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Zarys tresci: Zgodnie z modelem FCB reklama kosmetykéw luksusowych powinna opieraé
si¢ na argumentacji emocjonalnej. Argumentacja w reklamie jest zalezna od motywow, jakimi
kieruje si¢ konsument przy zakupie danego produktu. W tym wypadku R. Vaughn zaktadat, ze
cztowiek kieruje si¢ potrzeba prestizu i wyrazenia swojej osobowosci. Tymczasem praktyka go-
spodarcza dokonata weryfikacji tak zatozen siatki FCB, jak i wielu innych modeli reklamowych.
Na potrzeby artykulu dokonano przegladu réznych modeli oddziatywania reklamowego i za-
proponowano autorskie podejscie do reklamy kosmetykow jako dobr luksusowych. Gtownym
celem badawczym jest wskazanie na warunki decydujace o kreacji reklamowej w przypadku
kosmetykow luksusowych.
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WPROWADZENIE

Modele oddzialywania reklamy na konsumenta stanowig podstawowy
przedmiot zainteresowania zaréwno teoretykow, jak i praktykow zajmuja-
cych si¢ budowaniem strategii reklamowej. Modele uwzgledniajg rézne czyn-
niki decydujace o tym, w jaki sposob budowa¢ przekazy reklamowe. W nie-
ktorych najwazniejsze znaczenie ma rodzaj produktu lub jego cechy [Berger
1981, Holbrook, 1978, 1983, Puto i Wells 1984, Vaughn 1980], w innych po-
ziom zaangazowania [Hansen 1981, Shimp 1981] czy rodzaj zaangazowania
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[Bettman 1982, Petty, Cacioppo i Schumann 1983], a nawet glgboko$¢ przetwa-
rzania informacji [Ray, Batra 1983], preferowanie przetwarzania wizualnego vis
dzwigkowego (Golden, Johnson 1983) lub podejscie decyzyjne[(Gorn 1982].

Jak wskazuje model FCB, wplyw na sposob budowania strategii reklamowe;j
maja pobudki (motywy) dokonania zakupu produktu (racje-emocje) i zaangazo-
wanie w zakup. R. Vaughn [1980] zaktada, Ze np. reklama informacyjna powinna
by¢ stosowana wobec tzw. produktow racjonalnych (ang. thinking product), np.
samochodow 1 ustug finansowych, za$ reklama emocjonalna wobec produktow
emocjonalnych (ang. emotional product), jak bizuteria czy kosmetyki luksusowe
[Holbrook, O’Shaughnessy 1984, s. 54].

Zdaniem Manraia i wsp. [1992], argumentacja reklamowa (poznawcza vis
emocjonalna) odwoluje si¢ do pobudek, zgodnie z ktérymi konsument si¢ga po
okreslony rodzaj produktu. Cztowiek musi mie¢ powod, aby kupi¢ okreslony
produkt. Jesli uznamy, ze motyw stanowi wewngtrzny czynnik, ktory aktywizuje
i ukierunkowuje dziatanie cztowieka na osiagnigcie okreslonego celu [, Avens
1983, s. 151], to motywacja stanowi §wiadomie sformutowane racje postepowa-
nia, cel dzialania oraz program, ktéry ma do tego celu doprowadzi¢ [Obuchow-
ski 1995, s. 33].

W kontekscie naszych rozwazan, istotne jest zatem to, jakimi pobudkami
kieruje si¢ konsument dokonujac zakupu dobr luksusowych (zwtaszcza kosme-
tykow). Wérod kosmetykow luksusowych wyroznia sig: produkty do pielgegnacji
skory, produkty do wlosow, kosmetyki do makijazu, dezodoranty, wody toale-
towe 1 perfumy [Newerli-Guz 2012]. W pracy autorka analizuje cechy reklamy
kosmetykow luksusowych, nie uwzgledniajac dezodorantéw, wod toaletowych
i perfum (zresztg te ostatnie czesto analizowane sg oddzielnie).

Dobra luksusowe sa postrzegane jako artykuty markowe, o wysokiej jakosci
i cenie, duzej wartosci estetycznej i wieloletniej tradycji, co razem sklada si¢ na
synonim bogactwa. Gtdéwnym motywem zakupu produktow luksusowych jest
wyrazanie osobowos$ci konsumenta, podkreslenie jego indywidualnosci i presti-
zu. Nie sg to dobra pierwszej potrzeby, stad popyt na nie jest ograniczony. Naj-
wazniejszg cechg dobr luksusowych jest ich mata przystepnos$¢ (wysoka cena)
i ograniczona dostepnosc¢ (selektywna dystrybucja), ktore sprawiaja, ze produkt
staje si¢ ekskluzywny i elitarny [Adamczyk, Roman 2015, s. 169].

