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ZASADA PIRAMIDY EFEKTOW REKLAMY
W SWIETLE WYNIKOW BADANIA*

Streszczenie: Efekty reklamy czgsto przedstawia si¢ w postaci tzw. piramidy, u podstawy kto-
rej znajduja sig efekty kognitywne, w srodku — afektywne, a u wierzchotka — wolicjonalno-beha-
wioralne. Tym samym zaktada si¢ stopniowe obnizanie poziomu kolejnych efektow w stosun-
ku do poprzednich stadiow, tzn. zmniejszanie liczby nabywcoéw demonstrujacych te efekty.
W ramach projektu badawczego poswigconego identyfikacji i ocenie komunikacyjnych i be-
hawioralnych efektéw reklamy postanowiono m.in. dokona¢ empirycznej weryfikacji zasady
piramidy efektow. Przyjmujac za teoretyczna podstawe badania modele Rossitera i Percy’ego
oraz Lavidge’a i Steinera, dokonano pomiaru efektow dotyczacych wybranych marek produk-
tow konsumpcyjnych oferowanych na rynku krajowym i wspieranych reklama.

Stowa kluczowe: reklama, marka, efekty reklamy, efekty komunikacyjne i behawioralne.

1. Wstep

Liczne teorie starajace si¢ objasni¢ mechanizm dziatania reklamy opisuja jej efekty
jako ciag reakcji odbiorcow, powiazanych ze soba w sposéb przyczynowo-skut-
kowy!. Mimo ze chronologia i liczba etapow sktadajacych si¢ na poszczegolne ujg-
cia modelowe, a takze sama mozliwo$¢ uchwycenia ich nastgpstwa w czasie bywa-
ja kwestionowane?, to zardbwno na gruncie nauki, jak i — jeszcze powszechniej — w
praktyce dziatan reklamowych jest to podejscie dominujace.

* Tekst artykutu zostal opracowany na podstawie wynikoéw badania, ktore w catoéci zostaty opu-
blikowane w monografii Efekty reklamy w systemie komunikacji marketingowej, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Ekonomicznego, Wroctaw 2009.

I'Np. T.E. Barry, D.J. Howard, 4 Review and the critique of hierarchy of effects in advertising,
,International Journal of Advertising” 1990, no. 2, s. 121-135; T. Joyce, Models of the advertising
process, ,Marketing and Research Today” 1991, no. 4, s. 205-213; J. Beliczynski, Planowanie
mediow w zarzqdzaniu reklamq, Antykwa, Krakow 1999, s. 29-30; P. De Pelsmacker, M. Geuens,
J. Van den Bergh, Marketing Communications, Prentice Hall/Pearson Education, Harlow 2001, s. 61.

2 T.E. Barry, D.J. Howard, wyd. cyt., s. 128, W.M. Weilbacher, Point of view: Does advertising
cause a ,,hierarchy of effects”? ,Journal of Advertising Rresearch” 2001, no. 4, s. 20; D. Vakratsas,
T. Ambler, How advertising works: What do we really know? ,Journal of Marketing” 1999, no. 1, s. 26-43.
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Jedna z najbardziej spojnych koncepcji efektéw reklamy prezentuja J.R. Rossiter
i L. Percy?. W ich ujeciu efekty te powstaja w szeSciu zasadniczych fazach, obejmu-
jacych kolejno: kontakt odbiorcy z przekazem reklamowym, proces przetwarzania
przekazu, powstawanie tzw. efektow komunikacyjnych marki, zakup marki oraz
osiaganie okreslonej sprzedazy, wyniku finansowego i kapitatu marki (rys. 1).

‘ Kontakt z reklama I
{

| Przetwarzanie przekazu |

{
| Efekty komunikacyjne i pozycja marki |

| Zachowanie docelowych nabywcow (zakup) |

| Sprzedaz, udziat w rynku, kapitat marki |

d
| Zysk |

Rys. 1. Zasadnicze efekty reklamy

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie J.R. Rossiter, L. Percy, Advertising Communications and
Promotion Management, McGraw-Hill, New York 1997, s. 11.

Pierwsze cztery efekty autorzy okreslaja jako etapy w procesie wywolywania
reakcji nabywcy (buyer response steps) — od zetknigcia z przekazem reklamowym,
przez natychmiastowa reakcj¢ na zawarte w nim bodzce, dtugookresowe reakcje
komunikacyjne wiazace przekaz z kategoria i marka produktu, az po dokonanie za-
kupu promowanej marki. Kazda z wymienionych reakcji stanowi rodzaj furtki
prowadzacej do realizacji sprzedazy, a w ostatecznym rozrachunku — do osiagnig-
cia okreslonego wyniku finansowego.

