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EfektywnoS¢ marketingowa reklam
sprawczych i wspolnotowych:
efekt zbieznosci z dazeniowym

| wspolnotowym ,,Ja”

The marketing effectiveness of the agentic and communal advertisements:
congruity effect with a pursuing and communal-slef

Streszczenie

Autor przedstawia zalozenia i wyniki trzech badan pilota-
zowych oraz eksperymentu dotyczacych efektywnosci
marketingowej reklam nasyconych treécig sprawcza lub
wspélnotowa. Wykorzystujac model podwojnej perspekty-
wy sprawczosci i wspolnotowoSci oraz teorie zbieznoéci
z ,Ja”, zalozono w nich, ze reklama sprawcza bedzie war-
toSciowana przez ,Ja” odbiorcy (zgodnie z perspektywa
aktora dazacego do realizacji osobistego celu), a reklama
wspélnotowa przez ,Ja” wspolnotowe (zgodnie z perspek-
tywa obserwatora oceniajacego dobre intencje innych
0s0b). W toku badan pilotazowych ustalono, ze przygoto-
wane animowane reklamy produktu (marchwi) charakte-
ryzowaly sie wysoka sprawczoScig lub wspélnotowoscia.
Eksperyment wykazal, ze reklama sprawcza powodowala
silniejszy zwigzek miedzy intencja odbiorcy do jedzenia
marchwi a pozytywnymi postawami wobec produktu i re-
klamy. Reklama wspélnotowa powodowalta natomiast sil-
niejszy zwiazek miedzy wspdlnotowoscia odbiorcy a pozy-
tywnymi postawami wobec produktu i reklamy. Badanie
potwierdzilo, ze wartoSciowanie reklamowanych produk-
tow jest zgodne z podstawowymi wymiarami zycia ludzi,
tj. ich dazeniem do realizacji wlasnych celéw oraz nawia-
zywania i utrzymywania relacji z innymi ludzmi.

Stowa kluczowe

wspolnotowos¢, sprawczosc, efektywnosc reklam, zbieznosé z ,Ja”,
SEM-PLS

Abstract

The article shows three pilot studies and the exeperiment
about marketing effectiveness adverisments ibued with
agentic or communal content. Based on the dual perspective
model of agency and communion and the self-congruity effect
it was expected that the agentic advertisement will be
valuated by recipient's pursuing-self (in accordance with
actor perspective who is pursing to personal goal
acheivement) and communal advertisement by communion-
self (in accordance with observer perspective who is assessing
good intentions of the other people). The pilot studies showed
that the prepeared animated advertisements of carrot
characterised by high agency or communal content. The
experiment showed that the agentic advertisement influence
on more strong relations between recipient's intention to
carrot eating and positive attitude toward product and
advertisement. Wheres the communal advertisement
influence on more strong relations between recipient's
communion and positive attitude toward product and
advertisement. Study shows that the valuation of an
advertised products is consistent with fundamental
dimensions of human living, that is pursiung to personal
goals and initiating and maintaning social relationships.

Keywords
communion, agency, advertising effectiveness, self-congruity,
SEM-PLS

JEL: M31, M37

Wprowadzenie

Ostatnie badania w obszarze efektywnosci mar-
ketingowej reklam wspdlnotowych i sprawczych