Gléwnym celem badawczym jest wskazanie na podstawowy model oddzia-
tywania reklamy kosmetykow luksusowych. Autorka kontynuuje dotychczaso-
we rozwazania zawarte w swoich publikacjach, dokonujac krytycznej analizy
modeli oddzialywania reklamowego. W opracowaniu wykorzystane zostaly wy-
niki badan jakosciowych prowadzonych przez autorke w latach 2010-2016.
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1. MODELE ODDZIALYWANIA REKLAMOWEGO: WERYFIKA-
CJADOTYCHCZASOWYCH ZALOZEN

Model oddziatywania reklamowego potencjalnie powinien nam pokazywac,
w jaki sposob budowac strategie reklamowa. Jednak wiekszo$¢ z nich ma jakas
stabo$¢ — modele liniowe nie braty np. pod uwage zadnych czynnikéw réznicu-
jacych oddzialywanie reklamy na konsumenta, np. kategorii produktowej. Zgod-
nie z modelem AIDA reklama powinna doprowadzi¢ po stronie na konsumen-
ta do realizacji nastepujacych celow: zwrdcenie uwagi na przekaz reklamowy,
wzbudzenie zainteresowania produktem (marka), wzbudzenie checi posiadania
oraz sktonienie do zakupu [Kall 1994, s. 28]. Model AIDA, podobnie jak wiele
innych modeli liniowych (inaczej: hierarchii efektow), pokazywaty to, co dzieje
si¢ po stronie odbiorcy-konsumenta w efekcie kontaktu z przekazem reklamo-
wym [Koztowska 2016, s. 126].

Zgodnie z modelem FCB, oddziatywanie reklamowe jest zalezne od dwoch
czynnikéw: zaangazowanie w zakup produktu (niskie vis wysokie) i pobudki
zakupowe (racjonalne vis emocjonalne). Jak wiadomo, w wyniku operacjonali-
zacji tych dwoch czynnikow, R. Vaughn wyrdznit cztery podstawowe strategie
reklamowe [1980, s. 27-33]: informacyjna, emocjonalna, tworzaca nawyk i da-
jaca satysfakcje. Poczatkowo model sugerowat podzial strategii reklamowych
wedlug sztywno przyporzadkowanych kategorii produktowych. I tak, reklama
dobr luksusowych powinna opiera¢ sie na strategii emocjonalnej, poniewaz
wigze si¢ z silnym, emocjonalnym zaangazowaniem w zakup. Strategia emo-
cjonalna pokazuje, ze produkt jest odzwierciedleniem osobowosci konsumenta,
za$ ich zakup moze zaspokajac potrzebe ostentacyjnej konsumpcji. Tymczasem
praktyka reklamowa, pokazuje zgota inne rozwigzania kreatywne w przypadku
niektorych dobr luksusowych, np. kosmetykow czy zegarkow..

Juz w trakcie weryfikacji modelu FCB, R. Vaughn zauwazyl, ze nie mozna
stawia¢ sztywnej granicy pomiedzy poszczegdlnymi strategiami reklamowymi,
poniewaz zazwyczaj nastepuje migracja poszczegdlnych kategorii produkto-
wych w zaleznosci od tego, w jaki sposob postrzegana jest ona przez konsu-
mentow. Tym samym, nie jest tak, ze przy zakupie kosmetykow luksusowych
konsumenci kieruja si¢ jedynie pobudkami emocjonalnymi — rOwniez wazne sa
dla nich czynniki racjonalne. Jednak badacz nie proponuje jaki§ konkretnych
rozwigzan strategicznych w tym wypadku [zob. krytyczne podejscie do FCB:
Koztowska 2013, s. 20-28].

2. DETERMINANTY WYBORU KOSMETYKOW LUKSUSOWYCH

W opracowaniu autorka wykorzysta operacjonalizacje pojecia ‘dobro luk-
susowe’ zaproponowane przez Heine i Sikore [2012]. Zdaniem badaczy, do-
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bra luksusowe majg wiecej niz konieczne i zwykle wlasciwosci w porownaniu

z innymi produktami nalezacymi do tych samych kategorii, a dodatkowe kry-

teria, ktore pozwalajg na ich wyroznienie to stosunkowo wysoki poziom cen

i jakosci, estetyka, rzadko$¢, niezwyktos$¢ 1 warto$¢ symboliczna. Jednoczesnie

w przypadku dobr luksusowych mniejsze znaczenie przypisywane jest war-

tosci uzytkowej produktu, a wigksze - symbolicznej. Konsumpcja produktow

luksusowych stuzy w glownej mierze osigganiu wyzszego statusu spotecznego.