Tradycyjnie poziom kolejnych efektow komunikacyjnych i behawioralnych do-
tyczacych marki jest przedstawiany w postaci tzw. piramidy, u podstawy ktorej
znajduja si¢ efekty kognitywne, w $rodku — afektywne, a u wierzchotka — wolicjo-
nalno-behawioralne. W konstrukcji piramidy jest zawarte zalozenie stopniowego
obnizania si¢ poziomu kolejnych efektow w przyjetej hierarchii w stosunku do po-
przednich stadiéw, tzn. zmniejszania liczby nabywcow demonstrujacych te efekty.
Tym samym opierajac si¢ np. na modelu DAGMAR R.H. Colleya*, nalezy si¢ spo-
dziewac, ze jesli poziom pierwszego efektu w tej hierarchii, jakim jest potrzeba katego-

3 JR. Rossiter, L. Percy, Advertising Communications and Promotion Management, McGraw-
Hill, New York 1997.

4 R.H. Colley, Defining Advertising Goals for Measuring Advertising Results, Association of Na-
tional Advertisers, New York 1961; S. Dutka, DAGMAR: Defining Advertising Goals for Measured
Advertising Results, NTC Business Books, Lincolnwood 1995.
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rii produktu, wyrazony za pomoca tzw. wskaznika penetracji grupy docelowej, wynosi
90%, to poziom nastgpnych efektow powinien by¢ odpowiednio nizszy (rys. 2).

Zakup marki
10%

Intencja zakupu marki

30%

Postawa wobec marki

50%

Poznanie marki

60%

Swiadomos¢ marki
70%

Potrzeba kategorii produktu
90%

Rys. 2. Piramida efektow komunikacyjnych i behawioralnych

Zrodto: opracowanie wlasne na podst. G.E. Belch, M.A. Belch, Advertising and Promotion. An Inte-
grated Marketing Communications Perspective, McGraw-Hill, New York 2005, s. 208;
P. De Pelsmacker, M. Geuens, J. Van den Bergh, Marketing Communications, Prentice Hall/
/Pearson Education, Harlow 2001, s. 127; C.L. Bovée, W.F. Arens, Contemporary Advertis-
ing, Irwin, Homewood 1992, s. 254.

Autorzy przywotujacy zasade piramidy efektow komunikacyjnych i behawioral-
nych reklamy przedstawiaja ja zwykle w sposob uniwersalny, ale rzadko przytaczaja
wyniki badan potwierdzajacych jej wystgpowanie. Jedynie J.R. Rossiter i L. Percy,
postugujacy sig¢ hipotetycznym — jak sami podkreslaja — przyktadem dotyczacym
jednej z marek produktu zywnosciowego, odnosza ja wylacznie do sytuacji nowej
marki na rynku oraz formutuja norme¢ zakupow pierwotnych dla tej szerokiej katego-
rii produktu’. Z kolei M. Weilbacher podkresla, ze reklama nigdy nie dziata w prézni
— jej odbiorcy pozostaja zwykle pod wptywem oddziatywania catego systemu komu-
nikacji marketingowej, i to przez dhugi czas, co sprawia, ze petna izolacja wplywu

5 Zob. J.R. Rossiter, L. Percy, wyd. cyt., s. 13, 23.
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reklamy na piramidg efektow nie jest w praktyce mozliwa®. Interesujace wydaje si¢
tez pytanie, czy wspomniana zasada wystgpuje tylko w przypadku marek nowo
wprowadzanych na rynek, czy takze wtedy, gdy marka jest obecna na rynku od dhuz-
szego czasu. R.J. Lavidge i G.A. Steiner uwazaja, ze powstawanie kolejnych efektow
komunikacyjnych reklamy zajmuje w przypadku r6znych produktow i réznego stop-
nia zaangazowania nabywcy mniej lub wigcej czasu, a wigc rowniez moze trwac
dtugo — tak dtugo, ze nowa marka zdazy sta¢ si¢ ,,znang” lub ,,dojrzata’”.

2. Projekt badawczy

W ramach rozleglego projektu badawczego, poswigconego identyfikacji, analizie i
ocenie komunikacyjnych i behawioralnych efektéw reklamy dotyczacych wybranych
marek i kategorii produktu, postanowiono m.in. dokona¢ empirycznej weryfikacji
zasady piramidy efektow reklamy. Tym samym, odwolujac si¢ do tzw. perswazyj-
nych, ,,mocnych” teorii reklamy, skonfrontowano wybrane modele efektow z rze-
czywistymi reakcjami komunikacyjnymi i behawioralnymi respondentéw badania.
Dokonujac pomiaru poszczegdlnych efektow kognitywnych, afektywnych i wolicjo-
nalno-behawioralnych dotyczacych marki, starano si¢ sprawdzi¢, czy reguta pirami-
dy efektow dziala w odniesieniu do kazdego nastgpstwa efektow zawartych w odpo-
wiednich modelach. W zwiazku z tym postawiono nast¢pujaca hipoteze badawcza:

[H]: Zasada piramidy efektéw dotyczy wszystkich kolejnych efektow komuni-
kacyjnych i behawioralnych dotyczacych marki, niezaleznie od przyj¢tego modelu
hierarchii efektow o charakterze perswazyjnym.

