,

4. kategoria produktu,

5. reakcja oceniajaca (reakcje poznawczo-emocjonalne wywodzace sie z ogélnego wrazenia wywota-
nego przez reklame, jak réwniez ze spostrzegania jej tresciowych elementow.

Wymienione jednostki poznawcze moga by¢ zapamietane i potagczone miedzy soba na skutek spo-
strzegania reklamy, jak réwniez potaczone z innymi jednostkami poznawczymi uprzednio utrwalonymi
w pamieci na przykfad z uprzednio spostrzeganymi reklamami. Konstrukcja organizacji tych potaczen,
w ktérej specjalng role odgrywa ich sita okresla dostep do tych jednostek. Podejmowanie przez
konsumenta decyzji dotyczacych zakupu produktu rozpatrywane w perspektywie sieciowego modelu jest
zatem zalezne od procesu zachodzgcego w trakcie aktywizacji struktury potgczen miedzy jednostkami
poznawczymi odpowiadajacymi réznym elementom reklam. Utatwieniem uruchomienia tego procesu
moze byc¢ zastosowanie wskazéwek przywotywania reklamy. Zgodnie z zasadg specyficznosci kodowa-
nia wskazéwki te stanowia kontrast, ktéry przyczynia sie do aktywizacji innych elementéw reklamy oraz

zwieksza ich dostepnos¢ w pamieci operacyjnej.”

Jezyk komunikatu reklamowego
Skuteczny komunikat reklamowy powinien zawierac intrygujaco przedstawiong obietnice i ja uwiary-
godniac. Zaréwno zaintrygowanie jak i uwiarygodnienie moze mie¢ postac¢ dzwiekowsq i graficzng - ale

gtdéwnie bywa jezykowe, przedstawione stowem. W strukturze kampanii reklamowe;j refleksja reklamowa

15 A. Falkowski, Praktyczna psychologia..., op. cit., s. 102-105.




moze by¢ usytuowana w rézny sposéb. Komunikat reklamowy tworzy nadawca dla odbiorcy - z tego
punktu widzenia istotne jest zatem, w jakim momencie jezyk komunikatu dziata na odbiorce. Dla odbiorcy
nie jest istotne czy slogan powstat, jako pierwsze czy jako ostatnie ogniwo w kampanii. Dla niego wazne
jest, ze wtasnie z ostatecznym ksztattem komunikatu reklamowego styka sie najpierw - wiadomo zas,
jak wielka jest waga pierwszego impulsu.

»Nigdy nie ma si¢ drugiej okazji, zeby zrobi¢ pierwsze wrazenie” - Andrzej Sapkowski

W miare rozwoju praktyki reklamowej i rozwoju badan formuty okreslajace etapy dziatania przekazu
reklamowego zmieniaty sie’®.

Specjalisci, tworzac reklame, korzystaja z roznych formut, schematéw, modeli itd. Do najbardziej zna-
nych naleza:

SLB (stay, look, buy - zatrzymaj sie, spdjrz, kup);

AIDA (attention, interest, desire, action — zwrdcenie uwagi, wzbudzenie zainteresowania, pragnienie
zakupu, dziatanie - zakup);

AIDCAS (attention, interest, desire, conviction, action, satisfaction - uwaga, zainteresowanie, zyczenie,
przekonanie, dziatanie, satysfakcja);

DIPADA (definition, identification, proof, acceptance, desire, action — definicja potrzeby, identyfikacja
mozliwosci i zaspokojenia, ocena wybranych alternatyw zakupu, akceptacja, zyczenie posiadania i do-
konanie zakupu);

DAGMAR (defining advertising goals for measuring advertising results — nieSwiadomos¢, swiadomos¢,
zrozumienie, przekonanie, dziatanie)."”

Wyobrazmy sobie taka kolejnos¢ faz dziatania komunikatu reklamowego:

Komunikat reklamowy ma by¢ najpierw dostrzezony (tutaj sfera jezykowa jeszcze nie jest tak wazna),
Komunikat powinien zwrdci¢ na siebie uwage (jezyk jest tutaj bardzo wazny -
- od formy jezykowej zalezy, czy w ogdle zareagujemy),

¥

Reklama ma wzbudzi¢ zainteresowanie (nie ulega wqtpliwosci, ze moze jej w tym pomac atrakcyjna forma jezykowa),
Wywotanie checi posiadania produktu (to miejsce perswazyjnej funkcji jezyka — od formy jezykowej zalezy,
czy nakfanianie wywota takq chec),
Komunikat ma naktoni¢ do dziatania - rezultatem ma by¢ czyn (tutaj duze znaczenie odgrywajq czynniki zewnetrzne:

dostepnos¢ produktu, dyspozycja klienta).