Konsumenci mniej zwracaja uwagg na rzeczywista uzytecznos¢ czy przydatnosé

danego dobra [Bagwell, Bernheim 1996]. Zastanawiajace jest to, czy w przy-

padku kosmetykow luksusowych jest podobnie - i konsument kieruje si¢ przede
wszystkim mozliwoscig kreowania swojego wizerunku?

Przede wszystkim powinni§my powigzac stopien zaangazowania z poziomem
ryzyka zakupowego. L. Garbarski [1998] wyrdznia sze$¢ rodzajow dostrzegane-
go przez konsumentdéw ryzyka zakupu danego produktu:

1) ryzyko funkcjonalne - zwigzane z obawami konsumenta, czy da si¢ osiagnaé
warto$ci uzytkowe,

2) ryzyko fizyczne - zwigzane z bezpieczenstwem danego produktu,

3) ryzyko ekonomiczne - zwigzane z watpliwosciami konsumenta co do wyso-
kos$ci ceny produktu i przewidywanych kosztow uzytkowania,

4) ryzyko spoleczne - decydujace o wyborze tych produktow (marek), ktore sg
akceptowane przez rodzing, znajomych, cztonkow grupy spotecznej,

5) ryzyko psychologiczne - zwigzane z obawami, czy da si¢ osiaggna¢ wartosci
symboliczne,

6) ryzyko zwigzane ze stratg czasu - koniecznoscig poswigcenia czasu na po-
szukiwania i wybor produktu, potem na ewentualng wymiang lub zwrot.
Autorka przyjmuje nastgpujace warunki zakupowe:

1) zaangazowanie w proces decyzyjny
e decyzja jest wazna dla konsumenta, poniewaz powigzana jest z ryzy-

kiem funkcjonalnym,

e decyzja wigze si¢ z duzym ryzykiem ekonomicznym, poniewaz jest

zwigzana ze stosunkowo wysoka ceng,

e decyzja nie wymaga duzego wysitku poznawczego, ale powigzana jest

z duza $wiadomoscia wptywu technologii produkeji i sktadnikow pro-
duktu na jego jakosc.

2) myslenie
e decyzja jest oparta na funkcjonalnosci przedmiotu, poniewaz istotng ce-

cha produktu luksusowego jest mozliwosc¢ jego przeksztalcenia w dobro
o konkretnej wartosci uzytkowej,

e decyzja jest celowa, albowiem wysoka cena moze by¢ gwarantem wyso-

kiej jakosci, zmniejsza ryzyko fizyczne i ekonomiczne,
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3) uczucia

e decyzja wyraza przede wszystkim osobowos$¢ konsumenta, zatem ryzy-
ko psychologiczne jest w tym wypadku réwniez (a moze szczeg6lnie)
wysokie (Maciejewski 2008).

Jak wskazuje Plazyk [2015, s. 91], konsument dobr luksusowych w Polsce
to przede wszystkim konsument aspirujacy, za$ najczesciej kupowane produkty
luksusowe to wtasnie kosmetyki (w tych badaniach kremy do twarzy i perfumy).
Jest to zrozumiale, bo na rynku dobr luksusowych sg to te kategorie, ktore sg sto-
sunkowo najtatwiej dostepne. Warto si¢ przyjrzec, jak postrzega siebie ta grupa
konsumentow dobr luksusowych. I tak:

1) poszukuje ona produktow, ktore dadzg jej przyjemnosc i zadowolenie z faktu
zakupu danego dobra luksusowego za odpowiednio atrakcyjng cene,

2) najwigksze znaczenie przywiagzuje do stosunku ceny do jakos$ci produktu
(racjonalizujac w ten sposob swoj zakup), im wyzsza cena, tym wigksze
znaczenie ma jako$¢ produktu [Liczmanska 2013, s. 289],

3) wsrod cech dobra luksusowego najistotniejsze sg jako$¢, cena, marka i opa-
kowanie,

4) podejmowane decyzje zakupowe sg najczesciej impulsywne,

5) informacje na temat dobr luksusowych czerpie z r6znych zrodet: ze swojego
doswiadczenia (nie nabgdzie ponownie produktu, ktéry go zawidodt, a wy-
magal wydania sporej kwoty pieniedzy), z kanatéw nieformalnych (znajomi,
rodzina, internet) i formalnych (reklama, sprzedaz osobista),

6) charakteryzuje si¢ duza znajomoscia roznych kanalow dystrybucji umozli-
wiajaca mu znalezienie najatrakcyjniejszej oferty cenowej,

7) w tej grupie jest najwigcej osob, ktore kupuja dobra luksusowe za posred-
nictwem internetu lub ze wzgledu na swoja duza mobilnos¢ w strefach bez-
ctowych.