Metoda badania

Zgodnie z przedstawionym zatozeniem za podstawe pomiaru efektow komunika-
cyjnych i behawioralnych marki przyjeto wybrane modele perswazyjne, ktoérymi
byly tzw. model J.R. Rossitera i L. Percy’ego oraz model R.J. Lavidge’a i
G.A. Steinera. Modele te stanowia typowa dla teorii perswazyjnych sekwencje
trzech zasadniczych efektow — kognitywnego, afektywnego i wolicjonalno-beha-
wioralnego, r6znia si¢ natomiast w zakresie efektow szczegdtowych. W modelu
J.R. Rossitera i L. Percy’ego wystepuje pig¢ efektow szczegdélowych — jeden mie-
szany (potrzeba kategorii produktu, zawierajaca wszystkie trzy wymiary komuni-
kacyjne), jeden kognitywny ($wiadomo$¢ marki), jeden afektywny (postawa wobec
marki) oraz dwa wolicjonalno-behawioralne (intencja zakupu i utatwienie zakupu),
przy czym ten ostatni efekt ma charakter opcjonalny, stanowiac cel reklamy i
przedmiot pomiaru jedynie wtedy, gdy marketing-mix promowanej marki jest na
tyle nietypowy w danej kategorii produktu, Ze moze to rodzi¢ problemy z zakupem

6 W.M. Weilbacher, wyd. cyt., s. 19-26.
7R.J. Lavidge, G.A. Steiner, 4 model for predictive measurement of advertising effectiveness,
,Journal of Marketing” 1961, no. 6, s. 60.
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marki dla nabywcy®. Z kolei model R.J. Lavidge’a i G.A. Steinera zawiera dwa
efekty kognitywne (§wiadomos$¢ i znajomos$¢ marki), dwa afektywne (upodobanie
marki i preferencja marki) oraz dwa wolicjonalno-behawioralne (przekonanie do
[zakupu] i1 zakup marki)®.

Projekt badawczy zostat opracowany i zrealizowany w dwoch etapach!0. Pierwszy
etap byt poswigcony pomiarowi efektow komunikacyjnych marki, uwzglednionych
w obu modelach, w drugim za$ etapie skoncentrowano si¢ wytacznie na efektach
zawartych w hierarchii J.R. Rossitera i L. Percy’ego.

Badanie miato charakter ilo§ciowy i polegalo na przeprowadzeniu ankiety
wsrod respondentdw bioracych udziat w panelu internetowym, dobranych w spo-
sob celowy. W kazdym z etapow wzigto udziat ok. 500 respondentow, podzielo-
nych na pig¢ co najmniej 100-osobowych grup — w sumie badaniem zostaty objete
1034 osoby (tab. 1). Poszczegodlne grupy respondentéw zostaly wyrdznione na
podstawie kryteriow wieku i pici, w zwiazku z zamiarem zadania im pytan doty-
czacych marek produktéow kierowanych do grup docelowych o podobnej charakte-
rystyce pod wzgledem jednej z tych dwoch cech. Zroéznicowanie grup responden-
tow byto podyktowane takze pragnieniem obserwacji reakcji demonstrowanych
przez respondentow o stosunkowo szerokim profilu demograficznym oraz chegcia
uniknigcia zbyt wielu pytan zadawanych kazdemu uczestnikowi badania, w zwiaz-
ku z obszernym zakresem przedmiotowym ankiety.

Tabela 1. Charakterystyka respondentéw badania

Charakterystyka respondentow Liczba respondentow
etap | etap II razem
Grupa 1: osoby w wieku 18-25 lat 103 103 206
Grupa 2: osoby w wieku 26-50 lat 100 100 200
Grupa 3: osoby w wieku powyzej 50 lat 100 100 200
Grupa 4: kobiety w wieku 18-50 lat 101 107 208
Grupa 5: mgzczyzni w wieku 18-50 lat 104 116 220
Osoby w wieku 18-25 lat ogotem 187 181 368
Osoby w wieku 26-50 lat ogotem 221 245 466
Osoby w wieku powyzej 50 lat ogdtem 100 100 200
Kobiety ogotem 200 261 461
Mezczyzni ogolem 308 265 573
Razem 508 526 1034

Zrodto: opracowanie wiasne.

8 J.R. Rossiter, L. Percy, wyd. cyt., s. 128.
9 R.J. Lavidge, G.A. Steiner, wyd. cyt., s. 60.
10 Pierwszy etap badania zrealizowano w 2006, a drugi w 2007 roku, oba we wspotpracy z Insty-
tutem Badania Rynku i Opinii Spotecznej IMAS International.
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W badaniu uwzgledniono w sumie 40 marek nalezacych do 20 kategorii pro-
duktu, przy czym respondenci z kazdej z grup odpowiadali na pytania dotyczace
ich reakcji komunikacyjnych odnoszacych si¢ do dwoch kategorii produktu i czte-
rech marek (2 x 2). Przy wyborze kategorii i marek produktu kierowano si¢ m.in.
ich konsumpcyjnym charakterem, zgodnoscig wieku lub plci docelowych nabyw-
cOw z cechami poszczegblnych grup respondentow oraz stosunkowo wysoka inten-
sywnoscia wsparcia reklamowego w mediach (okres 2006-2007). Zestaw kategorii
1 marek produktu uwzglednionych w badaniu jest przedstawiony w tab. 2.