16 J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz czyli o tym, jak jezyk stuzy reklamie i jak reklama uzywa jezyka, Gdatiskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdarisk 2004, s. 11.
17 ]. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakéw 1995, s. 313.
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Dodatkowo przy swiadomym korzystaniu ze srodkéw jezykowych powinno sie bra¢ pod uwage dwie
rzeczy. Komunikat reklamowy rzadko kiedy dziata od razu. Teksty reklamowe jak mato ktére sg tworzone
do reprodukgji, iteracja jest niejako od poczatku w nie wpisana. Przy pierwszym ustyszeniu idealnego
komunikatu powinnismy otrzymac informacje, przy nastepnych czynic te informacje bardziej wiarygodna
by w rezultacie przy kolejnych kontaktach przypominac to, co odbiorca juz wie i czemu wierzy. Dziata wiec
w sposéb staty, ale na kazdym etapie inaczej.

Teoretycy reklamy wyszczegdlniajg wiele pozadanych cech komunikatu reklamowego, ktére w wiek-
szosci s rowniez pozadanymi cechami jezykowymi tego tekstu.

Komunikat ma zatem przycigga¢ uwage i by¢ tatwy do zapamietania. Powinien by¢ odwazny, orygi-
nalny lecz takze naturalny i racjonalny. Fundamentalne znaczenie majg réwniez cechy takie jak zrozu-
miatos¢, prostota i zwieztos¢. Komunikat powinien oznajmia¢ o cechach towaru réwnoczesnie bedac
rzetelnym i wiarygodnym, powinien wyraza¢ pewnos¢ przekonan, szacunek dla odbiorcy i budzi¢ sym-
patie. Jednoczesnie nie moze irytowac nachalnoscig i agresywnoscia. W rezultacie ma pozostawac

w zgodzie z obyczajami, normami moralnymi, opinig publiczng i prawem.™

Regutly wywierania wptywu na ludzi

Robert B. Cialdini, znany i ceniony profesor psychologii spotecznej Arizona State University spedzit
kilkanascie lat na badaniach naukowych obserwujac ludzi - jak sg oni przekonywani i podejmuja decyzje.
Dowiodt on, ze chociaz techniki wywierania wptywu na innych moga przyjmowac tysigce réznych postaci,
wiekszos¢ daje sie zaklasyfikowac do jednej z szesciu kategorii. Kazda z nich opiera sie na jednej funda-
mentalnej regule psychologicznej, ktéra steruje procesem ludzkiego postepowania. Wiasnie ta reguta
uzycza réznorodnym technikom ich mocy przekonywania. Profesor Cialdini wyodrebnit sze$¢ sztandaro-
wych regut znanych kazdemu specjaliscie w dziedzinie marketingu i sprzedazy.

Te reguty to:
+  Wzajemnosci,
- zaangazowania i konsekwencji,
«  spotecznego dowodu stusznosci,
+ lubienia,
+ autorytetu,

« niedostepnosci.

Reguta wzajemnosci

Reguta wzajemnosci jest jedna z najstarszych zasad obowigzujgcych wsréd ludzi. Jest ona tak rozpo-
wszechniona, ze Alvin Gouldner (1960) oraz inni socjologowie stwierdzili, ze zobowigzanie wzajemnosci
znane jest wszystkim spoteczenstwom ludzkim. Wzajemnos¢ stanowi niezwykle efektywne narzedzie

wywierania wptywu na innych. Ogromna sita tej reguty sprawia, ze to wtasnie poczucie zobowigzania

18 ]. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz..., op. cit., s. 12-13.




decyduje nieraz o spetnianiu cudzych présb, ktére bez tego poczucia na pewno spotkatyby sie zodmowa.

Przyktadem wykorzystania reguty wzajemnosci moze by¢ darmowa prébka - technika marketingowa
stosowana z bardzo dobrym skutkiem od niepamietnych czaséw. Bardzo czesto sprzedawca czy wytwérca
daje potencjalnemu nabywcy niewielka porcje swojego produktu, w celu wyprébowania go przez klienta.
Urok darmowej prébki polega na tym, ze wtasnie jako darmowa jest ona prezentem, ktérego otrzymanie
zobowiazuje do wzajemnosci w postaci zakupu wyprébowywanego produktu. Jest to swego rodzaju
jedyny sposéb, aby zrewanzowac sie sprzedawcy.

Regutfa wzajemnosci jest bardzo silna, co pozwala jej przezwyciezy¢ oddziatywanie innych czynnikéw
wptywajacych na nasze decyzje. Zobowigzania do wzajemnosci wzbudzajg nawet nieproszone przystugi,
co pomniejsza nasza zdolnos¢ do wybierania oséb, ktorym cos$ zawdzieczamy i pozostawia faktyczne
wybory w ich, a nie w naszym reku. Zasada ta moze pobudzac¢ niesprawiedliwg wymiane débr — dazac do
szybkiego pozbycia sie przykrego poczucia zobowigzania cztowiek moze zgodzi¢ sie na oddanie znacznie
wiekszej przystugi niz ta, ktéra sam otrzymat.