Warto wspomnie¢ o wynikach badan przeprowadzonych przez Newerli-Guz
[Ibidem 2012] wsrod polskich respondentek, ktore wskazywaty, ze:

1) respondentki bardzo dobrze znajg luksusowe marki produktow kosmetycz-
nych,

2) wybierajac produkty, kieruja si¢ ich marka, prestizem, w mniejszym stopniu
jakoscia i ceng (sic!),

3) gldwnymi rodzajami produktow kosmetycznych uwazanymi za luksusowe
sa produkty perfumeryjne (perfumy, wody perfumowane i toaletowe) oraz
kremy do twarzy i1 kosmetyki do ust;

4) tylko w stosunku do produktow perfumeryjnych ponad potowa badanych
deklarowata powtarzalnos¢ wyboru i zakupu produktu danej marki;

5) najwickszym ryzykiem zwigzanym z zakupem tego rodzaju produktow jest
zakup produktu nieoryginalnego.
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Podsumowujac, uzytecznos¢, a co za tym idzie, stopien pozadania luksuso-

wych produktow kosmetycznych determinujg [Newerli-Guz, 2012, s. 46-47]:

e marka,

rzadkos$¢ wystepowania,

styl, prestiz,

walory estetyczne produktu i samego opakowania,

walory samego produktu, jego sktadnikow, rozumiane jako jego jakosc,

sposob, w jaki oddzialywaja na osobe uzywajaca,

cena.
Te warunki zakupu kosmetykow luksusowych $wiadcza o tym, ze najwaz-
niejsze dla konsumenta wydaje si¢ by¢ §wiadomos¢ posiadania dobra luksuso-
wego. Kupowanie po wysokiej cenie ma mniejsze znaczenie. Co wigcej, zalezy
mu na w miar¢ tanim zakupie, ale produktu oryginalnego (stad poszukiwanie
produktu w internecie). I chociaz konsumenci deklarujg mniejsze znaczenie ja-
kosci niz prestizu posiadania dobra luksusowego, to poszukiwanie produktu ory-
ginalnego §wiadczy o checi ograniczenia ryzyka funkcjonalnego.

W tych badaniach tez prawdopodobnie mamy do czynienia z konsumentem
aspirujacym, a nie bogatym. Taki konsument, ktory decyduje si¢ na nabycie do-
bra luksusowego, zyskuje przeswiadczenie, ze wraz z zakupem staje si¢ czton-
kiem elitarnej grupy - odpowiednie logo na flakonie perfum moze $wiadczy¢
0 wyzszym statusie spotecznym [Malewicz, Swinarska 2015, s. 66], a logo na
butach pozwala wyrdzni¢ si¢ w thumie. Jednak warto zauwazy¢, ze w przypadku
kosmetykow raczej nie mozemy mowic o ostentacyjnej konsumpcji — produkty
nie sg tak widoczne spolecznie. Poza tym, sg to dobra, ktore maja swoje wer-
sje wsrod tanszych produktow uzytkowych. To moze istotnie §wiadczy¢ o tym,
jaka powinna by¢ reklama kosmetykow luksusowych (autorka nie uwzglednia
w swych rozwazaniach perfum - sa ,,wyczuwalne” spotecznie, i nie maja swoich
tanszych wersji o wartosci uzytkowej).

3. REKLAMA KOSMETYKOW LUKSUSOWYCH: DOTYCHCZA-
SOWE USTALENIA

Model oddziatywana reklamowego od lat stanowi przedmiot zainteresowa-
nia naukowego autorki, czego efektem jest wiele publikacji na ten temat. Wszyst-
ko zaczgto sie od projektu badawczego zrealizowanego w latach 2010-2011.
Glownym przedmiotem badawczym staly si¢ techniki perswazyjne stosowane
w prasie polskiej (2009-2010). Celem badawczym byta operacjonalizacja tech-
nik przetwarzania informacji we wspotczesnym modelu oddziatywania rekla-
mowego. Sie¢ FCB pozwolita na ustalenie kategorii produktowych, ktorych
przekazy reklamowe zostaly poddane analizie badawczej. Technikg badawcza
pozwalajaca na zebranie danych i realizacje zatozonego celu byla analiza tre-
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$ci (ilosciowa 1 jakosciowa). Do celow badawczych zostaly wykorzystane ta-
kie tytuly prasowe, jak: ,,Cosmopolitan”, ,,Glamour”, ,,Twoj Styl”, ,,Playboy”,
»CKM?”, , Newsweek”, ,,Polityka”. Material badawczy stanowito 3187 przeka-
zow reklamowych [zob. Kozlowska 2011].