Tabela 2. Kategorie i marki produktu uwzglednione w badaniu

Grupa Etap [ Etap I1
respondentéw |  kategorie produktu marki kategorie produktu marki
Grupa 1 napoje Owocowe Fortuna Minerado | lody Algida

Tymbark Life Koral
systemy telefonii Simplus chipsy Lays
komorkowej pre-paid | Era Tak Tak Crunchips

Grupa 2 kawa Pedros jogurty i napoje mleczne | Jogobella

Woseba Actimel
ustugi bankowe BPH napoje energetyczne Red Bull

Eurobank Tiger

Grupa 3 herbata Saga thuszcze do smarowania | Rama

Posti pieczywa Flora
$rodki przeciwbolowe | Etopiryna sieci sklepow Tesco

Ketoprom detalicznych Biedronka

Grupa 4 kremy do twarzy Eris farby do wlosow Garnier

Soraya Wella
szampony Herbal Essences | stodycze Wedel

Shamtu Kinder Bueno

Grupa 5 piwo Warka Strong dezodoranty Axe

Debowe Mocne Old Spice
$rodki do golenia Gillette sieci sklepow z artykut- | Castorama

Wilkinson ami do budowy Leroy Merlin

i wyposazenia mieszkan

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W kwestionariuszach ankiety wykorzystanych w obu etapach badania znalazty
si¢ pytania stuzace pomiarowi reakcji komunikacyjnych i behawioralnych dotycza-
cych marki, tworzacych hierarchig efektow R.J. Lavidge’a i G.A. Steinera oraz hie-
rarchig¢ J.R. Rossitera i L. Percy’ego. Tym samym dotyczyly one potrzeby kategorii
produktu, §wiadomos$ci marki, postawy wobec marki, preferencji marki, przekona-
nia do zakupu marki oraz intencji zakupu marki.

Hierarchi¢ efektéw J.R. Rossitera i L. Percy’ego uwzgledniono w obu etapach
badania, eliminujac z niej jedynie efekt utatwienia zakupu jako szczegélny i nie-
obligatoryjny. W celu identyfikacji potrzeby kategorii produktu respondentow za-
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pytano o intencj¢ zakupu kategorii, poprzedzajac to pytanie porzadkowym pyta-
niem o znajomos$¢ kategorii oraz pytaniem o rzeczywiste zakupy kategorii. W kaz-
dym z tych pytan respondent otrzymat do wyboru warianty odpowiedzi ,,tak” lub
,hie”!l. Do pomiaru $wiadomos$ci marki uzyto trzech miernikow: tzw. pierwszo-
rzgdnego przywotania marki, niewspomaganej §wiadomosci marki poza pierwszo-
rzgdna oraz wspomaganej $§wiadomosci marki, przy czym za ostateczng miarg
swiadomosci marki przyjeto ten ostatni miernik. Postawe wobec marki okreslono
na podstawie odpowiedzi na pytanie ,,Co Pan/Pani sadzi o marce x?”, polegajacej
na wyborze jednego z pigciu wariantéw odpowiedzi (,,najlepsza marka [kategorii
produktu], jaka znam”, ,,dobra marka [...]”, ,przeci¢tna marka [...]”, ,,niedobra
marka [...]”, ,,najgorsza marka [...], jaka znam”). W trakcie analizy wynikoéw ba-
dania wybor jednego z dwoch pierwszych wariantdéw uznano za dowdd pozytywnej
postawy wobec marki. Pomiar stopnia intencji zakupu zostat dokonany za pomoca
pytania ,,Czy zamierza Pan/Pani kupi¢ [w przysztosci] produkt marki x?”, zawiera-
jacego trzy warianty odpowiedzi: ,,nie”, ,,nie wiem” i ,,tak”.

Pomiar efektow zawartych w modelu R.J. Lavidge’a i G.A. Steinera przepro-
wadzono w pierwszym etapie badania, ograniczajac identyfikacje efektu kogni-
tywnego do $wiadomosci marki, potraktowanej analogicznie jak w przypadku mo-
delu J.R. Rossitera i L. Percy’ego. Decyzja o pominigciu znajomosci marki, czyli
drugiego szczegélowego efektu kognitywnego zawartego w tym modelu, zostata
podyktowana wynikiem stwierdzenia, na podstawie badania pilotazowego, wyso-
kiego stopnia trudnosci jego pomiaru w warunkach przyjetej metody badawczej.
Pomiaru tzw. upodobania marki dokonano w sposob analogiczny do pomiaru po-
stawy wobec marki w poprzednim modelu, a w pytaniach dotyczacych nastgpnego
efektu afektywnego (preferencji marki) i efektu wolicjonalnego (przekonanie do
zakupu marki) zastosowano réwniez S-stopniowe skale pomiarowe. Respondenci
zapytani o preferencj¢ marki (,,Czy uwaza Pan/Pani, ze marka x jest lepsza od in-
nych marek [kategorii produktu]?”’) oraz o przekonanie do zakupu marki (,,Czy
wedtug Pana/Pani warto kupi¢ produkt marki x?”’) mogli wybra¢ odpowiedz spo-
srod wariantow: ,,zdecydowanie tak”, ,raczej tak™, ,,ani tak, ani nie”, ,,raczej nie”
oraz ,,zdecydowanie nie”. W trakcie analizy wybor pierwszych dwoch wariantow
zostal uznany za wysoki stopien preferencji lub przekonania do zakupu marki. Po-
miar efektu behawioralnego opieral si¢ na pytaniu bezposrednim (,,Czy Pan/Pani
kupowal(a) juz lub kupuje obecnie produkty marki x?”’), wyposazonym w trzy wa-
rianty odpowiedzi: ,,nie”, ,,nie pamigtam” i ,,tak”.

