Oddziatywanie reklamy na
odbiorce, dotarcie sSrodkow
reklamy do adresatow

,Reakcja konsumenta na reklame zalezy od tego, czy przekaz ma
by¢ skierowany na uporzadkowane procesy myslenia, na logiczne
podejmowane decyzje przez adresata, czy tez ma sie opierac na
informacjach wizualnych i relacjach przestrzennych. Reklama
aby byta czytelna dla klienta musi by¢ prosta i w zrozumiaty
sposO6b przekaza¢ wszystkie informacje o produkcie. W
zaleznosci od tego mamy w pierwszym wypadku do czynienia z
komunikatem reklamowym, ktory oparty jest na walorach
funkcjonalnych reklamowanego przedmiotu czy ustugi, a drugi,
jezeli reklama wptywa na uczucia 1 opiera sie na wrazeniach
sensorycznych (smak, dotyk, dzwiek, wyglad)”[1].

Konsument w réznym stopniu jest zaangazowany w zakupy. Stopien
zaangazowania zalezy od sumy pieniedzy, jaka konsument jest
wstanie wyda¢ na zakup, jak bardzo angazujemy sie osobisScie a
takze czy produkt jest nowo$Scig a jego posiadanie zapewni nam
widoczny status 1 swoisty awans spoteczny. Informacje o
konkretnym reklamowanym produkcie w pierwszej kolejnos$ci sa
przyjmowane przez nasz rejestr sensoryczny odpowiedzialny za
pamie¢ ikoniczng, ktdéra przetwarza dostarczone jej informacje
pod wzgledem charakterystycznym wzoréw-dZwieku, ksztattu,
formy. Tak zdobyte informacje sa konfrontowane z tym, co
zgromadzilismy w poktadach pamieci dtugotrwatej, a czego wcale
nie musimy by¢ Swiadomi. Zakupy, ktdre stabo angazuja klienta
z samej swojej zasady wymagajg niewielkiego ryzyka, przez co
nie mobilizujg klienta do poszukiwania informacji o produkcie
ani nie wzbudzajg nim wiekszego zainteresowania. Stad tez
firmy reklamujgce muszg tworzy¢ wyjgtkowo efektywne i
interesujgce, aby zainteresowal potencjalnego odbiorce. Tego
rodzaju reklama opiera sie na prostych przekazach, *atwo
zapadajgcych w pamieci sloganach kojarzgcych sie z konkretng
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markg. Nieustanne powtarzanie reklamy ma zakodowad sie w
ludzkiej pamieci i doprowadzi¢ do zakupu. Rozwazania
dotyczace roli reklamy w procesie dokonywania zakupu przez
konsumenta nawigzuje do modelu AIDA, Kktory jest modelem
psychologicznego wptywu reklamy na odbiorce.[2]

Charakterystyczne cechy modelu to prostota, dzieki ktdrej
konsument z *atwo$cig przechodzi po kolei kazdy etap. Osoby,
ktéore zajmujg sie projektowaniem réznych form promocyjnych i
reklamowych model AIDA wuznajg za najlepszg forme
przedstawiania zachowan konsumenta, dzieki modelowi %tatwiej
jest utozy¢ kampanie reklamowg. Model ten zaktada, iz reklama
ma odnies$¢ zamierzony efekt, odbiorca musi przejs$¢ kolejne
etapy, czyli musi dojs¢ do zwrdcenia uwagi na produkt. Model
AIDA jest to model przedstawiajgcy i wyjasniajacy aspekty
psychologiczne reklamy, czyli jak podtoze psychologiczne
wptywa na rozwdj reklamy poprzez ten model.23 Wedtug formuty
AIDA kazdy nabywca, ktéry ma kontakt z reklamg przechodzi
cztery etapy. Pierwszy etap jest to zwrécenie uwagi,
producenci poprzez krzykliwe 1 nie typowe reklamy szybko
zwracajg uwage przysztych konsumentédw na swoj produkt, drugim
etapem jest zainteresowanie, kazdy konsument jes$li produkt
wzbudzi w nich wuwage, przeobrazi sie to podzZniej w
zainteresowanie. Trzecim etapem jest wzbudzenie pragnienia 1
checi posiadania reklamowanego produktu. Czwartym i ostatnim
etapem przez ktéry przechodzi klient jest dziatanie w celu
zakupu, jesli klient przeszedt wszystkie wczesSniejsze trzy
etapy to pozostaje poméc mu i ukierunkowaé¢ go w dgzeniu juz
tylko zakupu danego produktu. W modelu tym rola reklamy
sprowadza sie do przeprowadzenia potencjalnego klienta przez
nastepujgce szczeble zblizajgce go do dokonania zakupu:
Swiadomo$¢, zrozumienie, przekonanie i w konicu dziatanie. 24