I chociaz glownym celem badawczym omawianego projektu badawczego
nie byla weryfikacja zalozen modelu FCB, to wstepne wnioski zespotu badaw-
czego byly wielce obiecujace. Przede wszystkim widoczna byta wyrazna migra-
cja kategorii produktowych w roznych kierunkach siatki FCB. Najbardziej zroz-
nicowana pod wzgledem technik przetwarzania informacji okazala si¢ wtasnie
reklama kosmetykow luksusowych (zob. ibidem).

Po pierwsze, reklama kosmetykow luksusowych okazata si¢ najbardziej
zroznicowania pod wzgledem wykorzystanych typow bohatera reklamowego.
Reklama pokazuje zwyktych ludzi, ktorzy uzywaja danego produktu, na rowni
z osobami znanymi czy modelkami. W reklamie obok argumentacji emocjonal-
nej, dos¢ czesto pojawia si¢ argumentacja racjonalna. W reklamie najczesciej
pojawiajagcym si¢ motywem sa wyniki badan nad skuteczno$cig kosmetykow
luksusowych w walce ze staroscig. W zdecydowanej czesci reklama tego rodzaju
produktéw przypomina przekaz racjonalny (wyniki badan, procedury badawcze,
naukowy jezyk) z elementami emocjonalnymi (walka z uptywajgcym czasem,
strach przed utrata urody). W wigkszosci przekazéow reklamowych odnalezé
mozna bardzo precyzyjny, techniczny jezyk, podkreslajacy wartos¢ uzytkowsa
oferowanego produktu. W reklamie podkresla si¢ fakt wykorzystywania naj-
nowszych technologii w walce z czasem. Ciato (zadbane) §wiadczy o pozycji
spotecznej konsumenta.

4. REKLAMA KOSMETYKOW LUKSUSOWYCH: TECHNIKI OD-
DZIALYWANIA

Warto sobie zada¢ pytanie, dlaczego strategia emocjonalna sprawdza si¢
w przypadku reklamy takich produktéw, jak perfumy i bizuteria, za$ w rekla-
mie kosmetykow luksusowych rzadziej jest stosowania. Poszukujac odpowie-
dzi na to pytanie autorka odnalazta wiele réznych podejs¢ do oddzialywania
reklamowego na konsumentéw, chcacych dokona¢ zakupu takich produktow, jak
perfumy, bizuteria czy kosmetyki luksusowe.

Jak juz wiadomo, najmniej przydatny okazatl si¢ model FCB, ktéry zakta-
dat, ze zakup kosmetykdéw luksusowych powigzany jest z wysokim poziomem
zaangazowania emocjonalnego. Holbrook, O’Shaughnessy [1984, s. 53-54]
wskazuja na wystepowanie przynajmniej trzech podej$¢ do emocji: 1) doznanie
(pozytywne-negatywne), 2) aktywacja (pobudzenie), 3) sila (dominacja). Tabela
1. przedstawia przyktad tresci, ktére moga pojawié si¢ w reklamie emocjonalne;.
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Tabela 1. Typologia tresci emocjonalnych

Emocje pozytywne Emocje negatywne
. rado$¢ smutek
Doznania . A Iy
zyczliwosé samotno$¢
. Zywotnosé ospatosé
Pobudzenie a o palosc
zywiotowosé drazliwo$¢
s kompetencja bezowocno$c¢
Dominacja o
samorealizacja nuda

Zrodto: Holbrook, Shaughnessy 1984, s. 54.