Regute wzajemnosci wykorzystuja dziesigtki firm w swoich strategiach marketingowych. Wspomniane
juz wczesniej darmowe prébki, bezptatne doradztwo, czy wizyta eksperta rodza zobowigzania wtasnie

w stosunku do danej firmy. ™

Reguta zaangazowania i konsekwencji
Psychologowie od dawna zdaja sobie sprawe z sity ludzkiego dazenia do zgodnosci miedzy stowami,
przekonaniami, postawami i czynami. Dazenie do zgodnosci ma trzy zrédta:
« Konsekwencja jest wysoko ceniona przez spoteczenstwo;
- Konsekwentne postepowanie jest zazwyczaj korzystne dla tych, ktdrzy potrafia sie na nie zdoby¢;
«  Konsekwentne trzymanie sie wytyczonego wzorca zachowania jest ufatwieniem pozwalajagcym

poradzi¢ sobie z komplikacjami wspétczesnego zycia.?®

Jednym ze sposobéw na zwiekszenie szansy pozytywnej odpowiedzi w reakcji na prosbe lub pro-
pozycje jest przekonanie do dziatania, ktére bedzie matym kroczkiem we witasciwym kierunku zajecia
stanowiska (wywotaniem zaangazowania) koherentnego z charakterem prosby. Cialdini zilustrowat to
zagadnienie na przykfadzie restauracji majacej problem z rezerwacjami. Problem ten polegat na tym,
iz ludzie dzwoniacy i rezerwujacy stolik nie przychodzili do lokalu. Straty ponosili wszyscy. Restauracja -
gdyz innym gosciom musiano odmawiac z powodu braku miejsc, wtasciciel restauracji, gdyz kupowat ar-
tykuty spozywcze do kuchni, a tymczasem stoliki staty puste. To byt rzeczywiscie bardzo powazny problem.
Na poczatku poddano proébie strategie, ktérej wprowadzenie nie dato pozytywnych rezultatow. Kiedy

klient dzwonit do restauracji, aby dokona¢ rezerwacji, musiat poda¢ numer karty kredytowej. Jesli nie

19 B. R. Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdatiskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdarisk 2011, s. 48.
20 Ibidem, s. 130-131.




marketing instytucj1|2
naukowych i badawczych

pojawit sie o okreslonej godzinie w restauracji obcigzano go kwotg 15 czy 20 dolaréw. Zbuntowani klienci
doprowadzili do tego, iz wiekszos¢ restauracji zrezygnowata z tego rodzaju,,zagrywek”. Pewien restaurator
z Chicago, Gordon Sinclair znalazt jednak lepsze rozwigzanie probleméw z rezerwacjami. Poprosit swoja
pracownice przyjmujacg zamdwienia o drobng modyfikacje standardowej formuty wypowiadanej przy

potwierdzaniu rezerwacji stolika. Wczesniej kobieta mowita:

,Dziekujemy za telefon do Gordon’s Restaurant. Prosimy o kontakt w przypadku pojawienia sie potrzeby rezy-

gnagji lub zmiany rezerwacji.

Teraz zmieniono jg na:

,Dziekujemy za telefon do Gordon’s Restaurant . Czy mogtaby/madgtby pani/pan zadzwonic do nas w przypadku

pojawienia sie potrzeby rezygnacji lub zmiany rezerwacji?”

Po stowach ,Czy mogtby pan zadzwoni¢ do nas w przypadku pojawienia sie potrzeby rezygnacji lub
zmiany rezerwacji? “kazdy z nas zareagowatby w podobny sposéb, odpowiadajac, cos w rodzaju:,,Chetnie.
Nie ma problemu. Pewnie. Oczywiscie, ze tak”” W ten wtasnie sposdb osoba rezerwujaca stolik dokonuje
aktywnego, publicznego, w petni $wiadomego aktu zaangazowania. Od czasu tej zmiany liczba pustych
stolikow spadta o 300%.

W formule zmieniono tylko trzy stowa, ktore maja wielkg wage. Chcemy zachowywac sie konsekwent-
nie i reagowac tak, aby potwierdzi¢ nasze stanowisko.

Wazne jest rowniez publiczne zaangazowanie, gdyz ludzie zazwyczaj zachowuja sie konsekwentnie,

jesliich dziatanie jest spostrzegane przez innych.”