zwroécily uwage na to, ze posta¢ w reklamie majgca
wspélnotowy charakter (np. mila, przyjazna, wspot-
czujaca, prawdoméwna) wywoluje w odbiorcach
wyzsze jej lubienie, zwieksza pozytywne postawy
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wobec samej reklamy (oraz marki) niz posta¢ maja-
ca charakter sprawczy (np. wydajna, silna, btyskotli-
wa, inteligentna) (Infanger i Sczesny, 2015). Co wie-
cej, wzorzec tych wynik6w utrzymuje sie niezaleznie
od plci postaci przedstawianej w reklamie. Nasyce-
nie reklamy cechami wspdlnotowymi wptywa réw-
niez np. na postawy wobec oferowanych ustug spor-
towych na sitowni, zwieksza poczucie skutecznosci
skorzystania z tych ustug, co z kolei wigze sie ze
zwiekszong checig wykonania éwiczen (zob. Howle
11in., 2017). Wzorzec tych wynikéw utrzymuje sie
niezaleznie od eksperymentalnie indukowanego ba-
danym (przez zadanie pisarskie) nastawienia spraw-
czego (np. poczucia skutecznoéci) i wspdlnotowego
(np. poczucia istnienia satysfakcjonujacych relacji
z innymi). Badania te wskazuja, ze uzyskano dobrze
potwierdzony efekt wyzszosci tresci wspdlnotowych
nad sprawczymi, ale nadal zbyt malo wiadomo na te-
mat efektywnoSci treSci sprawczych (Abele
i Bruckmiiller, 2011; Wojciszke i Abele, 2008).

Czy mimo wymienionych wyzej dowodow empi-
rycznych jest tak, ze tylko specjalnie zaprojektowa-
na tre$¢ w reklamie wplywa na jej efektywno§c?
Dlaczego reklama nasycona treécig sprawcza (np.
wysoko wyspecjalizowana sala ¢wiczen i wykwalifi-
kowany personel) jest mniej efektywna niz podobna
reklama nasycona tre$cia wspélnotowa (sala, w kto-
rej rozwijaja sie wspierajace relacje i silne wiezi
miedzy ludzmi)? (Howle i in., 2017). Dlaczego tez
badacze, mimo podejmowanych prob, wskazuja nie-
powodzenia w ukazaniu efektywno$ci marketingo-
wej tresci sprawczych? Czy reklamy podkreslajace
sprawnosciowe cechy produktu (np. dynamiczne
i éwietnie zaprojektowane samochody wysokiej kla-
sy) sg przecietnie mniej efektywne niz reklamy po-
kazujace wspdlnotowe cechy tego samego produktu
(np. te same samochody, ale pokazane tak, ze ota-
czaja troska i zapewniaja bezpieczenstwo podroz-
nych w dtugiej trasie do ich bliskich)?

Podczas wyja$niania efektywnoéci tresci reklamo-
wej nalezy wzig¢ pod uwage nie tylko samg reklame,
ale jej interakeje z cechami odbiorcy, jego wspdlnoto-
woscia (Abele i in., 2016b; Abele i Wojciszke, 2014;
Bakan, 1966) oraz jego motywacyjne nastawienie wo-
bec realizacji osobistych dazen (Ajzen, 1991; Ajzen
i Kruglanski, 2019; Kazén i Kuhl, 2011). Jeéli po-
przez reklamy chcemy wplywaé na zachowanie kon-
sumenta, jego poznanie i emocje (Allport, 1935; Fi-
ske, Cuddy i Glick, 2002; Hirsh, Kang i Bodenhau-
sen, 2012), musimy lepiej zrozumie¢ gtéwne perspek-
tywy, poprzez ktore interpretuje on dynamiczny
§wiat spoleczny (Fiske, Cuddy i Glick, 2007). Ko-
nieczne w tym przypadku jest wyjasnienie mechani-
zmu, na zasadzie ktérego czlowiek wartoSciuje pro-
dukty w reklamach w ogdle, w tym w tych nasyco-
nych trescig wspélnotowa i sprawcza (Bakan, 1966;
Howle i in., 2017; Infanger i Sczesny, 2015). Podsta-
wy do konceptualizacji takiego mechanizmu dostar-
cza model podwdjnej perspektywy sprawczoSci
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i wspélnotowosci (Abele i Wojciszke, 2007; 2014),
ktéry wraz z teorig zbieznoéci z ,Ja” (Sirgy, 1982)
daje mozliwosci wyjasnienia i przewidywania efek-
tywnoéci marketingowej wynikajacej z odbioru prze-
kazu reklamowego odnoszacego sie swoja trescia do
wspolnotowosci i sprawczoSci.