Badacze stwierdzaja, ze w przypadku takich kategorii produktowych, jak
perfumy czy bizuteria, doznanie przyjemnos$ci, intymnosci fizycznej, zblizenia
powinno by¢ kojarzone z bezposrednim doswiadczeniem zmystowym. Reklama
w tym wypadku powinna by¢ w gtownej mierze oparta na warunkowaniu kla-
sycznym, gdzie doznania zmystowe be¢da taczone z marka. W momencie, kiedy
konsument zetknie si¢ z marka na sklepowej potce, powinny pojawié si¢ u niego
odpowiednie emocje [Holbrook, O’Shaughnessy 1984, s. 55]. Zastosowanie be-
dzie miato w tym wypadku rowniez warunkowanie zastepcze, kiedy cztowiek
nie doswiadcza wzmocnien osobiscie, a jedynie obserwuje innych, ktorych za-
chowanie jest wzmacnianie (nagradzane) albo ostabiane (karane) (Béhner, Win-
ke 2004, s. 96). Tym samym reklama modelujac zachowania konsumpcyjne (od-
wotujac si¢ do konkretnych wzorcow osobowych), dodatkowo moze pokazywaé
korzysci spoteczne, jaki wynikaja z zakupu produktu.

Badacze nie tlumacza, dlaczego reklama niektorych produktéw, ktorych
pobudki zakupowe sg zdecydowanie emocjonalne, wyglada zupekie inacze;j.
Wyraznie brakuje tutaj szczegodlowej operacjonalizacji pobudek emocjonal-
nych. Czy problem rozwiaze model Rossitera-Percy’ego? Badacze, kierujac si¢
spostrzezeniami Holbrooka, O’Shaughnessy’ego, zaproponowali zastapienie
prostych motywow zakupowych (racje vis emocje) konkretnymi sekwencjami
motywacyjnymi. W mysl tego modelu w podejéciu racjonalnym nalezy wyrdz-
ni¢ przynajmniej pie¢ roznych motywow zakupowych. Motywy te moga by¢ za-
spokojone poprzez zapewnienie informacji na temat produktu (lub marki), stad
ich nazwa - motywy informacyjne. Tego rodzaju podejscie do motywow ludz-
kiego zachowania odpowiada na podstawowe zatozenia dotyczace potrzeby jako
braku czegos, co wywotuje che¢ redukcji negatywnego napigcia emocjonalnego
[Zob. Koztowska 2011, s. 250]. Motywy informacyjne to: usuni¢cie problemu,
unikniecie problemu, niepetna satysfakcja, uniknigcie ambiwalentnych postaw
i uzupetienie braku [Rossiter, Percy, Donovan 1991, s. 15-16].
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Tabela 2. Motywy zakupowe: wskazowki dla strategii komunikacyjnych

Motywy zakupowe | Emocje (uczucia) Sekwencja w reklamie

Motywy informacyjne

1. Usuniecie problemu zto$¢ (irytacja)-ulga problem-irytacja-produkt-usuniecie
problemu-ulga
2. Unikniecie problemu strach-spokoj problem-strach-produkt-unikniecie pro-
blemu-spokoj
3. Niepelna satysfakcja rozczarowanie-rado$¢ brak satysfakcji-rozczarowanie-produkt-
satysfakcja-radosé
4. Unikniecie ambiwalentnych | poczucie winy-spokéj niezdecydowanie-poczucie winy-produk-
ocen t-spokoj
5. Normalne wyczerpanie za- | drobny kopot - komfort brak produktu-ktopot-produkt-komfort
pasow

Motywy transformacyjne

1. Gratyfikacja zmystowa znudzony - pobudzony bylejakos¢ (lub neutralno$é¢)-produkt-
-rado$¢
2. Stymulacja intelektualna znudzony - podekscyto- | brak ekscytacji (lub neutralno$¢)-produk-
wany t-podekscytowanie
3. Akceptacja ze strony innych | obawa - schlebienie obawa (lub neutralnos¢) -produkt-schle-
bienie

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie: Rossiter, Percy, Donovan 1991, s. 16.

Jednak nas w tym momencie najbardziej interesuje to, w jaki sposob badacze
podeszli do pobudek emocjonalnych. Okazuje sig, ze ich zdaniem nalezatoby
wyr6zni¢ przynajmniej trzy motywy zakupowe, ktore po pierwsze sa pozytywnie
wzmacniajgcymi, po drugie mogg by¢ zaspokajane poprzez dokonywanie trans-
formacji w uczuciowym, psychicznym albo spotecznym statusie konsumenta
[Wells 1980]. Mamy tutaj wyrazne nawigzanie do koncepcji wzrostu napigcia
emocjonalnego zakladajacej, ze czlowiek nie jest w stanie zy¢ bez okreslone-
g0 poziomu napigcia emocjonalnego [Terelak, s. 162]. Motywy transformacyj-
ne, to: uczuciowa gratyfikacja (pobudzenie zmystow), stymulacja intelektualna
(osiggnigcie mistrzostwa) i uznanie spoteczne. Niestety zaden z tych sposobow
budowania strategii reklamowej nie ma przelozenia na to, co dzieje si¢ w rekla-
mie kosmetykéw luksusowych, chociaz wydawatoby si¢, ze wytlumaczeniem
bedzie strategia oparta na spotecznym statusie konsumenta.