W zwiazku z uwzglednieniem w badaniu marek produktu od dluzszego czasu
oferowanych na rynku krajowym identyfikacja poszczegdlnych efektéw komuni-

W pytaniu o rzeczywiste zakupy oraz o intencje zakupu kategorii pominigto wariant neutralny
(np. ,,nie wiem” lub ,,nie pamigtam”), uznajac, ze wybrane kategorie produktu sa na tyle typowe i
powszechne (szczegdlnie w kontekscie poszczegdlnych grup celowych), ze nie jest on potrzebny.
Monitoring przebiegu badania nie wykazat problemow respondentdéw z odpowiedzia na te pytania.
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kacyjnych byta prowadzona w sytuacji, gdy kazdy z respondentéw mogt mie¢ juz z
nia do czynienia. Tym samym pomiar odnosit si¢ do dtugotrwatych efektow kaz-
dego rodzaju, ksztaltowanych za pomoca reklamy. Dzigki temu wyniki badania
mogly by¢ bardziej znaczace, a poziom poszczegélnych efektow — relatywnie wy-
soki. Jednoczesnie jednak warunki badania w duzym stopniu ograniczyly mozli-
wos¢ oceny efektu behawioralnego jako nastgpstwa etapow kognitywnych i afek-
tywnych, gdyz w przypadku nabywcow, ktorzy kupowali juz produkty danej mar-
ki, nalezato si¢ spodziewa¢ relatywnie (nadmiernie) wysokiego poziomu rzeczywi-
stych zakupow w stosunku do §wiadomosci czy postawy wobec marki, a to na sku-
tek mozliwego wptywu uprzedniego doswiadczenia z marka na te efekty.

3. Wyniki badania

W tabeli 3 przedstawiono wyniki pomiaru efektoéw komunikacyjnych tworzacych
model J.R. Rossitera i L. Percy’ego. Dane obejmuja wyniki uzyskane w obu eta-
pach badania, a wigc we wszystkich dziesieciu badanych grupach respondentow.
W kazdej z grup poziom wszystkich badanych efektow zostat zmierzony dla czte-
rech r6znych marek z dwoch kategorii produktu, a nastgpnie usredniony. Poziom
potrzeby kategorii produktu w danej grupie wyraza sredni odsetek respondentow
stwierdzajacych zamiar zakupu kategorii w przysztosci. Poziom $wiadomog$ci mar-
ki to $redni odsetek respondentéw demonstrujacych $wiadomo$¢é wspomagang na-
zwa marki. Poziom postawy wobec marki obrazuje sredni odsetek respondentéw
wyrazajacych pozytywna postawg wobec niej, a poziom intencji zakupu odzwier-
ciedla $redni odsetek respondentéw deklarujacych jednoznaczny zamiar zakupu
marki w przysztosci.

Na podstawie analizy uzyskanych wynikéw mozna stwierdzi¢, ze w przypadku
modelu J.R. Rossitera i L. Percy’ego zasada piramidy efektow zostata w pelni po-
twierdzona w odniesieniu do zasadniczych efektow kognitywnych, afektywnych i
wolicjonalnych marki, ale tylko cze$ciowo w relacji miedzy potrzeba kategorii
produktu a §wiadomoscia marki.

We wszystkich grupach respondentow $redni poziom $wiadomosci marki byt wyz-
szy od $redniego poziomu pozytywnej postawy wobec marki, ktory z kolei przewyz-
szal $redni poziom intencji zakupu marki. Te same relacje wystapity w przypadku
niemal wszystkich badanych marek, cho¢ wyniki pomiaru dotyczace dwdch marek
(5% wszystkich marek uwzglednionych w badaniu) ujawnity wyzszy poziom in-
tencji zakupu od poziomu pozytywnej postawy wobec marki. Oba te wyjatki zano-
towano w tej samej grupie respondentéw (grupa 3 w drugim etapie badania), w
ktorej sredni poziom pozytywnej postawy wobec marki byt niewiele wyzszy od
sredniego poziomu intencji zakupu, oba tez dotyczyly marek w tej samej kategorii
produktu (sieci sklepoéw detalicznych).
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Tabela 3. Efekty komunikacyjne dotyczace marki wedtug modelu J.R. Rossitera i L. Percy’ego

Efekt Grupa Odsetek respondentéw ogdltem
respondentow I etap badania II etap badania

Potrzeba kategorii produktu | grupa 1 95,3 96,6
grupa 2 91,0 80,0

grupa 3 93,0 80,5

grupa 4 95,6 87,9

grupa 5 94,2 91,4

$rednio ogdtem 93,8 87,3

Wspomagana §wiadomos¢ grupa 1 92,5 95,1
marki grupa 2 82,0 87,3
grupa 3 70,5 87,0

grupa 4 94,1 97,7

grupa 5 96,4 92,5

$rednio ogdtem 87,1 91,9

Pozytywna postawa grupa 1 52,9 82,3
wobec marki® grupa 2 23,8 68,5
grupa 3 45,0 48,8

grupa 4 58,7 83,9

grupa 5 60,6 54,5

$rednio ogdtem 482 67,6

Intencja zakupu marki® grupa 1 19,9 71,1
grupa 2 9,3 56,0

grupa 3 30,8 45,0

grupa 4 17,6 57,7

grupa 5 29,6 23,7

$rednio ogdtem 21,4 50,7

Y Obejmuje odpowiedzi ,,najlepsza marka, jaka znam” oraz ,,dobra marka”.
® Obejmuje wytacznie odpowiedzi ,,tak [zamierzam kupic]”.