Prezentujac ponizej wyniki przeprowadzonych
badan bede staral sie wyjaéni¢, na jakiej zasadzie
opiera sie warto§ciowanie reklam produktéw w re-
lacji zbiezno$ci ze wspdlnotowoscia i dazeniem do
osobiscie waznych celéw. Dzieki wspomnianemu
wezeéniej modelowi podwdjnej perspektywy spraw-
czo$ci i wspolnotowosSci (Abele i Wojciszke, 2007,
2014) pojawia sie mozliwo§¢ trafnego wnioskowania
na temat zmienno$ci warto$ciowania cech spraw-
czych i wspdlnotowych w postrzeganiu innych ludzi
i — jak sie okazuje — takze produktow. Jednag
z nich jest perspektywa obserwatora (w ktorej cechy
wspdlnotowe innych ludzi s wazniejsze niz ich ce-
chy sprawcze), a druga perspektywa aktora (w kto-
rej sprawno$¢ w osigganiu celu jest wazniejsza niz
wspdlnotowo§¢). Te odmienne punkty widzenia po-
zwalaja na wyszczegélnienie dwéch obszaréw ,Ja”,
z ktérymi reklamowany produkt moze wchodzi¢ w re-
lacje wartoSciowania. Nazywam je wsp6lnotowym
,Ja” obserwatora oraz dazeniowym ,Ja” aktora.

W artykule przedstawiam wyniki trzech badan
pilotazowych weryfikujacych postrzeganie dwoch
typéw animowanych reklam marchwi nieistnieja-
cej marki JANZOF (reklamy wysoce sprawczej vs
wysoce wspdlnotowej) oraz przeprowadzonego w
formie eksperymentu badania gléwnego przedsta-
wiajgcego okolicznoéci, w ktérych pojawia sie ich
warto$ciowanie w zalezno§ci od charakterystyki
odbiorcy. W konkluzjach wskazuje ograniczenia
badania, kierunki rozwoju teorii i badan nad efek-
tywno§cig marketingowa reklam sprawczych
i wspélnotowych oraz rekomendacje dotyczace do-
brych praktyk w produkeji treSci marketingo-
wych.

Wspolnotowos$¢ i sprawczos$é
jako dualna wizja zycia ludzkiego

Bakan (1966) byl pierwszym badaczem, ktéry
teoretyzowal o zyciu ludzi w kontekécie sprawczosci
i wspdlnotowoséci. W jego dualnej wizji zycia ludz-
kiego kazda osoba mniej lub bardziej dazy do osia-
gania swoich celéw (jest sprawcza), ale jest rowniez
czlonkiem wiekszej spolecznosci i uczestniczy
w licznych relacjach z innymi ludzmi (jest wspélno-
towa). Obecnie wymiary sprawczoSci i wspélnoto-
wosci sa nazywane podstawowymi aspektami po-
znania spotecznego, znanymi jako ,,Wielka dwdjka”
(Abele i in., 2016; Abele i Wojciszke, 2007; 2014).
Pojecia te sa wykorzystywane do opisu i przewidy-
wania ludzkich zachowan, mysli i emocji (Allport,
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1935; Fiske i in., 2002; Hirsh i in., 2012). Pomimo
réznic w nazywaniu tych podstawowych wymiarow
przez badaczy, zgadzaja sie oni miedzy soba, ze zna-
czenie wspoélnotowosci odnosi sie do funkejonowa-
nia w relacjach spolecznych, a znaczenie sprawczo-
§ci odnosi sie do realizacji osobistych celow (Abele
1 Wojciszke, 2007; 2014; Cuddy, Fiske i Glick, 2007,
Kuhl i Kazén, 2008; Peeters, 2008; Rosenberg, Nel-
son i Vivekananthan, 1968; Wojciszke, 2005).
Wspdlnotowo§é dotyczy takich cech jak: kooperuja-
cy, ochraniajacy, troskliwy, po§wiecajacy sie dla in-
nych, wrazliwy na innych, prawdomdéwny, sprawie-
dliwy itp. (wraz z ich przeciwiefistwami). Natomiast
cechy ulatwiajace osigganie celéw to: skuteczny,
wydajny, aktywny, wytrwaly, energiczny, czujny,
btyskotliwy itp. (wraz z ich przeciwienstwami).

