ACTA UNIVERSITATIS NICOLAI COPERNICI
ZARZADZANIE XL - ZESZYT 413 - TORUN 2013

DOI: http://dx.doi.org/10.12775/AUNC_ZARZ.2013.009 ISSN 1689-8966

Anna Koztowska”

ODDZIALYWANIE REKLAMY NA MOTYWY ZAKUPOWE:
RAMY KONCEPCYJINE

Zarys trefci: Potrzeba to podstawowy motyw ludzkiego zachowania. Tymczasem wiedza na
temat sposobow oddziatywania reklamy na podstawowe pobudki zachowania konsumpcyjnego
wydaje si¢ ogranicza¢ do wskazania podstawowych zatozen koncepcji A. H. Maslowa. Na potrze-
by artykulu opracowano koncepcj¢ oddzialywania reklamy na motywy zakupowe. Glownym
celem badawczym jest opracowanie ram koncepcyjnych do narzgdzia badawczego, pozwalajacego
na prowadzenie badan naukowych dotyczacych zastosowania potrzeb jako gtdéwnych motywow
zakupowych w oddziatywaniu reklamowym.
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WPROWADZENIE

Pomimo rozbudowanej literatury przedmiotu i wielu badan naukowych
nasza wiedza o tym, w jaki sposob reklama oddziatuje na motywy zakupu pro-
duktu (i marki) przez konsumenta, wydaje si¢ wciagz niekompletna i niewystar-
czajgca. Literatura przedmiotu zaréwno polska, jak i zagraniczna nie dostarcza
nam tez zbyt wielu przyktadow na odwotywanie si¢ do podstawowego motywu
ludzkich zachowan w budowaniu modelu oddzialywania reklamowego. Celem
glownym niniejszego artykulu jest opracowanie ram koncepcyjnych do na-
rzedzia badajacego wykorzystanie motywoéw zakupowych w oddzialywaniu
reklamowym. Cele posrednie to:

1) weryfikacja dotychczasowych modeli oddzialywania reklamy na konsumen-
ta uwzgledniajacych motywy zakupowe;
2) wskazanie na zwigzki pomigdzy potrzeba a rodzajem produktu;

" Adres do korespondencji: Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie, Instytut Filozofii, Socjo-
logii i Socjologii Ekonomicznej, Zaktad Socjologii, ul. Niepodlegltosci 162, 02-554 Warszawa,
e-mail: ako2lo2@sgan.waw.pl
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3) powigzanie oddziatywania na potrzeby z sekwencja poszczegdlnych tresci
reklamowych.

1. POTRZEBA W PROCESIE MOTYWUJACYM DO DZIALANIA

Pojecie potrzeby jest roznorodnie interpretowane — pojawia si¢ gtownie w li-
teraturze przedmiotu z zakresu psychologii, socjologii, ekonomii, zarzadzania
i marketingu. Potrzeba zazwyczaj jest rozumiana jako ,,wzglednie trwata wta-
sciwos¢ cztowieka, charakteryzujaca si¢ tym, ze bez speinienia okreslonych
warunkow cztowiek nie jest w stanie funkcjonowac” [Reykowski 1980, s. 52].
W sferze emocjonalnej cztowiek odczuwa brak czegos, co jest mu niezbedne do
zycia. W sferze poznawczej dostrzega za$ roznice migdzy istniejgcym stanem
rzeczy a stanem pozadanym. Jednak warto zauwazy¢, ze w niektorych przypad-
kach cztowiek nie tyle odczuwa brak czegos$ (np. gtdd), co nadmiar (np. przeje-
dzenie) [Koztowska 2011, s. 233]. Stad M. Daszkowska i J. Senyszyn wskazuja,
ze ,,potrzeba jest stanem organizmu wywolanym brakiem czego$, co jest nie-
zbedne do zycia, lub tez szkodliwym nadmiarem” [Daszkowska, Senyszyn 1994,
s. 13].

Przez swoje wlasciwosci potrzeba jest jednocze$nie czynnikiem uruchamia-
jacym motywy dziatania cztowieka w kierunku usunigcia stanu braku (lub nad-
miaru) [Kramer 1997, s. 14]. I tak C. Bywalec i L. Rudnicki zauwazaja, ze
,,0 potrzebie mozemy [...] moéwi¢ wowczas, gdy pojawito si¢ odczucie jakiegos
braku, braku czego$ (np. rzeczy) lub braku warunkoéw (np. mozliwosci spania,
wypoczynku) i réwnoczesnie odczuciu temu towarzyszy che¢ pozyskania tych
dobr lub stworzenia odpowiednich warunkow likwidujacych owo odczucie bra-
ku [2002, s. 16].

Jednak sam fakt odczuwania potrzeby nie jest jednoznaczny z podjgciem
przez cztowieka odpowiedniego zachowania konsumpcyjnego. W procesie mo-
tywacyjnym czlowieka wazne jest bowiem wystgpienie dgzenia do zaspokojenia
potrzeby [Koztowska 2011, s. 248]. Jesli uznamy, Ze motyw stanowi wewnetrz-
ny czynnik aktywizujacy i ukierunkowujgcy dziatanie cztowieka na osiggnigcie
celu [Bovée, Abvens 1983, s. 151], to motywacja stanowi w tym wypadku wta-
sciwe dla danej osoby, z reguly swiadomie sformutowane racje postgpowania,
cel dziatania oraz program, ktory ma do tego celu doprowadzi¢ [Obuchowski
1995, s. 33]. Potrzeba za$ staje si¢ motywem dopiero wtedy, gdy intensywno$¢
jej odczuwania osigga dostatecznie wysoki poziom. Staje si¢ tak wtedy, gdy
[Reykowski 1977, s. 91 i nast.]:

— czlowiek zna przedmiot, ktory moze zaspokoi¢ dang potrzebe, czyli cel, na
ktory ukierunkuje swojg energic;

— cel ten postrzegany jest jako uzyteczny;

— cztowiek jest prze§wiadczony, ze zaspokojenie potrzeby jest chocby w zni-
komym stopniu prawdopodobne.
Dopiero po spehieniu tych warunkow cztowiek mobilizuje swoja energie



Oddziatywanie reklamy na motywy zakupowe 111

funkcje potrzeby jako czynnika motywujacego do okreslonego dziatania (zob.

tabela 1) [Grzegorczyk 2013, s. 143]:

1) funkcje inicjujaca — potrzeba sprawia, ze jednostka podejmuje w ogole
jakie$ dziatanie;

2) funkcje ukierunkowujaca — potrzeba wyznacza kierunek owego dziatania;

3) funkcje stabilizujaca — potrzeba zapewnia konsekwencje¢ dzialania do mo-
mentu jej zaspokojenia;

4) funkcje pobudzajaca — potrzeba dostarcza energii do realizacji dziatania.