Reguta spotecznego dowodu stusznosci

Zasada ta gtosi, ze to, w co wierzg lub to, jak zachowuja sie inni ludzie, czesto stanowi podstawe
podjetej przez nas decyzji. Reguta dowodu spotecznego dziata z wiekszg moca wtedy, gdy obserwujemy
zachowanie ludzi podobnych do nas (Festinger, 1954; Platow i in., 2005). To, jak zachowuja sie inni ludzie
dostarcza nam wskazowek, co do poprawnosci naszego zachowania. Badania wykazaty, iz jesteSmy
bardziej sktonni podazac¢ za dziataniami oséb do nas podobnych niz niepodobnych (Abrams, Wetherell,
Cochrane, Hogg i Turner,1990; Burn, 1991; Schultz, 1999). Z tego powodu w reklamach réznych produktéw
czesto napotykamy zyczliwe o nich $wiadectwa zwyczajnych ludzi. Wiekszo$¢ ludzi to ludzie ,zwyczajni”
i oni wiasnie stanowia wiekszg czes¢ potencjalnych nabywcéw niemal kazdego produktu. Specjalisci do
spraw marketingu dobrze o tym wiedzg, dlatego wiekszo$¢ produktéw reklamowana jest przez najzwy-

klejszych ludzi.

21 B. R. Cialdini, Zasady wywierania wplywu na ludzi. Szkola Cialdiniego, Helion, Gliwice 2011, s. 72-74.




Spoteczne dowody stusznosci wywierajg najwiekszy wptyw w dwdch przypadkach:
+  Gdy ludzie sa niepewni, poszukujg wtedy wskazéwek w postepowaniu innych.
- Dowody spoteczne dziataja wyjatkowo silnie wtedy, gdy pochodza od ludzi do nas podobnych.

Aby obroni¢ sie przed wptywem innych nalezy wyczuli¢ sie na sfatlszowane dowody postepowania
innych. Trzeba réwniez uswiadomic sobie, ze postepowanie innych ludzi nie moze wptywac na podejmo-

wanie naszych decyzji.??

Reguta lubienia

Z reguty zgadzamy sie spetnia¢ prosby ludzi, ktérych lubimy i znamy. Praktycy wptywu spotecznego
zdaja sobie sprawe z tej zasady i dlatego dokonuja wszelkich staran, zebysmy ich polubili. Jedna z cech
osoby wywierajacej wptyw bywa jej atrakcyjnos¢ fizyczna - badania pokazuja, ze daje to wiecej niz sie
uwaza. Fizyczne piekno cztowieka zdaje sie przektadac na jego cechy psychiczne, takie jak inteligencja,
uprzejmosc czy talent. Osoby atrakcyjne potrafig silniej wptyna¢ na nasze postepowanie i opinie. Drugim
czynnikiem jest podobienstwo - lubimy ludzi podobnych do nas i bardziej jeste$my sktonni méwi¢ im
,tak” Sympatie do innego cztowieka nasilaja réowniez jego komplementy pod naszym adresem. Wzajemna
sympatie nasila takze duza czestos¢ kontaktéw z jakims cztowiekiem lub przedmiotem.

Kolejnym czynnikiem nasilajgcym sympatie do cztowieka czy przedmiotu jest ich skojarzenie z czyms,
co lubimy. Dlatego nie tylko specjalisci od reklamy, ale réwniez politycy, producenci prébuja skojarzy¢
siebie lub swoje produkty z czyms co nam sie podoba.

Potencjalnie skuteczna strategiag zmniejszenia ulegania komus, do kogo czujemy sympatie, jest naucze-
nie sie wykrywania naszego niespodziewanego przyptywu sympatii do takiej osoby. W momencie, gdy
taki przyptyw zostanie przez nas wykryty, powinnismy na chwile zawiesi¢ kontakt z taka osoba i oddzieli¢
w swoim umysle uczucia wobec niej oraz uczucia, jakie wzbudza w nas jej oferta. Wtasciwg decyzje

powinno sie podja¢ wytacznie na podstawie tych drugich uczu¢.

Reguta autorytetu

Badania Milgrama nad postuszenstwem wykazaty silng skfonno$¢ do ustepstw wobec autorytetéw.
W eksperymencie tym, wielu zdrowych psychicznie, normalnych ludzi na przekér wtasnej woli zadawato
innemu cztowiekowi niebezpieczne i bolesne wstrzasy elektryczne na polecenie osoby zajmujacej w tym
konkretnym momencie pozycje autorytetu. Tak naprawde razenie pradem byto symulowane. Chodzito
o zbadanie sktonnosci do ulegania prawomocnym autorytetom. Badania ponadto wykazaty, ze ulegtos¢
rzeczywistym autorytetom ma charakter adaptacyjny, poniewaz autorytety cechuja sie zwykle wiedza,
madroscia i wtadza. Dodatkowo ulegtos$¢ wobec autorytetéw moze pojawiac sie automatycznie przy po-
dejmowaniu decyzji. Automatyczne uleganie autorytetom moze oznacza¢ uleganie jedynie symbolom
takim jak tytuty, ubrania czy samochody nie za$ jego istocie. Osoby niebedgce autorytetami a zawtasz-

czajace ktdrys z wyzej wymienionych symboli moze silnie wptywac na innych.