Model podwadjnej perspektywy
sprawczos$ci i wspolnotowosci

Model podwdjnej perspektywy sprawczosci
1 wspdlnotowosci (Dual Perspective Model of Agen-
cy and Communion — DPM-AC) jest wykorzysty-
wany do formulowania przewidywan dotyczacych
tego, ze sprawczo§¢ 1 wspélnotowos¢ maja inne zna-
czenie dla osoby obserwujacej czyje§ zachowanie
(perspektywa obserwatora) i inne dla osoby, ktéra
dazy do realizacji celu (perspektywa aktora) (Abele
i Wojciszke, 2014). Model ten wyja$nia réznice pod
wzgledem zachowania sie obserwatora interpretu-
jacego dzialanie innej osoby oraz aktora dazacego
do realizacji wlasnych celow. Abele i Wojciszke
(2014) twierdza, ze cechy wspodlnotowe innych ludzi
sa korzystne i adaptacyjne dla obserwatora, ponie-
waz informujg go o intencjach (dobrych lub zlych)
obserwowanej osoby (Cuddy i in., 2007; Fiske i in.,
2007; Lorenz, 1966). Przekonanie czltowieka o tym,
ze inna osoba jest wspéOlnotowa, np. jest ciepla
i przyjazna, pozwala obserwatorowi na wnioskowa-
nie o jej dobrych zamiarach. Natomiast cechy
sprawcze (np. blyskotliwo§¢ wynajetego prawnika)
sa korzystne i adaptacyjne dla osoby, poniewaz po-
zwalaja jej osiagnaé cele, do ktorych ona dazy (np.
wygranie sprawy w sadzie) (Abele i Wojciszke,
2014; Helgeson, 1994). Omawiany model DPM-AC
ma dwa glowne przewidywania. Pierwsze dotyczy
perspektywy obserwatora, dla ktérego zachowania
wspollnotowe innych oséb sg wazniejsze niz zacho-
wania sprawcze. Osoba w tej perspektywie chce
unikna¢ szkdd i uzyskaé korzySci wynikajace z za-
chowania sie osoby obserwowanej. Dlatego wspol-
notowo$¢ obserwowanej osoby ma dla obserwatora
o wiele wieksze znaczenie niz jej sprawczo$c. Drugie
przewidywanie dotyczy perspektywy aktora, w kto-
rej cechy sprawcze sa wazniejsze niz cechy wspélno-
towe. Osoba w tej perspektywie chce sprawnie da-
zy¢ do realizacji wlasnych celéow, co skutkuje przy-

t. XXVII, nr 2/2020 DOI 10.33226/1231-7853.2020.2.2

pisywaniem przez nig wiekszego znaczenia cechom
sprawczym niz wspélnotowym (Abele i Wojciszke,
2014). Moim zdaniem, te zgodne z dualistyczna wi-
zjg zycia ludzkiego (Bakan, 1966) perspektywy sa klu-
czowe do przewidzenia efektywnosci reklam. Reklam
bedacych no$nikiem komunikatu na temat tego, ze
produkt/ustuga pozwala odbiorcy osiggna¢ konkretny
cel lub wigze sie z nawigzywaniem i utrzymywaniem
satysfakcjonujacych relacji z ludzmi.

Teoria zhieznosci z ,,Ja”