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Rys. 3. Sredni poziom kolejnych efektéw komunikacyjnych wedtug modelu
J.R. Rossitera i L. Percy’ego

Zrbdto: opracowanie wilasne.
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Z kolei $redni poziom potrzeby kategorii produktu w pierwszym etapie badania
byt wyzszy od $redniego poziomu §wiadomosci marki, ale w drugim etapie wyniki
okazaly si¢ odwrotne. W sumie w pigciu grupach respondentow (jednej w pierw-
szym i czterech w drugim etapie badania) $redni poziom wspomaganej swiadomo-
$ci marki byt wyzszy od §redniego poziomu potrzeby kategorii produktu.

Wyniki tego fragmentu badania zasadniczo potwierdzily wigc zasade zmniej-
szania si¢ poziomu kolejnych efektow komunikacyjnych w odniesieniu do marek
od dluzszego czasu wystepujacych na rynku (rys. 3). We wszystkich analizowa-
nych przypadkach liczba respondentéw znajacych marke (efekt kognitywny) byla
znacznie wyzsza od liczby respondentow demonstrujacych pozytywna postawe
wobec niej (efekt afektywny), co stanowi kluczowa zalezno$¢ w teoriach perswa-
zyjnych. Takze w zdecydowanej wigkszosci przypadkow liczba respondentow wy-
razajacych pozytywna postaw¢ wobec marki przewyzszata liczbe respondentow
deklarujacych intencje zakupu produktow tej samej marki (efekt wolicjonalny).
Odstepstwo od zasady piramidy efektow, zaobserwowane w przypadku wielu ma-
rek w relacji migdzy potrzeba kategorii produktu a $wiadomos$cia marki, mozna
probowac wyjasnic na kilka sposobow:

e Poziom tego efektu zostal wyrazony za pomoca miernika intencji zakupu kate-
gorii, ktéry ma charakter wolicjonalny i powinien by¢ porownywany przede
wszystkim z analogicznym miernikiem dotyczacym marki; ponadto responden-
ci mogli nie zadeklarowaé zamiaru jej zakupu w okreslonej przysziosci, a jed-
noczes$nie by¢ jej bytymi lub obecnymi uzytkownikami.

e W sytuacji gdy marka jest od dluzszego czasu obecna na rynku i wspierana inten-
sywna reklama, moze ona by¢ znana takze tym nabywcom, ktérzy nigdy nie od-
czuwali lub obecnie nie odczuwaja potrzeby zakupu kategorii, do ktorej nalezy.

e Niewyrazenie potrzeby zakupu kategorii moze wynika¢ z przyczyn niemaja-
cych zwiazku z procesem komunikacyjnym (np. nabywca moze lubi¢ chipsy i
chetnie by je kupil, ale powstrzymuje si¢ od wyrazenia intencji zakupu z po-
wodu ograniczen zdrowotno-dietetycznych lub poczucia ,,niepoprawnosci zy-
wieniowe;j” tej kategorii).

Czgséciowe odwrocenie piramidy efektow w relacji potrzeba kategorii produktu
— $wiadomos$¢ marki moze by¢ wigc zwiazane ze sposobem pomiaru tego pierw-
szego efektu. Uwzgledniajac bowiem jedynie porzadkowe pytanie o §wiadomos¢
kategorii, nalezy stwierdzi¢, ze w przypadku wszystkich kategorii produktu
uwzglednionych w badaniu_zanotowano 100-procentowy poziom tego efektu. Tym
samym czysto kognitywny wyraz potrzeby kategorii produktu osiagnat poziom
maksymalny, co jednak nie znaczy, ze zawsze wyzszy od $wiadomos$ci marki, kto-
ra w przypadku pigciu badanych marek uwzglednionych w badaniu takze wyniosta
100%. Z kolei poziom intencji zakupu kazdej kategorii produktu byt zawsze wyz-
szy od poziomu intencji zakupu jakiejkolwiek marki w tej kategorii, czyli od swo-
jego wolicjonalnego odpowiednika odnosnie do marki.
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Dane na temat poziomu poszczegélnych efektow uwzglednionych w modelu
R.J. Lavidge’a i G.A. Steinera sg przedstawione w tab. 4. W toku badania dokona-
no pomiaru wskaznikéw penetracji dla dwudziestu marek w dziesigciu kategoriach
produktu, a nastgpnie usredniono je w obrgbie kazdej z pigciu badanych grup
respondentéw oraz ogétem w odniesieniu do kazdego efektu. Swiadomo$¢ marki,