W trakcie analizy literatury naukowej, powracala koniecznos¢ kolejnej eg-
zekucji istniejacych modeli oddzialywania reklamowego. Zdaniem Ehrenberga,
zachowania nabywcze konsumentéw wykazuja wysoki stopien regularnosci
i przewidywalnosci. Tego rodzaju wyrazne podkreslenie doswiadczenia pojawia
si¢ m.in. w kolejnym modelu zintegrowanym, zaproponowanym przez Reeda
i Ewinga. Badacze uwzglednili siedem strategii oddzialywania reklamowego,
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ktére rozpoznaja rozne sytuacje procesu zakupowego, zalezne od stopnia zaan-
gazowania w zakup (niskie-$§rednie-wysokie) oraz od réznych proceséw formo-
wania postawy konsumenta wobec produktu, a w zasadzie wobec marki [Reed,
Ewing 2004, s. 91-112].

To, co nas najbardziej interesuje odnajdujemy w jednej z opisanych przez
badaczy strategii. Zauwazyli on, ze istnieje taka grupa produktow, ktorych za-
kup powiazany jest z wysokim zaangazowaniem zakup, ale nadmierne emocje
zakltocajg procesy racjonalnego myslenia. W modelu wysokiego zaangazowania
w zakup, uwzglednione zostato mozliwe znieksztatcenia emocjonalne. Sytuacja
ta dotyczy tzw. marek premium, ktére maja wyjatkowo silny, prestizowy charak-
ter (np. droga bizuteria, zegarki czy luksusowe samochody). W tym wypadku
u konsumenta wystepuje wysoki poziom zaangazowania w posiadanie dobra, ale
emocjonalne przetwarzanie informacji o produkcie przyttacza poznawcze proce-
sy tworzenia preferencji zakupowych.

Zdaniem wspomnianego Vaughna tego rodzaju sytuacja zakupowa (zakup
bizuterii czy kosmetykow luksusowych) nie wymaga w wigkszosci przypadkow
szczegblnych informacji na temat produktu. Cztowiek dokonuje zakupu raczej
z checi wyr6znienia sig, podkreslenia swych cech osobowo$ciowych niz dlatego,
ze chce posiadac¢ produkt o szczegolnych walorach uzytkowych. Tego rodzaju
konsument zdaje sobie sprawe z tego, ze zakup dobra luksusowego jest spetnie-
niem jego marzenia o przynaleznosci do grupy o wysokim prestizu. Wyglada
to tak, jakby kupowat produkt tylko dlatego, ze inni postrzegaja go jako drogi.
Wielu autoréw podkresla, ze w przypadku dobr luksusowych przewazaja prze-
stanki czysto emocjonalne. Konsument kupuje je nie po to, aby zaspokajaly kon-
kretne potrzeby pierwszego rzedu. Temu stuza produkty powszechne, dostepne
w przecigtnych cenach rynkowych. Dobra luksusowe przede wszystkim maja
dostarcza¢ konsumentom przyjemnos$ci. Mniejsze znaczenie ma funkcjonalnosé
produktéw luksusowych, wigksze doznania hedonistyczne.

Wydawatoby si¢ zatem, ze koncepcja Vaughna jest stuszna — w przypadku
dobr luksusowych nalezy w reklamie wskaza¢ na takie cechy produktu, ktore
dostarczaja przede wszystkim doznan hedonistycznych i jednocze$nie sprawic,
ze konsument jest gotow zaptaci¢ wysoka cen¢ [Dryl, Dziadkiewicz 2014, s. 73].
Jednak analiza tresci reklamowej wskazuje na znaczace réznice pomi¢dzy rekla-
mga bizuterii, modnej odziezy czy butow, a reklam luksusowych samochodow,
zegarkow 1 kosmetykow. Problem ten zauwazyli m.in. Rossiter, Percy [1985],
stwierdzajac, ze w przypadku samochodow luksusowych gtéwnym motywem
zakupowym jest wyr6znienie spoteczne, jednak reklama oferuje zazwyczaj wie-
le informacji o skuteczno$ci. Dzigki temu konsument moze po prostu zracjona-
lizowa¢ wybor marki.