Sirgy (1985) twierdzi, ze produkty i ustugi sa po-
strzegane jako takie, ktorych charakterystyki sa po-
dobne do charakterystyk ludzi. Wraz z innymi
(Grzeskowiak i Sirgy, 2007; Kressmann i in., 2006;
Sirgy, 1985; Sirgy, Johar, Samli i Claiborne, 1991;
Sirgy i in., 1997) wyjas$nia warto$ciowanie produk-
tow przez konsumenta tym, ze obraz produktu ak-
tywuje w umysle odbiorcy konkretnag koncepcje
,Ja” o podobnym obrazie. Przyktadowo, produkt,
ktorego gléwny obraz zawiera w sobie ,,dominacje”,
moze aktywowaé u odbiorcy koncepcje siebie zawie-
rajacg rowniez obraz ,dominacja”. To aktywowane
przekonanie o sobie moze by¢ pozytywne lub nega-
tywne: , Jestem osobg dominujaca” lub ,Nie jestem
osoba dominujaca”. Wartoéciowanie nastepuje po-
przez aktywowang w umyS$le koncepcje siebie
(Kuhl, 2000; 2001; Sirgy, 1982). Jesli reklamowy
produkt to perfumy, a ich gtéwny obraz odnosi si¢
do ,,dominacji”, to warto$ciowanie obrazu ,,dominu-
jacych perfum” bedzie zalezalo od natury wlasnego
obrazu na wymiarze ,dominacja”. Je§li ,,domina-
cja” ma pozytywna (negatywna) warto$¢ we wia-
snym obrazie odbiorcy, to pozytywna (negatywna)
warto$¢ bedzie rzutowana na postrzeganie perfum.
Sirgy (1982) wyjasnia dziatanie tego mechanizmu
poprzez istnienie dwéch motywéw zwigzanych
z trwalo$cia koncepcji siebie: samooceng i spéjno-
§cig ,Ja” (Epstein, 1973). Postawy wobec danego
produktu lub marki, a takze che¢ kupna sg efektem
stanu motywacyjnego wynikajacego z potrzeby
wzmocnienia wlasnej wartosci i potrzeby utrzyma-
nia spdjnoéci zachowania sie (Epstein, 1973; J.M.
Sirgy, 1985). Mechanizm tak rozumianej zbieznoSci
z ,Ja” wigze sie z wieloma waznymi marketingowo
zmiennymi: lojalnoécig wobec marki (Carrim, 2018;
Kressmann i in., 2006; Wijaya, 2017), postawami
wobec produktu, reklamy oraz marki (Do, Ko i Wo-
odside, 2015; Hughes, 1976; Jeong i Jang, 2016;
Liu, Li, Mizerski i Soh, 2012), checig zaptaty (Hry-
niewicz, 2018; Hryniewicz, Badzmirowski i Bor-
chet, 2019), intencja zakupu (Quester, Karunarat-
na i Goh, 2000; J.M. Sirgy, 1985; Yu, Lin i Chen,
2013), jak réwniez troska o kupione zwierze domo-
we (Luna-corte, 2018). Wazne jest doktadne zrozu-
mienie zachowan konsumenta w sytuacji, gdy jego
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cechy i charakterystyka produktu sa w jaki§ sposob
do siebie podobne. Szczegdlnie cenne wydaje sie ba-
danie wzglednie uniwersalnych cech, pod wzgledem
ktérych wartoéciowanie tresci marketingowych wy-
nikajace ze zbieznoéci miedzy obrazem produktu
a obrazem ,Ja” odbiorcy bedzie najsilniejsze.

Przewidywania

Stosujac rownowaznie przewidywania wynikaja-
ce z DPM-AC w uniwersum warto$ciowania pro-
duktéw w reklamach mozna sformulowaé pewne
bardziej szczegbtowe predykcje na temat pojawienia
sie efektu zbieznoSci z ,Ja” i wynikajacej z niego
efektywno$ci marketingowej. Reklama produktu
nasycona treécig sprawcza lub/i wspélnotowa akty-
wuje obrazy w umysle odbiorcy, a te z kolei warto-
§ciujg produkt zgodnie z warto§ciami przypisanymi
tym obrazom w ,Ja”. Szczegblne rozréznienie
wprowadza tutaj perspektywa aktora lub/i obserwa-
tora. Przekaz reklamowy moze aktywowaé jedna
z dwoch perspektyw lub obie naraz. Aktywacje po-
szczegblnych perspektyw zaleza tu od proporcji wy-
sycenia reklamy tresciag sprawcza i wspdlnotowa.
Reklama produktu moze aktywowaé¢ w umysle od-
biorcy jego wspélnotowe ,Ja” (perspektywa obser-
watora) lub/i dazeniowe ,Ja” (perspektywa aktora).
W zalezno$ci od sily, z jaka reklama aktywuje te
dwa obszary ,Ja”, reklamowany produkt bedzie
warto$ciowany w zgodzie z perspektywami obser-
watora i aktora. Ekspresja tego warto$ciowania mo-
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ga by¢ postawy odbiorcy wobec produktu i reklamy
(Sirgy, 1985; Sirgy i in., 1991).