Tabela 1. Potrzeba jako czynnik motywujacy do dzialania

Proces motywacyjny Funkcje potrzeb

czlowiek zaczyna odczuwac brak czego$ | funkcja inicjujaca — potrzeba sprawia, ze jed-
(lub nadmiar) nostka podejmuje w ogole jakies dziatanie
cztowiek zna cel (przedmiot), ktéry mo- | funkcja ukierunkowujaca — potrzeba wyznacza
ze zaspokoi¢ dang potrzebe kierunek owego dziatania (cel)

cel ten postrzegany jest jako uzyteczny, | funkcja stabilizujaca — potrzeba zapewnia
czyli przynoszacy zaspokojenie danej | konsekwencj¢ dziatania do momentu zaspokoje-
potrzeby nia

czlowiek jest przeswiadczony, ze zaspo- | funkcja pobudzajaca — potrzeba dostarcza
kojenie potrzeby jest prawdopodobne energii do realizacji dziatania

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: J. Reykowski, op. cit., s. 91 i nast. oraz A. Grze-
gorezyk, op. cit., s. 143.

2. POTRZEBA W PROCESIE ODDZIALY WANIA
REKLAMOWEGO: PODSTAWOWE ZALOZENIA

Biorac powyzsze pod uwagg, nalezy przyja¢ zalozenie, ze podstawowym
zadaniem reklamy w procesie oddziatywania na potrzeby konsumenta staje si¢
wzbudzenie przekonania, ze bez danego produktu cztowiek nie bedzie mogt
w zasadzie funkcjonowac i/lub si¢ rozwija¢. Tym samym potrzeba konsump-
cyjna moze by¢ rozumiana jako ,,sktonno$¢ do uzytkowania lub posiadania pro-
duktu” [O’Shaughnessy 1994, s. 24]. Latwo zauwazy¢, ze kazdej potrzebie
mozna przypisa¢ wiele kategorii produktowych, ktéore moga ja zaspokoié
(np. potrzebe jedzenia mozna zaspokajac¢ na rozne sposoby). Zadaniem reklamy
jest w tym wypadku zapewni¢ odbiorcg-konsumenta, ze produkt danej marki
najlepiej zaspokoi wskazang potrzebe (np. ,,Snickers wygra z Twoim glodem”)
[Koztowska 2011, s. 242]. Z drugiej strony produkt moze zaspokajac¢ rézne po-
trzeby 1 jednoczesnie mozemy operowac réoznego rodzaju wartosciami, np. wy-
bierajac si¢ do baru sushi, cztowiek moze zaspokoi¢ potrzebe glodu (zwigzang
z wartosciami uzytkowymi), ale rdwniez potrzebe prestizu, wyrdznienia si¢ czy
kontaktéw z ludzmi (zwigzane z wartosciami psychospotecznymi) [Gajewski
1994, s. 27]. Zadaniem reklamy staje si¢ zatem przypisanie marki do konkretne;j
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kategorii produktowej, a co za tym idzie okreslenie, jakiego rodzaju potrzeby
dany produkt bedzie zaspokaja¢. Bedzie za tym szto podkreslenie w przekazach
reklamowych szczegolnych cech (wlasciwosci) produktu w odniesieniu do spe-
cyficznych potrzeb okreslonej grupy docelowej [Kotler 1994, s. 244 i nast.].
W ten sposob reklama ksztattuje preferencje konsumenta, ktore zdaniem M.
Pohorille, sa pojeciem wezszym od potrzeb — sa subiektywng oceng, ze co$ jest
lepsze, gorsze lub rownorzedne w stosunku do alternatywnego sposobu zaspoko-
jenia potrzeby [Pohorille 1980, s. 20].

3. MODELE ODDZIALYWANIA REKLAMOWEGO:
WERYFIKACJA ZALOZEN

W literaturze przedmiotu funkcjonuje wiele modeli reklamowych. Najwiek-
sza stawg ciesza si¢ modele hierarchii efektow, wskazujace na wystgpowanie
zazwyczaj trzech etapéw oddzialywania reklamy na konsumenta: mysl-czuj-rob
[Wozniczka 2009, s. 46-47]". Inaczej méwigc, wyrdzniamy [Barry, Howard
1990]:

1) mys$l — etap poznawczy (ang. cognitive), kiedy po stronie odbiorcy-
konsumenta nastgpuje zebranie informacji, ksztattowanie przekonan czy
opinii na temat marki i produktu;

2) czuj — etap emocjonalny (ang. affective), kiedy po stronie odbiorcy dochodzi
do uksztaltowania stosunku wobec marki (produktu), nastepuje ocena marki
(produktu) lub cztowiek odczuwa okreslone emocje poprzez skojarzenia
z marka (produktem);

3) rob — etap wolicjonalno-konatywny, co oznacza zamiar, pragnienie (wolg)
zakupu lub jego ostateczne dokonanie (ang. conative).

Zgodnie z modelem AIDA reklama powinna doprowadzi¢ do osiggnigcia
czterech podstawowych efektow komunikacyjnych [Kall 1994, s. 28]: zwréce-
nie uwagi odbiorcy (ang. Attention), zainteresowanie (ang. Interest), wzbu-
dzenie checi zakupu, pragnienia posiadania (ang. Desire) oraz pobudzenie
do dzialania (ang. Action) [Strong 1925, s. 76]. Model AIDA opisuje to, co
dzieje si¢ po stronie odbiorcy-konsumenta w wyniku kontaktu z przekazem re-
klamowym. Odwotujac si¢ do zatozen tego modelu, W. Budzynski pokazuje,
w jaki sposob sekwencje A-I-D-A mozna np. wlaczy¢ w organizacje przekazu
telewizyjnego (zob. tabela 2) [Budzynski 1999, s. 1001 131].