Cata teoria hierarchii efektéw méwi o tym, ze potencjalny
klient najpierw sie uczy, poznaje produkt, a nastepnie pod
wptywem zdobytej wiedzy na temat produktu zmienia swoje
poglady, opinie i postawe wobec marki produktu, co nastepnie



prowadzi konsumenta do dziatania i wyzwala w nim czynniki
naktaniajgce go do zakupu. Nie mozna tylko reklamy
identyfikowa¢ jako proces oddziatywania na ludzi, mozna ja
identyfikowaé¢ rowniez z procesem wielu uwarunkowan, na ktére
sktadajg sie trzy fazy: percepcji, przetwarzania informacji
oraz zachowania (postepowania) nabywcy. Pierwszym etapem jest
faza percepcji, czyli wpityw wszelkich haset reklamowych,
obrazéow, ktdére jako pierwsze sg identyfikowane przez nabywce z
reklamg. Klient poprzez wielokrotne ogladanie, stuchanie tej
samej reklamy przyswaja jg sobie i kojarzy tylko krétkie
hasta, po ktdérych rozpoznaje dany produkt. Pierwszy kontakt
konsumenta z reklamg zaczyna sie od zwrécenia uwagi na
konkretne hasto reklamowe, hasto musi by¢ zwiezte, krotkie,
tak aby w krétkim czasie klient zrozumiat go i zachwycit sie
nim. Przebieg fazy percepcji, aby byt doktadny i objat
pozadang grupe konsumentéw musi sktadaé¢ sie z dwéch grup
czynnikéw, a mianowicie subiektywnych cech nabywcy oraz
obiektywnych wtasciwosci haset reklamowych. Subiektywne cechy
nabywcy w procesie percepcji to wytwarzane przez Kkazdego
konsumenta jego potrzeby i motywy zakupu. Potencjalny nabywca
stuchajgc, ogladajgc hasta reklamowe wytapuje informacje
zawarte w reklamie, co sktania go do zakupu i motywuje go w
tym kierunku. Reklama ma pomdéc klientowi w odnalezieniu swoich
potrzeb i ukierunkowuje go do zaspokajania ich.

Innym subiektywnym czynnikiem wptywajgcym na proces
postrzegania reklamy jest skala tzw. b*edu percepcyjnego. Nie
kazda informacja znajdujgca sie w reklamie, na rynku zostaje
pobrana poprzez klienta, takie nie pobrane informacje nazywane
sg btedem percepcyjnym. Tylko nie wielka czes¢ tej informacji
zostaje pobrana i zauwazona przez przysztych klientéw. 25

Pierwszym etapem dziatania reklamy, poprzez ktéry przechodzi
konsument jest wzbudzenie u klienta checi posiadania, zakupu
reklamowanego produktu i rozpoczyna sie od zrozumienia przez
adresata tresci reklamy. Przekazywana w niej informacja jest
analizowana przez odbiorce z posiadang wiedzg 1 zdobytym



dodwiadczeniem. W ten sposéb klient zaczyna wartos$ciowad,
czyli nadawa¢ znaczenie i wartos$¢ produktu dla naszych
potrzeb. Im wyzsza warto$¢ i miejsce w systemie potrzeb
jednostki, tym bardziej prawdopodobne, iz hasto reklamowe jest
bardziej dla nas blizsze i jestesmy w stanie go zaakceptowaCl.
Akceptacja hasta reklamowego wytwarza pewien rodzaj konfliktu
w psychice odbiorcy, wzbudzajgcego tzw. napiecie motywacyjne.
Doprowadzenie do takiego stanu i Swiadome nim kierowanie jest
bardzo istotnym elementem charakterystycznym istote
psychologii reklamy. Nasza dziatalno$¢ w tym kierunku zmierza,
bowiem do redukcji napiecia motywacyjnego.