Reed i Ewing twierdzili, ze sa takie wersje produktéow luksusowych, jak
samochody, zegarki, kosmetyki, ale rowniez odziez, ktore mogg wywotywac
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u konsumentow niepozadany w tym wypadku poziom emocji. Dlaczego? Czto-
wiek chee kupi¢ produkt o szczegdlnych walorach uzytkowych, tymczasem pod-
swiadomie czuje, ze kieruje si¢ checiag wyrdznienia z thumu, poczucia prestizu.
Musimy pamigtac, ze reklama dobr luksusowych (z definicji masowa) jest kiero-
wana glownie do o0sob aspirujacych, ktore moga sobie pozwoli¢ na dobra drogie,
ale nie z najwyzszej potki. W jaki sposob przekona¢ konsumenta do zakupu?
Podkreslajac w reklamie, Ze to racje, a nie emocje (uczucia) sa tutaj czynni-
kiem decydujacym o zakupie produktu. Nadmierne emocje zakldcaja procesy
poznawcze, w wyniku czego powstaje znieksztalcona postawa wobec produktu.
Reklama dostarcza informacji o racjonalnych korzysciach, ktore powinny zrow-
nowazy¢ poznawcze i emocjonalne procesy przetwarzania informacji o produk-
cie (marce).

Tymczasem reklama o charakterze emocjonalnym wciaz znajduje zastoso-
wanie w przypadku takich produktow luksusowych, jak perfumy, odziez czy
bizuteria. W tym wypadku nie jest wazne ani obnizenie poczucia ryzyka za-
kupowego, ani podkreslenie jakosci produktu. Wybor produktu jest wynikiem
potencjalnych korzysci psychospotecznych, jakie moze osiggnaé nabywca, czyli
podkreslenia swej osobowosci i wyrdznienia si¢ na tle innych [Koztowska 2015,
s. 15].

ZAKONCZENIE

Kosmetyki wyr6zniaja si¢ na tle innych dobr luksusowych — daja wrazenie
zakupu produktu o wysokiej jakosci i bezpieczenstwie uzytkowania. Reklama
kosmetykow luksusowych nie jest kierowana do 0sob najbogatszych, ale raczej
do tych aspirujacych.

Na rynku dobr luksusowych dziatania promocyjne maja charakter niemaso-
wy, rownie ekskluzywny jak same produkty. Produkt musi by¢ znany i widoczny
dla konsumentdw, ale jednoczesnie jego obecnos¢ na rynku musi by¢ owiana
aurg wysokiej ceny i niedostepnosci. Od konsumenta wymaga si¢ podjecia pew-
nego wysitku w celu zdobycia dobra luksusowego. Rynek dobr luksusowych
charakteryzuje niska aktywnos$¢ promocyjna [Grzesiuk 2015, s. 338]. Jednak
reklama kierowana do konsumentow aspirujacych musi podkresla¢ fakt, ze pro-
dukt ma warto$¢ uzytkows, a jego uzytkowanie jest bezpieczne i skuteczne. Dla
konsumentow tego rodzaju zakup kosmetyku z wyzszej potki nie jest codzien-
nym wydatkiem, raczej rzadkim. Reklama nastawiona jest na znieksztatcenie po-
budek emocjonalnych — konsument chce kupi¢ produkt budzacy podziw innych,
ale nie chce by¢ postrzegany we wilasnych oczach jako kierujacy sie pobudkami
emocjonalnymi. Warunkiem zracjonalizowania jego zakupu jest poszukiwanie
tanszej wersji tego produktu, ale oryginalnej - stad kupowanie przez internet,



48 ANNA KozZLOWSKA

w promocji. Wymaganiem jest zracjonalizowanie zakupu — kosmetyk luksusowy
musi si¢ wydawac produktem o duzej wartosci uzytkowe;j.
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ADVERTISING OF LUXURY COSMETICS: CRITICAL ANALY-
SIS OF ADVERTISING MODELS

Abstract: The FCB model says, luxury cosmetics advertising should be based on emotional ar-
guments. The argument in advertising is dependent on the motives of the consumer when buying
the product. In this case, Vaughn assumed that man was driven by the need for prestige and the
expression of his personality. Meanwhile, economic practice has verified the FCB grid as well
as many other advertising models. For the purposes of this article, various models of advertising
influence have been reviewed and an authoritative approach to advertising cosmetics as luxury
goods has been proposed. The main research objective is to indicate the conditions that determine
advertising for luxury cosmetics.

Keywords: advertising, persuasion, consumer, aims of advertising, luxury cosmetics