22 B. R. Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi..., op. cit., s. 157, 182.
23 Ibidem, s. 223.
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Obrona przed tego typu niepozadanym wptywem autorytetu polega na udzieleniu sobie odpowiedzi
na dwa pytania:
«  Czy ten autorytet jest rzeczywistym ekspertem?
- Jak dalece mozna mu zaufac w tej sytuacji?

Pierwsze pytanie kieruje nas na istote autorytetu, odwraca natomiast nasza uwage od samych jego
symboli. Pytanie drugie przycigga nasza uwage do prawdopodobnych zabiegdw, jakie osoba chcaca

uchodzi¢ za autorytet moze stosowac, abysmy jej zaufali.*

Reguta niedostepnosci

Reguta niedostepnosci odwotuje sie do prawidtowosci, ze cztowiek pragnie tego, co jest niedostepne
badz czego jest mato. Reguta ta funkcjonuje troche na zasadzie, iz ,zakazany owoc smakuje najlepiej” Jest
ona metoda czesto wykorzystywana w marketingu, by zachecic¢ klientéw do kupna towaru: ,bo to unikat”
albo ,ostatnia para” Sa dwa powody, dla ktérych reguta ta wystepuje. Pierwszy powdd, to osiggalnosc
rzeczy. Zazwyczaj wydaje sie nam, iz rzeczy trudno dostepne sg cenniejsze a niedostepnos¢ moze nam
postuzyc jako mechanicznie, odruchowo wykorzystywany wskaznik jej wartosci. Po drugie, niedostepnos¢
jakiejs mozliwosci staje sie czynnikiem powodujacym utrate swobody wyboru i dziatan, co niesie za sobg
nasz opor. Opér ten staje sie przejawem nasilonej zadzy posiadania tego, co niedostepne.

Wyniki przeprowadzonych badan udowadniaja, ze ograniczenie dostepu do jakiegos dobra powo-
duje, iz ludzie widza je w lepszym Swietle i bardziej pragna je posias¢. Reguta niedostepnosci najsilniej
obowiazuje w warunkach, gdy niedostepnos¢ pojawita sie niedawno oraz gdy konkurujemy z innymi
o dobro trudno dostepne.

Nacisk wynikajacy z niedostepnosci jakiegos dobra jest trudny do przeciwstawienia sie sitami samego
rozumu. Nasza akcja obronna moze polegac na wykorzystaniu naptywu emocji, jakimi reagujemy na nie-
dostepnosc. Skoro jesteSmy pod wptywem emocji, sprébujmy ochtonac i oceni¢, czy owo trudno dostepne
dobro jest nam koniecznie potrzebne.

Wymienione przyktady pokazuja, jak w prosty i jednoczesnie skuteczny sposéb nauczy¢ sie wywierania
wplywu na innych. Swiadome wptywanie na uczucia innych bardzo czesto wykorzystywane jest przez

specjalistéw do spraw marketingu do tworzenia przekazu reklamowego.

Emocje w reklamie

Emocje (tac. emovere) - silne odczucia (Swiadome lub nieswiadome), sg subiektywnym stanem psychicz-
nym towarzyszacym codziennym wydarzeniom. Przyktadem emocji sa: gniew, zmartwienie, lek, rados¢,
lubienie, zaskoczenie. Reakcje emocjonalne towarzysza przywotywaniu w pamieci kiedys przezytych
doswiadczen, procesom spostrzegania otoczenia a takze wyborom konsumenckim.

Zatem, emocje wystepuja we wszystkich sferach zachowan konsumenta. W zwigzku z tym, iz odgrywaja

wazna role wykorzystuje sie je w reklamie. Spostrzeganie, zapamietywanie, uczenie sie reklam zalezy nie

24 Ibidem, s. 248-249.




tylko od praw psychologicznych, ktére rzadza tymi procesami, ale takze od uczu¢, jakie wzbudzaja.

W kontekscie kreowania reklamy istotna jest gtéwnie ekspresja, czyli sposéb wyrazania emocji. Jesli
reklama zawiera elementy przyjemne i skfaniajace do kontaktu z rzecza wywotujaca to uczucie to mozemy
powiedzie¢, ze niniejsza reklama wzbudza w nas uczucie radosci. Jesli natomiast zawiera elementy, ktére
powoduja wizje urazu oraz nieche¢ do zakupu danej rzeczy mozemy méwic o strachu.

Teoretycy emocji proponuja przyjecie réznej liczby emocji, w zaleznosci od rodzaju uwzglednianych
przez siebie danych. Najbardziej znana klasyfikacja uczuc jest podziat C.lzarda (1977). Wyréznia on dzie-
sie¢ podstawowych emocji: rados¢, zainteresowanie, zaskoczenie, gniew, zmartwienie, wstret, pogarde,
lek, wstyd i wine.