Druga sekwencja ujawni sie w fazie przetwarzania informacji i
ksztattuje okreslone preferencje rynkowe. Zawiera ona zakres
tworzenia lub zmiane nastawienia wobec przedmiotu reklamy oraz
formowania wyobrazenia o produkcie. Psychologia reklamy méwi o
nastawieniu, wyobrazeniu, tworzenia opinii 1 kreowania
nastawienia nabywcy na przedmiot reklamy. Na obie te fazy
mozna wptynaé¢ i uksztattowal preferencje nabywcédw po przez
dobér wtasciwej tresci i $rodkéw reklamy.

Ostatnia faza zachowania (postepowania) nabywcy obejmujag juz
konkretnie koncowy proces zakupu, a mianowicie juz sama
decyzje zakupu reklamowanego produktu. Na podjecie zakupu
wptywajg okreslone i ukierunkowane we wczesniejszych fazach
motywy zakupu, checi posiadania i wykreowane potrzeby.26

Wyjasniajgc proces oddziatywania reklamy na konsumentéw nalezy
wskaza¢ réwniez ich powigzanie z rodzajem promowanego produktu
oraz wyszczegolni¢ poszczegdélne etapy dziatania reklamy, ktdére
zostaty zaobserwowane i przedstawione przez Michaela Raya.
Model Raya wyrdznia trzy etapy, dzieki ktérym mamy mozliwosc
pozna¢ jak dziata reklama w odniesieniu do rdéznych produktéw.
Kazdy produkt ma inng charakterystyke i prezentuje sobg rézne
potrzeby, reklama ma za zadanie wzbudzi¢ u kazdego konsumenta
potencjalng potrzebe zakupu.

W sytuacji silnego zaangazowania w zakup, np. w przypadku



zakupu wycieczki lub wynajecia przewodnika, kazdy konsument
poszukuje informacji dotyczgcych réznic w ofertach firm i
aktywnie zdobywa wiedze o produkcie. Im mamy wiekszg wiedze
tym chetniej angazujemy sie w zakup 1 nasze potrzeby
wzrastajg. Reklama zamieszczona np. w lokalnych mediach
dostarcza konsumentowi wielu informacji i sktania na zakup
oferty prezentowanej 1 proponowanej marki. M. Ray ukazuje
standardowy model hierarchii efektéw reklamy, ktorymi sg
Swiadomo$¢, zrozumienie, przekonanie i dziatanie jako kolejne
szczeble przesuwania klienta w kierunku zakupu.

Kazdy zakup angazuje klienta w pewien sposOb do zakupu, mniej
lub bardziej a wptywa na to np. cena. Cena wptywa na zakup,
np. gdy w promocji i po niskiej cenie jest mozliwos¢ zakupu
perfum, odziezy, samochodu, wynajecie przewodnika, bilety
wstepu do kina, muzeum itp. Klienci sg stabo zaangazowani w
zakup. Klienci juz nie poszukujg informacji na temat danego
produktu, nie poréwnuja innych ofert firm, zazwyczaj dowiaduja
sie o ofercie przypadkowo, a niska cena sktania ich do
podjecia szybkiej decyzji zakupu. Celem reklamy w tym
przypadku jest przekazanie nazwy marki oraz prostego, tatwego
do zapamietania sloganu. 27

Trzecia wersja w modelu Raya zwigzana jest z teorig dysonansu
poznawczego L. Festingera. Zgodnie z ta teorig cztowiek dazy,
aby posiada¢ roéwnowage we wszystkim, co robi i dazy do
utrzymania zachowanej réwnowagi, jesli réwnowaga zostaje nie
utrzymana, wszystko wokoto sie burzy i znika, cztowiek musi
rownowage budowa¢ od nowa i powoduje dysonans. Taki dysonans
moze powstacd, jesli klient zakupi dany produkt i po zakupie
zaczyna dopiero analizowa¢ i dochodzi do wnioski, ze Zle
zostat wybrany produkt przez niego zakupiony, dopiero po
zakupie dochodzi do stusznos$ci wyboru danej oferty. Aby
zredukowa¢ dysonans cztowiek poszukuje informacji, opinii i
argumentéw, ze wybrany przez niego produkt zostat* stusznie i
dokonat dobrego wyboru. Zadaniem reklamy jest, wiec
dostarczanie takich argumentdéw nabywcy tak, aby sktoni¢ go do



zakupu 1 podjecia szybkiej decyzji. W tym przypadku reklama
zaczyna dziata¢ w zasadzie po, a nie przed zakupem.
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Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujag Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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