! Zob. réwniez: D. S. Vakratsas, T. Ambler, How Advertising Works: What Do We Really
Know?, ,,Journal of Marketing”, Vol. 63, No. 1, January 1999, s. 32.
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Tabela 2. Model AIDA w reklamie telewizyjnej

Model AIDA | Dhlugos¢ sekwencji | Techniki reklamowe
A Ss przyciagnigcie uwagi
I 10s udramatyzowanie/prezentacja
D 10s przestanie/wskazanie korzysci
A Ss slogan/zrodto informacji

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: W. Budzynski, op. cit., s. 100.

W przypadku pierwszego etapu — przyciagnigcia uwagi — autor nie pro-
ponuje konkretnych technik (sposoboéw) oddziatywania na odbiorce, ktore po-
moglyby zrealizowa¢ 6w cel komunikacyjny. W przypadku drugiego etapu —
zainteresowania — W. Budzynski wskazuje na konieczno$¢ udramatyzowania
akcji (odniesienie do sposobu kreacji) i prezentacji produktu (wskazanie na
technike demonstracji produktu). Trzeci etap oddzialywania reklamowego —
pozadanie — jest opisywany w kontekscie rodzaju argumentacji. Autor zaleca
wskazanie na korzysci wynikajace z zakupu produktu. Ostatni etap — pobudzenie
do dziatania — zwigzany jest za§ z formalng strong budowy komunikatu rekla-
mowego, podkresla wage pojawienia si¢ na koncu przekazu reklamowego slo-
ganu w celu pobudzenia do dziatania [Budzynski 1999, s. 100].

Interesujacym w kontekscie podejmowanej problematyki modelem hierar-
chii efektow jest koncepcja zaproponowana przez R. H. Colleya [1961]. Badacz
jako pierwszy wziat pod uwagg fakt, ze efektem wyjsciowym, jaki reklama po-
winna osiagnac, jest potrzeba kategorii produktu. Ten efekt wyjsciowy powi-
nien dalej wyzwoli¢ nastgpujaca sekwencj¢: 1) mysl — czyli Swiadomosé
1 znajomos$¢ marki; 2) czuj — postawa wobec marki; 3) rob — efekt wolicjonalny
w postaci intencji zakupu marki oraz efekt konatywny jako utatwienie zakupu
oraz sam zakup marki. R. H. Colley wspomina rowniez o dwoch efektach po
dokonaniu zakupu: zadowolenie z zakupu oraz lojalno$¢ wobec marki. Teoria ta
sugeruje zatem, ze reklama powinna zmniejsza¢ ewentualny dysonans pojawia-
jacy sie po zakupie produktu danej marki®. Jednak trudno w tym modelu odna-
lez¢ odwotanie do potrzeb jako motywow zachowan konsumpcyjnych, oprocz
wspomnianego etapu wstgpnego w postaci potrzeby danego produktu. General-
nie warto zauwazy¢, ze modele liniowe, chociaz przez lata rozbudowywane, nie
sa wystarczajace dla zrozumienia istoty oddziatywania reklamy na potrzeby
konsumenta jako glowny motyw ludzkiego zachowania.

% Zob. m.in. J. Wozniczka, Efekty reklamy i ich pomiar, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekono-
micznego we Wroctawiu, Wroctaw 2012, s. 32-33.
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Jednym z nielicznych modeli méwigcych w sposob jednoznaczny o oddzia-
tywaniu komunikatu reklamowego na potrzeby czlowieka jest DIPADA, ktory
wigze si¢ z realizacja szesciu podstawowych faz [Rudnicki 1996, s. 77]:

1) Definition — okre$lenie potrzeb konsumentow;

2) Identification — stwierdzenie, jakie potrzeby konsumentéw zaspokaja ofe-
rowany produkt;

3) Proof— przekonanie odbiorcéw o zaletach produktu;

4) Acceptance — wywolanie pozytywnej postawy nabywcoéw wobec produk-
tow;

5) Desire — rozbudzenie pragnienia posiadania danego produktu;

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

Porzadkujac, oddzialywanie przekazu reklamowego na potrzeby konsu-
menta bedzie wigzato si¢ z kilkoma etapami, ktore moga pojawic sie¢
w reklamie, tworzac okre$long sekwencje™:

wyrazne wyodrebnienie w swiadomosci odbiorcy potrzeby i/lub wyma-
gania, ktorych zaspokojenie jest dla cztowieka niezbedne — bezposrednie
odwotanie do potrzeby w reklamie (np. nie wygladasz tak, jak bys chcia-
ta);

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedng potrzebe jednoczesnie (np.
chcesz schudnaé, ale wcigz odczuwasz gtod);

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w przypadku niezaspokojenia
okreslonej potrzeby (np. jeste§ smutna, bo nie wygladasz tak, jak by$
chciata. . .);

powiazanie danej potrzeby z mozliwoscia jej zaspokojenia przez dany
produkt (np. oferujac suplement diety, ktory gwarantuje rezultaty);
powiazanie produktu z marka — w tym celu reklama moze dazy¢ do wy-
odrebnienia w $wiadomosci odbiorcy nazwy (czy opakowania) danego
produktu, podkreslenia wiasciwosci produktu mogacego zaspokajaé
konkretne potrzeby cztowieka (np. podkreslenie waloréw suplementu
diety w postaci batonikow czekoladowych);

podkreslenie, ze dana marka zaspokoi dang potrzebe najlepiej — ksztat-
towanie preferencji (np. badania naukowe doprowadzily nas do stwo-
rzenia produktu, ktory zapewni ci 100% pewnosci na schudnigcie, a jed-
noczesnie nie czujesz gtodu);

podkreslenie pilnosci potrzeby i/lub zapewnienie tatwosci jej zaspokoje-
nia poprzez zakup i uzycie reklamowanego produktu (np. widoczne
efekty juz po tygodniu);

wykazanie racjonalnych motywow zakupow/zakupu danego produktu,
poniewaz ludzie nie sa sklonni kupowac bez wewngtrznego usprawie-
dliwienia tego, co robig (np. zmniejszenie uczucia gtodu i jednocze$nie
polepszenie perlastyki jelit);

3 Opracowanie wiasne na podstawie: E. D. Garry, Rola reklamy w obrocie towarowym, [w:]
A. Jaroszewicz (red.), Reklama za granicq, Instytut Handlu Wewngtrznego, Warszawa 1960.
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— zmotywowanie do dziatania — ksztaltowanie pragnienia (np. ten produkt
kupisz w kazdym sklepie).

Sposdb oddzialywania na potrzeby konsumenta mozna przedstawic¢ za
pomoca schematu zaprezentowanego w tabeli 3.