Wzbudzanie emocji moze zachodzi¢ tylko wtedy, gdy mamy do czynienia z odpowiednimi zdarzenia-
mi, np. z aktualnie ogladang reklama, ale réwniez w momencie wracania pamiecig do reklamy obejrzanej
w przesztosci. A wiec w powstawaniu emocji biora udziat procesy spostrzegania jak réwniez pamieci.

Badania nad zachowaniami konsumenckimi przeprowadzone przez Deborah Maclnnis i Roberta West-
brooka (1987) dowodza, ze ludzie rzeczywiscie w trakcie ogladania reklam doswiadczajg szerokiej gamy
emocji. Maclnnis i Westbrook w swoich badaniach analizowali, jakie charakterystyczne elementy reklamy
prowadza do wywotania okreslonych emocji u konsumentéw. Badania dowiodty, iz reklama wywotuje
na przyktad gniew, wéwczas gdy przedstawia osoby obrazliwie odnoszace sie do siebie, ze ztosliwoscig

przeszkadzajace innym czy zachowujace sie nieuczciwie w réznych sytuacjach.
Emocje pozytywne i muzyka
Reklamy odwotuja sie rowniez do sfery emocjonalnej konsumentéw podkreslajac gtéwnie pozytywne
emocje zwigzane z konsumpcja doébr i ustug takie jak zmystowos¢, rados¢, przyjemnosc i dobry smak.
Przyktadem moze by¢ np. reklama kokosowego smakotyku z catym migdatem w srodku - Rafaello:
Wyraza wiecej niz tysiqc stow”
jak rowniez reklama czekolady Milka:
,Najdelikatniejsza przyjemnos¢”
lub czekolady Wedel:

Wyprodukowano dla przyjemnosci”

Rados¢ jest uczuciem bardzo czesto wykorzystywanym w reklamie. Czynnikami, ktére kojarza sie

zradoscig sg np. stowa,przyjemnosc”,,rozkosz” albo po prostu usmiech.

W tworzeniu reklamy czesto wykorzystuje sie schemat dzieciecosci, ktéry wyzwala instynktowne za-
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chowania nastawione na opiekowanie sie bezbronnym jeszcze dzieckiem. Schemat ten wykorzystywany
jest przede wszystkim w reklamach artykutéw przeznaczonych dla dzieci, miedzy innymi odzywek czy
zabawek, np. reklama Bebiko:

Bo zdrowe dzieci to szczesliwe dzieci”

Cechy schematu dzieciecosci posiadaja réwniez mtode zwierzeta, ktére réowniez jak dzieci wywotuja

pozytywne emocje. Przyktadem moze by¢ reklama karmy dla kotéw Whiskas:

,Twaj kot kupowatby Whiskas”

Popularnym bodzcem stosowanym w reklamach jest pozadanie seksualne. Erotyka nalezy do elemen-
téw najbardziej przyciggajacych uwage odbiorcéw reklam. Z motywem seksualnym wiagza sie najczesciej
czarujgce spojrzenia, zadowolenie, przyjemnosc¢. 2 Wykorzystanie elementéw romansu, mitosci, flirtu
jest bardzo czesto spotykane zaréwno w reklamach samochodéw, kosmetykéw jak i stodyczy. Przykta-
dowo reklama czekoladowego wafelka, Kinder Bueno (Pozwdél sie uwies¢). Tworca reklamy nie uzyt ani
jednego stowa tylko muzyke. Czynnikiem ksztattujagcym nastréj jest takze muzyka. Jest ona bardzo wazna
wskazéwka peryferyjna, gdyz wystepuje jako tto niemal we wszystkich reklamach. Ma ona wptyw na
podwyzszenie poziomu pobudzenia konsumentéw i emocje. Zgodnie z pogladami Deborah J. Macinnis
i CW. Parka (1991) z Uniwersytetu w Arizonie, w komunikatach perswazyjnych stosowane sg dwa efekty
zwigzane z wptywem muzyki. Pierwszy efekt zastosowania muzyki w reklamie wiaze sie z pobudzeniem
silnych emocji nawiazujgcych do doswiadczen z przesztosci. Dzieki temu pobudzona zostaje uwaga
konsumentéw o niskim poziomie zaangazowania. Zdaniem Marian C. Burke i Julii A. Edell (1989) oddzia-
tywanie muzyki na postawy zwigzane jest w wywotywaniem emocji, ktére posredniczg w ksztattowaniu
postaw do marki. Po drugie, efekt zastosowania muzyki w reklamach taczy sie z dopasowaniem muzyki
do centralnych wskazéwek komunikatu, czyli do tresciowych i wizualnych elementéw reklamy. Wedtug
zatozen psychologii postaci, muzyka, ktéra nie rézni sie od innych elementéw reklamy spostrzegana
jest jako cze$¢ catosci, a nie jako osobny element. Muzyka dobrana w ten sposdb nie konkuruje wtedy
zinnymi elementami reklamy i przyczynia sie do wykreowania charakterystycznego znaczenia zawartego
w reklamie. W ten wtasnie sposéb muzyka na réwni z innymi elementami, moze ukierunkowa¢ uwage
i spostrzeganie bodzcéw. Przyktadem dopasowania muzyki do informacji kontekstowych jest reklama
zyletek ,Polsilver” (,kiedy bytem matym chtopcem, och, jak bardzo chciatem goli¢ sie”).2