Tabela 4. Efekty komunikacyjne dotyczace wedlug modelu R.J. Lavidge’a i G.A. Steinera

Efekt Marka Odsetek respondentéw
ogblem
Wspomagana $wiadomos$¢ marki grupa 1 92,5
grupa 2 82,0
grupa 3 70,5
grupa 4 94,1
grupa 5 96,4
$rednio ogdtem 87,1
Upodobanie: pozytywna postawa wobec marki® | grupa 1 52,9
grupa 2 23,8
grupa 3 45,0
grupa 4 58,7
grupa 5 60,6
$rednio ogdlem 48,2
Preferencja marki® grupa 1 25,3
grupa 2 9,5
grupa 3 23,3
grupa 4 19,8
grupa 5 31,7
$rednio ogdlem 21,9
Przekonanie do zakupu marki® grupa 1 54,2
grupa 2 26,5
grupa 3 47,2
grupa 4 55,0
grupa 5 61,3
$rednio ogdtem 48,8
Rzeczywiste zakupy marki® grupa 1 45,2
grupa 2 21,8
grupa 3 54,0
grupa 4 56,7
grupa 5 74,8
srednio ogdtem 50,5

» Obejmuje odpowiedzi ,,najlepsza marka, jaka znam” oraz ,,dobra marka”.

® Obejmuje odpowiedzi ,,zdecydowanie tak” i ,,raczej tak™ (wysoki stopien preferencji marki).

© Obejmuje odpowiedzi ,,zdecydowanie tak” i ,,raczej tak” (wysoki stopien przekonania do zakupu marki).
9 Obejmuje wytacznie odpowiedzi , tak [kupowalem lub kupuje]”.

Zrodto: opracowanie wiasne.
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podobnie jak w przypadku hierarchii J.R. Rossitera i L. Percy’ego, zostata okreslo-
na za pomoca miernika $wiadomosci wspomaganej. Poziom tzw. upodobania mar-
ki wyraza odsetek respondentéw demonstrujacych pozytywne nastawienie wobec
niej, poziom preferencji marki — odsetek respondentéw deklarujacych wysoki sto-
pien preferencji, a poziom przekonania do [zakupu] marki — odsetek respondentow
stwierdzajacych wysoki stopien tego efektu, czyli twierdzacych, ze ,,zdecydowa-
nie” lub ,,raczej” warto kupi¢ produkt danej marki. Poziom rzeczywistych zakupow
obrazuje odsetek respondentdw jednoznacznie potwierdzajacych fakt zakupu pro-
duktu danej marki w przesztosci lub jego obecnego kupowania.

Jak wida¢ w tabeli, stopniowe obnizanie si¢ poziomu reakcji respondentow
stwierdzono jedynie w odniesieniu do trzech pierwszych efektow zawartych w mo-
delu. Poziom $§wiadomosci marki w przypadku kazdej grupy docelowej wyraznie
przewyzszal poziom pozytywnej postawy wobec niej. Roéwniez poziom upodobania
marki w kazdej z grup oraz w odniesieniu do kazdej marki ksztaltowat si¢ na znacz-
nie wyzszym poziomie od poziomu jej preferencji. Jednak juz poziom nastepnego
efektu, czyli przekonania do zakupu marki, réwnie powszechnie przewyzszat poziom
preferencji — nie zanotowano ani jednej marki, w przypadku ktorej relacja pomigdzy
preferencja a przekonaniem do marki przebiegalaby odwrotnie. Co ciekawe, poziom
przekonania do zakupu nieznacznie przewyzszal takze poziom ozytywnej postawy
wobec marki, zar6wno jesli chodzi o $rednia warto$¢ tych wskaznikéw ogoétem, jak i
w wigkszo$ci grup respondentéw. Z kolei $redni poziom rzeczywistych zakupow
marki ogétem nieznacznie przewyzszat Sredni poziom przekonania do jej zakupu, z
tym ze w przypadku dwoch grup respondentéw oraz 10 (czyli potowy) badanych ma-
rek zanotowano odwrotny stosunek migdzy wartoscia tych efektow.
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Rys. 4. Sredni poziom kolejnych efektéw komunikacyjnych i behawioralnych
wedlug modelu R.J. Lavidge’a i G.A. Steinera

Zrodlo: opracowanie wiasne.
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Tym samym analiza efektow komunikacyjnych i behawioralnych marki oparta
na modelu R.J. Lavidge’a i G.A. Steinera, dotyczaca marek od dluzszego czasu
obecnych na rynku, tylko czgsciowo potwierdzita wystepowanie zasady piramidy
efektow (rys. 4). Pierwsze odstgpstwo od tej reguty dotyczy relacji pomiedzy pre-
ferencja marki a przekonaniem do jej zakupu. W $wietle wynikéw badania w przy-
padku duzej czgsci respondentéw przekonanie o tym, ze marka jest warta zakupu,
nie wynika z preferowania jej w stosunku do innych marek w danej kategorii pro-
duktu. Znaczna czg$¢ badanych zademonstrowata gotowo$¢ zakupu takze tych ma-
rek, ktére wedtug nich nie stanowia najlepszego dostgpnego wariantu wyboru w
danej kategorii, ale — jak si¢ nalezy domysla¢ — zasadniczo spetniajg ich oczekiwa-
nia co do zaspokojenia okreslonej potrzeby lub grupy potrzeb. Wydaje si¢ wige, ze
w przypadku stosunkowo dojrzalych marek i kategorii produktu stopien trwatej
preferencji marki, opartej czgsto na bezposrednim doswiadczeniu zakupowym i
uzytkowym, nie determinuje poziomu dalszych efektow zawartych w modelu.