Tabela 3. Proces oddzialywania reklamowego

Proces motywacyjny

Proces oddzialywania reklamowego

cztowiek zaczyna odczuwaé brak
czego$ (nadmiar)

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

ewentualnie wskazanie na wigcej niz jedna potrzebe
podstawowa jednocze$nie

wskazanie na emocje pojawiajace si¢ w przypadku
niezaspokojenia okreslonej potrzeby

czlowiek zna przedmiot, ktéry mo-
ze zaspokoi¢ dang potrzebe

powiazanie danej potrzeby z mozliwo$cig jej zaspoko-
jenia przez dany produkt

powiazanie produktu z marka — poprzez nazwe, opa-
kowanie produktu danej marki

cel ten postrzegany jest jako uzy-
teczny, czyli przynoszacy zaspoko-
jenie danej potrzeby

wykazanie racjonalnych motywow zakupow/zakupu
danego produktu, poniewaz ludzie nie s3 sktonni
kupowac bez wewngtrznego usprawiedliwienia tego,
co robig

powigzanie produktu z marka — podkreslenie whasci-
wosci produktu mogacego zaspokaja¢ dane potrzeby
czlowicka

czlowiek jest przeswiadczony, ze
zaspokojenie potrzeby jest praw-
dopodobne

podkreslenie pilnoéci potrzeby i/lub zapewnienie
fatwosci jej zaspokojenia poprzez zakup i uzycie
produktu

podkreslenie, ze dany produkt zaspokoi dang po-
trzebg najlepiej — ksztattowanie preferencji

zmotywowanie do dziatania — ksztaltowanie pragnie-
nia posiadania tego produktu

Zrédto: opracowanie wiasne.

4. WYKORZYSTANIE KONCEPCJI HIERARCHII POTRZEB
A. H. MASLOWA W REKLAMIE

Jedna z najbardziej znanych koncepcji potrzeb podstawowych czlowieka jest
hierarchia A. H. Maslowa, w ktorej wyrézniono nastepujace potrzeby podsta-

WOWG4I

4 Zob. A. H. Maslow, Motywacja i osobowosé, PAX, Warszawa 1990.
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— potrzeby biologiczne — potrzeby zaspokojenia gtodu, pragnienia, pope-
du ptciowego, snu, utrzymywania statej temperatury ciata, potrzeby fi-
zjologiczne;

— potrzeby bezpieczenstwa — unikanie sytuacji nieznanych, przerazaja-
cych lub mogacych doprowadzi¢ do choroby oraz potrzeby bytowe;

— potrzeby przynaleznosci do grupy — akceptacji, kontaktéw, satysfak-
cjonujacych stosunkéw miedzyludzkich;

— potrzeby uznania i szacunku — ze strony wlasnej osoby, jak i ze strony
innych ludzi — potrzeba statusu, prestizu, wolnosci, dominacji i sukcesu;

— potrzeby samorealizacji — czyli urzeczywistnienia siebie, potrzeba wy-
korzystania wszystkich swoich zdolnosci (mozliwosci).

Poza przedstawionymi pigcioma grupami potrzeb podstawowych, A. H. Ma-
slow wyr6znil potrzeby estetyczne (zwigzane z pigknem, rownowaga, harmo-
nig), potrzeby wiedzy i rozumienia (czyli poznania, zdobywania wiedzy) oraz
potrzeby transcendencji (wkraczajace w sfere religijnosci, moralnosci)’.

Na potrzeby artykulu opracowana zostata koncepcja pokazujaca prawdopo-
dobne zaleznosci pomiedzy produktem a potrzebg podstawowa. Wskazano na
mozliwe tresci reklamowe, ktére moga sie pojawi¢ w reklamie. Tabela 4. to
rama koncepcyjna dla stworzenia narzedzia badawczego, analizujacego wyko-
rzystanie klasyfikacji potrzeb w oddzialywaniu reklamowym. Tabela wskazuje
jedynie na tresci, jakie moga pojawi¢ si¢ w sekwencji reklamowej, jednak nie
uwzglednia dynamiki przekazu reklamowego i nie okresla, w ktorym momencie
nastgpuje odwolanie do potrzeby podstawowej. Nalezy si¢ spodziewac, ze kon-
kretne badania naukowe (w postaci analizy tresci) dadza nam nie tylko odpo-
wiedz na pytanie, jaka istnieje zalezno$¢ pomiedzy rodzajem produktu a odwo-
faniem w reklamie do konkretnej potrzeby podstawowej, ale réwniez
dopracowa¢ mozliwe sekwencje komunikatow reklamowych, uwzgledniajacych
potrzeby podstawowe w zaleznosci od konkretnych czynnikow (np. rodzaju
produktu).

5 Ibidem.



eruemMojuaWAIodsyo Op SrueIMewey ‘YOAUMONAZAT UemOyoez aruemosomold

‘Amoyonp fomzor :Aqqoy ‘yemosarojurez (0mzol imojuafe) eloeyyArom 1 fomzol ruizpaizp

slonel m nfomzox oruorumadez fyemzAm yoAmou 1fdezijear 1 eruemowfopod ysomrjzour ‘1fdrquie yoAusepm oruafoyodsez
£01q0s m 31s druerupads

{1os0MI[ZOW Yotoms [omzol imouerd yoroms elorZI[BaI (NJOI OP SIUSZEP dUIUOMINISUOY (MO[II YoAusetm 1foezi[eal atonzood
{NfeOpI Op JIUIZEP (I0SOFRUONSOP Op dIUSZEP