Popularnym rodzajem emocji wystepujacym w reklamach jest wesoto$¢. Te pozytywna emocje ma
w reklamie wzbudza¢ humor. Wartosci humoru w reklamie poswiecono wiele badan. Zdania, co do
skutecznosci dowcipu i humoru w reklamie s3 podzielone. Bez watpienia humor koncentruje uwage

konsumenta na reklamie, ponadto jak to wykazujg wyniki licznych badan wzmacnia wiarygodnos¢ prze-

25 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowa# konsumenckich, Gdariskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdatisk 2006, s. 70-71.
26 A. Jachnis, F. ]. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz 1998, s. 239.




kazywanych w reklamie informacji (Mowen, 1990). Trzeba jednak wzia¢ pod uwage fakt, ze humor moze
wptynac na obnizenie i zrozumienie takich waznych elementéw reklamy jak produkt i marka. W badaniach
przeprowadzonych przez Mowena poréwnywano przypominanie tresci reklamy zhumorem i bez humoru.
Badania dowiodlty, iz przypominanie reklam bez humoru byto znaczaco lepsze.

Nalezy réwniez liczy¢ sie z tym, iz nie wszyscy konsumenci w podobny sposéb reaguja na humor. Bada-
nia przeprowadzone przez H. Lammersa (1983) dowiodty, ze w poréwnaniu z mezczyznami, kobiety cze-
$ciej reagowaty na humor negatywnie. Zanim wiec, wprowadzi sie elementy humoru do reklamy, nalezy
wczesniej dokonac segmentacji rynku wykluczajac ten segment, w ktérym konsumenci moga niechetnie
reagowac na humor. Zastosowanie humoru w miedzynarodowej kampanii promocyjnej moze wptynac
na zaostrzenie probleméw wynikajacych z réznic kulturowych np. humor amerykanski uzywa bardzo
duzo przesady i wysmiewa réznice narodowosciowe?. Wedtug Anny Jachnis i Jana Terelaka (Psychologia
konsumenta i reklamy) w polskich reklamach telewizyjnych humor w czystej postaci jako zart czy dowcip
wystepuje rzadko. Czesto wykorzystuje sie humor sytuacyjny, towarzyszacy dziataniom bohatera. Polskie
reklamy charakteryzuje prosty jezyk, potaczony z podktadem muzycznym. Zalety produktéw przedstawia-
ne sg bardzo czesto przez ekspertdw, starsze osoby (reklamujace najczesciej leki), aktoréw i sportowcdw.

Wprawdzie nie wszystkie emocje daja sie wzbudzi¢ przez reklame, to jednak konsumenci potrafia

Emocje negatywne w reklamie

Twoércy reklam przejawiaja dos¢ duze zainteresowanie takze emocjami negatywnymi.
Co ciekawe, wiele badan pokazuje ich skutecznos¢ w strategiach marketingowych. Umiejetne manipulo-
wanie emocjami negatywnymi moze przynies¢ zamierzony skutek. Sformutowano réwniez teorie oddzia-
tywania reklam wywotujacych takie emocje. Jednym z najbardziej intrygujacych jest doswiadczenie leku.

Reklamy lekowe (reklamy warunkowania lekiem) przekazuja konsumentowi informacje, iz w przypad-
ku, gdy nie bedzie stosowat jakiego$ produktu lub korzystat z jakiejs ustugi moze wydarzy¢ mu sie cos
ztego.

Reklamy lekowe stosowane sa w gtéwnej mierze przez agencje ubezpieczeniowe, firmy samochodowe.
Stosuja je takze organizacje spoteczne zajmujace sie ochrong zdrowia i z catkiem odmiennych powodéw
firmy farmaceutyczne, producenci past do zebéw i inni. Przyktadem reklamy lekowej moze by¢ reklama
amortyzatoréw Monroe. Autor reklamy umiejetnie zilustrowat zagrozenie oraz opisat kilka tragicznych
w skutkach zdarzen spowodowanych brakiem odpowiednich amortyzatoréw. Reklama ta jest ksigzkowym
przyktadem wykorzystania emocji leku. Zawiera ona podstawowe elementy modelu tworzenia reklamy
lekowej opracowanego przez Tannera, Hunta i Epprighta (1991). Zgodnie z tym modelem w prezento-
waniu reklamy lekowej konieczne jest zachowanie porzadku prezentowanych informacji. Przede wszyst-
kim prezentuje sie zagrozenie (Smier¢ pod kotami samochodu), kolejnym krokiem jest przedstawienie

przyczyn takiego zagrozenia (zuzyty amortyzator) i w koricu sposéb na usuniecie takiego zagrozenia