Poziom przekonania do zakupu marki okazat si¢ tez w przypadku czterech grup
respondentdéw i az 15 marek wyzszy lub réwny poziomowi upodobania marki, a wigc
1 w tej relacji nie zaobserwowano stopniowego obnizania sig¢ wartosci efektow. Co
prawda roznice migdzy liczba respondentow demonstrujacych pozytywna postawe
wobec danej marki a liczba respondentdow wyrazajacych wysoki stopien przekonania
do jej zakupu byly z reguty nieznaczne, tym niemniej nalezy stwierdzi¢, ze nie tylko
preferencja marki, ale i pozytywna postawa wobec niej nie okazaty si¢ koniecznym
warunkiem wystapienia przekonania do jej zakupu — wystarczylo jedynie neutralne
nastawienie nabywcy do marki. Co wigcej, sytuacja taka wystapita co najmniej raz w
przypadku kazdej z badanych grup (a wigc niezaleznie od wieku i ptci nabywcow)
oraz w odniesieniu do marek w wielu odmiennych kategoriach produktu — zaré6wno
tzw. dobr wygodnego zakupu, jak i np. ustug bankowych.

Analizujac relacje migedzy przekonaniem do zakupu a rzeczywistymi zakupami
marki, nalezy zwroci¢ uwage na to, ze w warunkach relacjonowanego badania
przekonanie do zakupu wyrazane przez respondentow odnosito si¢ zasadniczo do
przysztosci, potwierdzenie za$ faktu zakupu marki — do przesztosci. W zwiazku z
tym ewentualne wczesniejsze do§wiadczenia z marka mogty mie¢ wptyw na odno-
towywane wczesniej efekty, a co za tym idzie, poziom rzeczywistych zakupow
mogt w uzasadniony sposob przewyzszac¢ poziom przekonania do zakupu poszcze-
gblnych marek.

[H] Ostatecznie wyniki badania efektow komunikacyjnych sktadajacych si¢ na
modele hierarchiczne J.R. Rossitera i L. Percy’ego oraz R.J. Lavidge’a i G.A. Stei-
nera nie potwierdzily w pelni zasady obnizania si¢ poziomu kolejnych efektow w
sekwencji uwidocznionej w tych modelach. Reguta tzw. piramidy efektow zostata
potwierdzona w odniesieniu do relacji pomigdzy generalnymi typami efektow —
efektem kognitywnym (§wiadomos$¢ marki), afektywnym (ogoélna postawa wobec
marki) i wolicjonalnym (intencja zakupu marki), cho¢ w tym drugim przypadku
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dotyczyto to jedynie zdecydowanej wigkszosci, a nie wszystkich marek uwzgled-
nionych w badaniu. Stopniowego obnizania si¢ poziomu efektéw nie stwierdzono
jednak w odniesieniu do relacji zwiazanych z czeg$cia efektow szczegotowych za-
wartych w modelach, takich jak potrzeba kategorii produktu w modelu J.R. Rossi-
tera i L. Percy’ego, a przede wszystkim preferencja i przekonanie do zakupu marki
w modelu R.J. Lavidge’a i G.A. Steinera. Specyficzny charakter tych efektow po-
woduje, ze — szczegolnie w przypadku kategorii i marek produktu od dhuzszego
czasu obecnych na rynku — nabywcy z réznych wzgledow mogli demonstrowaé ko-
lejne reakcje komunikacyjne mimo braku okre§lonych reakcji modelowo je po-
przedzajacych. W odniesieniu do relacji afekt — zachowanie (zakup) reguta male-
jacego poziomu efektow rowniez nie znalazta potwierdzenia, ale w tym przypadku
za gtdwna przyczyng nalezy uznaé przyjgte zalozenia badania.
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ADVERTISING EFFECTS PYRAMID:
THE RESULTS OF RESEARCH

Summary: Advertising effects are often shown as a pyramid, with cognitive effects at the
bottom, affective effects in the middle and conative effects on the top. Thus it is assumed
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that the level of successive communication and behavioral effects of advertising is lower
and lower, that is the number of consumers demonstrating each of these effects gradually
falls. The authors recalling the advertising effects pyramid usually consider it universal rule
but rarely show the results of research supporting its appearance. One of the goals of re-
search project devoted to the identification and evaluation of advertising effects was the em-
pirical verification of this rule. Treating the Rossiter-Percy and Lavidge-Steiner models of
advertising effects as a theoretical fundament of the research, communication and behavioral
effects of chosen brands offered on domestic market and supported by advertising were
measured and the results are presented in this article.

Keywords: advertising, brand, advertising effects, communication and behavioral effects.