9$0uMAZ BMOIPZ

‘emou po A1s orueme)s ofStro e £qqoy e
‘wkuzoKjuoine o194q ‘kqos orueisozod e oufKoeynpo 13ngsn e 1loezijealowes
eIuepz ogausepm stuepeisod 1osowowres eqaznod (a1q DAowsoy e
-a1s efoeydooye ¢o1qors 1 yoAuur op sueisAp ‘rosouemArd op oruozkp ‘wAmoiklAm swny e1oAq eqoznod ‘wAuzorezoru erokq amopods Apoyoowres e
eqoznod ‘wAwmusjodwoy eroAq eqoznod ‘wikuyrs v104q ©qoznod (1osojrem [ousepm oruozpIoImiod 91QaIS 90qOM Joundezs e Kqqoy e
K110 op 1osouzofeukzid sronzood Apemyo QU e
-od arusrumoadez {Tueqoso ruAuzem z MopeIuoy drudrtumadez nsnjejs oruotumadez younoezs (YoAuul AUOLS 9z dlURUZN  ° Z91ZPOo BUPOW AIUBIqN o NUNDEZS 1 BIUBUZ[)
TwAuur z moyunso)s yonysoroelAzid eruezéimeu somijzow aroefAzid oxelpynpoid ‘tuzelfzid op suejompo e
‘yoAuur
BIUBMOSOIO)UTRZ Wwojorpazid d1s afe)s o1qop ouep eoklemAqeu eqoso sopur erumadez pnpoid (ToSOp Op STUBJOMPO e ouurzpoi Apoyoowres e
‘Auuizpoi pynpoid ‘Aurzpou eruewAzin 1 eruepeisod eqoznod (qoAuuizpol 195011em Op SIUBJOMPO e ewisidosezo e
‘{fouzoojods Adni3 slonyel £1o5dzo o194q pynpoid Auep yokoklemAzn Adni3 op rosouzojeukzid oonzood e | ny)Azn 030UULIZPOI IYAJOWSOY e
‘wAuemoidooye 1 wkueiqn] e1oAq aronzood e Anq e 10SOpIW
‘rwkuur z ofoefar sumAifzod rukuur z eruemooqo 9sopel SuZpny UAUUI Z MOP[EIuoY drudrumodez o JleIqn e 10S0UZA[RUAZI
(a10A7 eu v1USZO31dZOQN YsomTzour “du) 1osouzorjoyo yoAmoelAm d1s eruomelod sopedAm eu oruozoordzoqez e
{NI0AZ M J1QOS JIUSZPEI BU SUBZS JIURZSNIIMZ (910AZ0Z1d BU SURZS JIURZSYIIMZ o
‘psourodpo orueruoRIZM
‘efemoumor ‘gsoumad ‘eloezijiqels e
‘KpmAzn| watueuzop pazid
BUOIYI0 ‘N3] A2 NYOBIS PO BYZOIION ‘NYIBIS Zoq AIOAZ NJOq IMBIdS O1U ‘TURIZ 1U SBU IHIU — BIOAZ AUOIYI0 Op JIUBIOMPO o Apoyoowres e
‘eImoIpz e[p o] Auzoardzaq “du ‘nyynpoid oqe yoAuur Auons oz ppoido orusrumodez e omopodsuen 1Snysn - e
fouzoapods 1 ouzolyoAsd ‘QuzoAzly omisuszodldzoq suolumadez e omosueuly 13nsn e
I[D[NPaI Yo1 9SOMI[ZOW LU JTUBZENSM T UOZOISeZ YoAok[oru)sT oruonuopeimsn o Korp Auowodns 1y @ em)syazoordzog
N]0q Zoq J1AZ ‘NIMOIPZ M AIKZ e
ceruerepAm rweqaznod z oFouezkimz npynpoud 1oao srusjsanjpod ‘(eruejepAm) yoAuzoidojolziy goznod op aiuejompo e
‘orueyoAppo 0300
-blerumadez npynpoid 4090 srudjsan{pod ‘waturydoAppo z suezeimz sawomolpz Awsjqoid ‘eznammod 030zaims stustumadez e slueyzsorr e
OTURIUOIYDS ‘Bferd AImer 7o1Zpo e
-odwoy [opeys niuemAwAznn m npmpoid 1vsoyrem srusjsenypod ‘epero Amjerodwo) [ofeys eruewdznn £qoznod op oruejompo e ©z01epodso3 eIudyd e
£ u9s A1qop* ez yoAuyeizparmodpo npynpoid oo srusjsanjpod ‘nus £qaznod op dluRjoMpO e afovimeisar e
‘npynpoid oSouep wamyorupaisod ez oFourensyos nyelousjod 0Foloms BIUSZSYIIMZ dsOMI[ZOUI (0T omid e
-oujensyas njelousjod sruazsydimz ez yokujerzparmodpo npynpoid yoao srusjsanypod {yokujensyas usiudeid op siuejompo e Qobzpopyo afodeu e
‘eruotuderd qny npoj3 eruaf Korp Ayuowdrdns 1] @
-oyodsez gsomijzow Aoklep pnpoid (yoAwomoipz 1 yokzomAzpo morojem sruejsan{pod ‘erusrudeld qnj npoj3 op aruejomMpo e ofodeu 1 osoumAz e duzaigojorg
JnuepI M Aqazaod op dtuefoMpQO Appnpoad supeloudjoq Kqaznog

clurepnpo.ad e emo[sejy 'H 'V qaz.nod erydaerdry Azpdruod Yazkimyz p epqe],




OIRZO[IIA “d ‘BYSMONZSNI, O ‘TySIeY ‘N ‘TISmonoid ‘[
‘efexorry 'y Y[ezodAznjS "V — 9IMONUOJZD ‘BYSMOJZOY Y — YIUMOIODY :21Zpepys M Azomepeq jodsoz -oimezsiepy m 1foowold A[oyzs [0zszAp M 0SouemozI[eal ‘4 [(07—£ 10T Bre]
eu o3oueizpimozid ¢ yokulAzemsiod 1jopow 1foeyyAse)y] woysAs oyel vqazno* oSomoneu nyyafoid yoewes m ofouemAmoorido oozomepeq eizpdzieu op dulKodoouoy Awey,

Pyl s < ddppy NAZo1080710) 'Y TISBU 1 80T 'S ‘Q00T BMBZSIEA\ “MMIR)D) foujpipau 150y1unuioy i buvpya. s1upzpbzivyg ‘Prug M Ty 'S ‘900T BMBZSIEA
‘HOS ‘DIUpMAGnIZppo vY1UY22]10[>08 "DUIDIYIY ‘ASMOJZOY "V TST 'S ‘€861 T[T POOMIWOH ‘UIMI] ‘Suisi.ioapy div.ioduiaiuo)) ‘suary *J ‘99aog ) :ommeispod eu dusepm aruemooedo :0fpoaz