27 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, op. cit., s. 72-71.
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(nowe amortyzatory Monroe SensaTrac). Istotna jest obecnos¢ tych wszystkich elementéw w reklamie.
A w przypadku reklamy telewizyjnej zachowanie odpowiedniej kolejnosci ich wystepowania. Wyniki ba-
dan przeprowadzonych przez Tannera, Hunta i Epprighta potwierdzaja, ze taka kolejnosc¢ prezentowanych
w reklamie zdarzen wptywa na zmiane zachowania sie jego odbiorcéw. 2

Czesto wywotywanymi przez reklamy emocjami sg poczucie winy i wstydu. Emocje te s bowiem szcze-
gdlnie dotkliwymi dla cztowieka. Robimy wiele, aby wstydu i winy nie odczuwac. Poczuciem winy i wstydu
operuja czesto producenci zywnosci dla matych dzieci (Coulter i Pinto, 1995). Maja oni swiadomos¢ tego,
ze matki pracujgce zawodowo majg poczucie winy, iz nie zapewniaja swoim dzieciom petnowarto$ciowe-
go, $wiezego pozywienia, gdyz nie maja zazwyczaj na to czasu. A wiec powinny by¢ one motywowane
do nabywania pokarmoéw, reklamowanych jako zdrowe i petnowartosciowe, bez wzgledu na ich cene.
Badania Coultera i Pinto wykazaty, ze efektywne sg tylko komunikaty reklamowe indukujace umiarkowane
poczucie winy. Przekazy, ktére w sposéb jednoznaczny prébuja zasugerowac kobiecie, ze jest winna temu,
iz jej dziecko nie odzywia sie we wtasciwy sposéb okazaty sie mato efektywne.

Rola negatywnych emocji w oddziatywaniu reklam jest skomplikowana i czesto trudna do przewidze-
nia. Pinto i Priest (1991) analizujgc wptyw reklamy, ktéra w zatozeniu miata wywotac u odbiorcéw poczucie
winy, zaobserwowali nieoczekiwang reakcje ztosci, ktéra niniejsza reklama wywotata. W innym badaniu
zaobserwowano, ze reklama, ktéra powodowata wczesniej uczucie smutku, wywotywata tez reakcje leko-
we (Holbrook, Westwood, 1989). Z uwagi na fakt, ze poszczegdlne emocje negatywne moga zmniejszac
lub zwieksza¢ moc perswazyjng prezentowanych w reklamach tresci zazwyczaj sugeruje sie, aby przed

emisjg oddziatywanie takich reklam na odbiorcéw byto zawsze poddane badaniom.

Zakonczenie

Rozwazania podjete w niniejszym artykule prowadza do konkluzji, ze droga do sukcesu rynkowego
to szereg nieustannych dziatarh zmierzajacych do zaspokojenia potrzeb klientéw. W dzisiejszym $wiecie
reklama jest bardzo waznym elementem relacji miedzyludzkich. Jest rowniez istotnym czynnikiem prze-
kazania informacji, emocji, naszych wyobrazen o swiecie.

Na kazdym kroku, kto$ swiadomie lub mniej prébuje kierowac naszymi emocjami, wptyna¢ na nasze
decyzje by nie byty one w petni Swiadome. Zasady wywierania wptywu na ludzi sg interesujgcym zagad-
nieniem psychologiczno-spotecznym. Istotna jest wiedza o tym, jak postepowac w réznych sytuacjach.
Powinnismy nauczy¢ sie broni¢ przed manipulacja.

Aby stworzy¢ ,dobrg” reklame trzeba siegna¢ nie tylko do opracowan z zakresu marketingu, ale lite-
ratury z dziedziny psychologii, lingwistyki, socjologii. Zagtebienie sie w literature z zakresu psychologii
pozwoli nam na,wyprawe” do wnetrza naszego umystu oraz odkrywanie jego tajemnic.

Teoretyczne refleksje zostaly poparte w niniejszym artykule bogata wiedza naukowcéw
ianalitykow, ktéra zostata zgromadzona w ich opracowaniach. Podstawa analizy empirycznej byty badania

i eksperymenty.

28 Ibidem, s. 76.




Artykut ma charakter interdyscyplinarny w zwigzku z czym konieczne byto siegniecie do publikacji nie

tylko z zakresu marketingu oraz psychologii, ale réwniez socjologii, lingwistyki oraz zarzadzania.
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