amosnsyn| HAIPWSoY  ®
Kupoigns ‘Ameyrjop ‘Ausdid ‘Aupey 3sof pinpord o Kqqoy e
‘(yewrs Aperuedsm ‘myopim ouydid “du ‘zeiqo “yews ‘qodm YKjop ‘yoedez) omopsAwz eiueuzZop e Jlqgow e
BLIJOWAS ‘BruouLey Semoumor e ZOIZPO BUPOW o
BFRID 9s0ou[)qns osoureI[ap exK))sd ‘wouwdid z aruemooqo fewydid srusrumadez e Jleiqn e S INEING
arud[sAwr oulkoyensqe ‘ezomeuzod )s0MeNI0 KUBIWIZ BU J$01IBMIO o
‘eloewojur d1s orua[aIZp ‘IfoBULIOUI QIUBMAQOPZ e BIpOW o
‘nurdo 950ZaIMs (BIRIMS 9SOMENIID ‘elRIms olueuzod e QuzokisAmmy 13ngsn e
bzpaim d1s oruo[aIZp ‘AZpaim [omzor iAzpaim dtuemAqopz e ouloexnpa 13njsn e BIURUZOJ
muouo)ne [ousem a1anzood f1osorrem yoAmome)spod [oryzpn| 1050UpoS ‘TOSOUEIOW Op OIUB[OMPO o
‘03ouzoatods
nsaxdur aronzood ‘ouzosjods oxqop odel pynpoad fyokuur soqom druejerzp suzoruejuods (yoAuur sruerordsm ‘wAuur oowod e ©zo1epodsod eruoyo e
< dzsnp* epersod pynpoid ‘eyuownsuoy oFouliS1[o1 e10AZ JUOWA[D JSOUMAZ  ®
oyel pynpouid ‘oFamoyonp e1oAz juowald oxel pnpoid feyudwnsuoy YoAuli3Ijar 10501EM Op SIUBJOMPO dMOYONp BIUBUZOD o ofodeu e 1fouopuodsuel],
Jnuepl M Aqazayod op dtuejoMpQO Apnpoad suelhuajog Kqaznog

*pd twepnpoad e eMo[seIAl 'H 'V qoz1yod grydaeadry Azpdrwod }IzRIMZ b e[dqel,



Oddziatywanie reklamy na motywy zakupowe 119

5. SEKWENCJA MOTYWACYJNA W REKLAMIE

Chociaz potrzeba jest jednym z glownych motywow ludzkiego zachowania,
to w wiekszosci modeli oddziatywania reklamowego jest ona pomijana badz
definiowana za posrednictwem innych rodzajow motywoéw zakupowych. Jed-
nym z najbardziej znanych modeli zintegrowanych, czyli uwzgledniajacych
wiele czynnikéw decydujacych o wyborze strategii reklamowej, jest macierz
FCB stworzona przez R. Vaughna. Badacz uwzglednit w swoim modelu dwa
rodzaje czynnikéw majacych wplyw na decyzje zakupowe [Vaughn 1980,
s. 27-33; Vaughn 1986, s. 57-66): pobudki zakupu produktu (racje-emocje)
oraz poziom zaangazowania w zakup (niski-wysoki). W tradycyjnym podejsciu
racjonalne pobudki zakupowe sprowadzane byly do analizy cech produktu
i tego, jak istotne sg one dla konsumentéw. W momencie wprowadzenia pojecia
uzytecznosci dobr i ustug, analiza pobudek zakupowych staje si¢ analizg nie
tylko tego, w jaki sposob sa przedstawione i postrzegane cechy produktu (po-
budki racjonalne), ale rowniez tego, jaka jest uzytecznos$¢ tego produktu dla
konsumenta, odpowiadajaca za pobudki emocjonalne [Zajonc, Markus 1982,
s. 124]. Tym samym konsument moze si¢ przy wyborze danego produktu kie-
rowa¢ zard6wno pobudkami racjonalnymi (np. cena), jak i emocjonalnymi (np.
smakiem). Tego, niestety, model FCB nie uwzglgdnia — rozdzielajac pobudki
racjonalne od emocjonalnych.

Warto tez zauwazy¢, ze element mys$l-czuj (a raczej racje-emocje) pojawia
si¢ w modelu FCB w dwojakim rozumieniu: najpierw jest traktowany jako je-
den z gtownych czynnikéw decydujacych o wyborze strategii reklamowej, na-
stepnie sekwencja mysl-czuj-roéb pojawia si¢ przy opisie strategii reklamowych.
Biorac pod uwage dwa wspomniane czynniki decydujace o zakupie produktu
(pobudki zakupowe i poziom zaangazowania), autor wyroznit cztery podsta-
wowe strategie reklamowe, uwzgledniajace dotychczasowe modele hierarchii
efektow: reklamg informacyjng (mysl-czuj-rob), reklame emocjonalng (czuj-
mysl-rob), reklame tworzaca nawyk (rob-mysl-czuj) oraz reklame dajaca satys-
fakcje (rob-czuj-mysl)°. Pytanie zatem, co miat na mysli R. Vaughn, wprowa-
dzajac sekwencj¢ mysl-czuj-rob w réznych konfiguracjach do poszczegdlnych
strategii reklamowych. Generalnie element mys$l-czuj jest rozpatrywany w lite-
raturze przedmiotu zarowno z punktu widzenia motywow zakupowych (racjo-
nalne-emocjonalne), jak i sposobu przetwarzania (procesy poznawcze-procesy
emocjonalne) [Ratchford 1987, s. 24]. W przypadku modelu FCB sekwencja
mysl-czuj-roéb charakteryzuje réznorodnie (w zaleznosci od kategorii produkto-
wej) przebiegajacy proces przetwarzania informacji reklamowej (mysl-czuj)
i podejmowania decyzji o zakupie (r6b). Co wigcej, uwzglednia ona zaréwno
procesy przetwarzania informacji (np. myslenie czy emocje), jak i efekty owych

% Wida¢, Ze badacz w swym modelu nie wziat pod uwage wszystkich mozliwych kombinacji
podstawowe]j sekwencji mysl-czuj-rob. Por. A. Kozlowska, FCB: weryfikacja zatozen modelu
oddzialywania reklamowego, ,,Marketing i Rynek” 2013, nr 4, s. 21 i nast.



120 ANNA Kozrowska

procesow poznawczych (wiedza czy ocena produktu) [Vaughn 1986, s.57
i nast.]. Model R. Vaughna jedynie w sposob posredni odwotuje si¢ do potrzeb
podstawowych, uwzgledniajac je przede wszystkim w obszarze emocji (uzy-
tecznos$ci produktu) — a doktadniej w strategii emocjonalnej pojawia si¢ kwestia
podnoszenia poczucia wlasnej wartosci (czyli odwolanie do potrzeby uznania
i szacunku) jako przewidywany efekt zakupu produktu.

Dotychczasowe proby rozwijania modelu FCB tak przez R. Vaughna [1980,
s. 27-33; 1986, s. 57—66], jak i przez B. T. Ratchforda [1987, s. 25-38] nie
wydaja si¢ satysfakcjonujace. Ten ostatni proponowat przede wszystkim rozwi-
nigcie modelu oddzialywania reklamowego w obszarze uczu¢ i emocji (czuj),
jakie towarzysza zakupom danego rodzaju produktu. I tak stwierdzit, Ze mozna
wyodrebni¢ nastepujace wymiary uczuc¢ (emocji): 1) podbudowanie ego, po-
trzeba obrony, wzmocnienia i wyrazania podstawowych cech osobowosci;
2) spoleczna akceptacja, potrzeba bycia pozytywnie ocenionym przez innych;
3) wymiar sensoryczny, pragnienie przyjemnosci wynikajacej z oddziatywania
na ktorykolwiek z pigciu zmystow [Koztowska 2013, s. 21].

W dwoch pierwszych wymiarach uczu¢ (emocji) dostrzec mozna odwotanie
do potrzeb podstawowych. Przy czym tak R. Vaugnh, jak i B.T. Ratchford
uwzgledniali jedynie ten rodzaj motywacji, ktory ma charakter dodatni (pobu-
dzajacy). Wspomniani autorzy wskazuja zawsze na emocje pozytywne, ktore sg
dodatkowym motywem ukierunkowujacym cztowieka na zaspokojenie potrze-
by. Tymczasem potrzeba prowadzi do pojawienia si¢ u cztowieka napigcia mo-
tywacyjnego, ktore moze mie¢ tak dodatni charakter (np. zainteresowanie, za-
dowolenie), jak i ujemny (np. poczucie braku, przykrosci, niepokoju) [Terelak
1994, s. 162]. Tego rodzaju spostrzezenie ma istotne znaczenie dla praktyki
reklamowej 1 zostalo wykorzystane dopiero w modelu J. R. Rossitera, L. Per-
cy’ego [1997].

Badacze zauwazaja, ze w procesie podejmowania decyzji o zakupie produk-
tu posrednicza dwie zmienne: charakter motywacji zakupowej (dodatni-ujemny)
oraz postrzegane przez konsumenta ryzyko zakupu, generujace okreslony po-
ziom zaangazowania w zakup: wysokie-niskie [Percy 2001, s. 293-296] (zob.
tabela 5). Podobienstwo do modelu FCB jest jedynie pozorne, poniewaz dla
J. R. Rossiera i L. Percy’ego (podobnie jak dla P. R. Reeda i M. Ewinga [2004,
s. 94]) kategoria réznicujaca oddziatywanie reklamowe nie jest produkt, a mar-
ka’. Bedzie to miato istotny wpltyw na rozumienie dwoch podstawowych czyn-
nikow determinujgcych okre§lony sposob podejmowania decyzji o zakupie.

Przede wszystkim J. R. Rossiter i L. Percy zakladaja, ze poziom zaangazo-
wania w zakup jest wynikiem postrzeganego przez konsumenta ryzyka, finan-
sowego czy psychologicznego (Rossiter, Percy, Donovan 1984, s. 7-44). Co
oznacza, 7€ poziom zaangazowania w zakup jest zalezny nie tyle od kategorii
produktowej (czynnik obiektywny), co od marki (czynnik subiektywny) (Percy
2001, s. 293-296). Przyjecie takiej perspektywy bedzie mialo rowniez swoje

" Por. krytyke modelu: A. Koztowska, FCB..., s. 21 inast.
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konsekwencje w postrzeganiu charakteru motywacji zakupowej. Jak to juz byto
wielokrotnie podkres$lane, motywy odgrywaja wazng role w okreslaniu kierunku
i prawdopodobienstwa podejmowania dziatan zakupowych. Pytaniem zasadni-
czym dla tworcow komunikatow reklamowych jest to, co stanowi de facto mo-
tyw zakupowy, czym kieruja si¢ ludzie, podejmujac decyzje o zakupie danego
produktu, a w zasadzie marki. Jak zostato to zaznaczone, siatka FCB w swych
zatozeniach kieruje si¢ kategorig produktowa, co oznacza, ze nie wigze wyboru
produktu z wyborem konkretnej marki. Stwarza to problem dla zrozumienia
podstawowego czynnika réznicujacego rodzaje reklamy w modelu FCB — wy-
miaru motywacyjnego myS$l-czuj. Na przyklad, zdaniem J. R. Rossitera
i L. Percy’ego, wybdr samochodu jako kategorii produktu jest wynikiem checi
usuniecia problemu (prosta sekwencja motywacyjna bedzie wygladata nastepu-
jaco: problem z przemieszczaniem si¢ — produkt — wygoda transportu). Tym-
czasem zakup okreslonej marki samochodu moze si¢ wigza¢ z poczuciem uzna-
nia spotecznego (uzyskania korzysci, takich jak atrakcyjny wyglad, moc, bycie
szanowanym).

Model FCB uwzgledniajacy mysl-czuj, po pierwsze, nie zauwaza roznic
pomigdzy wyborem produktu a wyborem marki, po drugie, nie uwzglgdnia
mozliwo$ci wystepowania réznych motywoéw zakupowych w jednym przypad-
ku [Rossiter, Percy, Donovan 1991, s. 15]. J. R. Rossiter i L. Percy rozwijaja
kazdy z motywdéw zakupowych rozumianych w modelu FCB jako mysl i czuj.
W ich podejsciu w obszarze -mysl- nalezatoby wyr6zni¢ przynajmniej pigc
roznych motywow zakupowych, ktére po pierwsze, sa negatywnie wzmacniaja-
cymi, po drugie, mogg by¢ zaspokojone poprzez zapewnienie informacji na
temat produktu (lub marki). Tego rodzaju podejscie do motywdéw ludzkiego
zachowania odpowiada na podstawowe zalozenia dotyczace potrzeby jako bra-
ku czegos, co wywotuje che¢ redukcji negatywnego napiecia emocjonalnego
[Koztowska 2011, s. 250). Motywy informacyjne (o charakterze ujemnym) to
[Rossiter, Percy, Donovan 1991, s. 15-16]: usuni¢cie problemu, uniknigcie
problemu, niepelna satysfakcja, uniknigcie ambiwalentnych postaw i normalny
niedobor produktu. Kazdy z tych motywow jest operacyjnie rézny i bedzie miat
rozne implikacje dla strategii reklamowej (zob. tabela 5).

Tabela 5. Motywy zakupowe: wskazoéwki dla strategii komunikacyjnych

Motywy zakupowe [ Emocje (uczucia) Sekwencja w reklamie

Motywy informacyjne

1. U suniecie problemu zto$¢ (irytacja)-ulga problem-irytacja-produkt-
usunigcie problemu-ulga

2. Uniknigcie problemu strach-spokdj problem-strach-produkt-
uniknigcie problemu-spokdj

3. Niepetna satysfakcja rozczarowanie-rado$¢ brak satysfakcji-rozczarowanie-
produkt-satysfakcja-rados¢

4.  Uniknigcie ambiwalent- poczucie winy-spokdj niezdecydowanie-poczucie

nych ocen winy-produkt-spokdj
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Tabela 5. Motywy zakupowe: wskazowki dla strategii komunikacyjnych cd.

Motywy zakupowe Emocje (uczucia) Sekwencja w reklamie

5. Normalne wyczerpanie drobny ktopot - komfort brak produktu-ktopot-produkt-
Zapasow komfort

Motywy transformacyjne

1. Gratyfikacja zmystowa znudzony-pobudzony bylejakos¢ (lub neutralno$é)-

produkt-rado$¢
2. Stymulacja intelektualna znudzony- brak ekscytacji (lub neutral-
podekscytowany no$¢)-produkt-podekscytowanie

3. Akceptacja ze strony obawa-schlebienie obawa  (lub  neutralnoc)-

innych produkt-schlebienie

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: J. R. Rossiter, L. Percy, 4 Better..., s. 16.

W obszarze -czuj- J. R. Rossiter i L. Percy odwotuja si¢ do rozbudowanej
przez B. T. Ratchforda grupy motywow emocjonalnych®. W ich podejsciu nale-
zaloby wyr6zni¢ przynajmniej trzy motywy zakupowe, ktdre po pierwsze, sa
pozytywnie wzmacniajacymi, po drugie, moga by¢ zaspokajane poprzez doko-
nywanie transformacji w uczuciowym, psychicznym albo spotecznym statusie
konsumenta’. Mamy tutaj wyrazne nawiazanie do koncepcji wzrostu napiecia
emocjonalnego, zaktadajacej, ze cztowiek nie jest w stanie zy¢ bez okreslonego
poziomu napiecia emocjonalnego (stymulacji) [Terelak 1994, s. 162]. Motywy
transformacyjne (o charakterze dodatnim) to: uczuciowa gratyfikacja (pobudze-
nie zmystow), stymulacja intelektualna (osiagnigcie mistrzostwa) i uznanie
spoleczne.

Wydaje si¢, ze zrozumienie réznic pomigdzy negatywna (ujemng) a pozy-
tywna (dodatnig) motywacja jest kluczowe dla strategii reklamowej — wskazuje
na to, w jaki sposob przedstawia¢ produkt (marke) konsumentowi. Problem
konsumencki powoduje negatywne napigcie emocjonalne (nieche¢, niezadowo-
lenie), co powinno prowadzi¢ do aktywnosci poznawczej (zdobycia informacji
o produkcie lub marce), a nastgpnie do zakupu wybranego produktu. Poprzez
redukcje negatywnego napigcia emocjonalnego zaspokajana jest potrzeba kon-
sumenta i wraca on do stanu rownowagi (az do nastepnego razu) [Rossiter, Per-
cy, Donovan 1984, s. 16]. Tymczasem gratyfikacja (zmystowa, uczuciowa czy
spoteczna) rowniez powoduje motywacje do dziatania. Koncepcja wzrostu na-
pigcia emocjonalnego zaktada, ze cztowieka nie jest w stanie zy¢ bez okreslo-
nego poziomu napigcia emocjonalnego (stymulacji). W momencie, kiedy po-
ziom napiecia jest zbyt niski (,,Czuje¢ si¢ znudzony...”), cztowiek dazy do zmia-
ny takiego stanu (,,Musz¢ zrobi¢ co$ interesujacego...”). Przy wykorzystaniu
koncepcji wzrostu napiecia emocjonalnego tlumaczy¢ mozna sktonno$¢ konsu-
menta do wyprobowywania nowych produktéw, nawet jesli dotychczasowy
doskonale zaspokajat jego potrzeby. W praktyce reklamowej wykorzystuje si¢

8 Por. propozycje whaczania elementéw emocjonalnych zidentyfikowanych przez B. T. Ra-
tchforda w: A. Koztowska, FCB..., s. 21 i nast.
? Por. W. D. Wells, How Advertising Works, Needham Harper Worldwide, Chicago 1980.
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ludzka potrzebg odmiany przez zapewnienie odbiorcy, ze dzigki danemu pro-
duktowi przezyje co$ ekscytujacego [Koztowska 2011, s. 250].

ZAKONCZENIE

Pomimo rozwijajacej si¢ wiedzy z zakresu oddzialywania reklamowego, ba-
dacze wciaz nie potrafig opracowa¢ narzedzia badajacego relacje, jakie zacho-
dza pomigdzy poszczegdlnymi motywami ludzkiego zachowania. Potrzeba jako
gléwny czynnik motywujacy zachowania konsumpcyjnego stanowi¢ powinna
punkt wyjsScia nowego modelu oddziatywania reklamy na konsumenta. Model
J. R. Rossitera i L. Percy’ego, jak i wezesniejsze modele reklamowe, daja nam
jednak mozliwos$¢ operacjonalizacji podstawowych zagadnien niezbednych do
przeprowadzenia badan naukowych dotyczacych wykorzystania potrzeb jako
czynnika motywujacego do zachowania konsumpcyjnego. Dalsze dziatania
w tym wzgledzie beda zatem prowadzone celem opracowania konkretnego na-
rzedzia badawczego.
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THE IMPACT ADVERTISING ON BUYING MOTIVES:
CONCEPTUAL FRAMEWORK

Abstract: The need is the basic motive of human behavior. However, knowledge of how adver-
tising affects the motives of consumer behavior is limited to the basic assumptions of the concept
of AH Maslow. The paper developed the concept of the impact of advertising on the themes of
purchase of the product (and brand). The main objective of the research is to develop a conceptual
framework for building tool examining how advertising influence consumers’ needs.

Keywords: advertising; persuasion; consumer; buying motives; needs