Z powyzszego wynikaja dwa szczegbtowe przewidy-
wania. Pierwsze dotyczy tego, ze reklama nasycona
trescig wspoélnotowa moze aktywowaé obrazy wazne
w perspektywie obserwatora, w ktorej wspdlnotowe
cechy produktu sa bardziej warto$ciowane niz jego ce-
chy sprawcze. Im bardziej odbiorca uwaza sie za oso-
be wspélnotowa, tym wyzej bedzie wartoSciowal re-
klame produktu nasycong trescig wspdlnotowa. Dru-
gie przewidywanie dotyczy tego, ze reklama nasycona
treécia sprawcza moze aktywowaé obrazy wazne
w perspektywie aktora, w ktorej sprawcze cechy pro-
duktu sa bardziej wartoSciowane niz jego cechy wspol-
notowe. Im silniejsza odbiorca ma che¢ do realizacji
swojego celu (Ajzen, 1985, 1991; Ajzen i Kruglanski,
2019), tym silniej bedzie warto§ciowat produkt, ktéry
skutecznie go do niego przyblizy. Omawiany model
przewidywan przedstawia rysunek 1.

Badania pilotazowe

We wspolpracy z artysta grafikiem stworzyliSmy
dwie animowane reklamy marchwi JANZOF, w kto-
rych obraz, scenariusz reklamy i narrator wyrazali
wysoka sprawczo$¢ lub wspolnotowo§é. Czas trwa-
nia tych reklam wynosil okolo jednej minuty. Do
eksperymentu jako produkt wybralem marchew, po-
niewaz we wcze$niejszym krétkim badaniu pilotazo-
wym byla ona postrzegana przez konsumentow jako
produkt neutralnie sprawczy i neutralnie wspolno-

Rysunek 1. Testowany model teoretyczny

Wspolnotowosé

Pozytywna

odbiorcy

Wartosciowanie poprzez zbieznos¢ z
»Ja’? odbiorcy (wspolnotowym i
dazeniowym)

postawa wobec
produktu

Pozytywna

Intencja odbiorcy
do dziatania

N\

postawa wobec
reklamy

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Wplyw reklamy
wysyconej trescig
sprawcza 1
wspolnotowg
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towy. Wykluczalo to wplyw weze$niejszych przeko-
nan na temat produktu w kwestii jego sprawczosci
1 wspélnotowoéci. W toku prac nadaliémy reklamo-
wanemu produktowi JANZOF ludzkie cechy (Lak-
smidewi, Susianto i Afiff, 2017). Taka antropomorfi-
zacja pozwolila nam na stworzenie dwoch wersji re-
klam, w ktérych produkt prezentowal soba cechy
sprawcze lub wspdlnotowe. Animowane reklamy
i zbiory uzyskanych danych mozna odtworzy¢
w kazdej chwili w repozytorium plikéw Open Scien-
ce Framework (Hryniewicz, 2019).

Metoda

Reklamy zostaly zaprezentowane uczestnikom
w toku trzech badan pilotazowych. Osoby uczestni-
czace w tych trzech niezaleznych badaniach ocenia-
ly sprawczo$¢ oraz wspdlnotowos$é postrzeganego
produktu JANZOF (N = 136), reklamy (N = 163)
oraz marki (N = 134). Wypelniali oni internetowa
ankiete i byli losowo przydzielani do warunku ogla-
dania reklamy sprawczej lub wspélnotowej. Ocena
reklamy (na skali Likerta 1-5) przez uczestnikéw
byla dokonywana na przymiotnikowej skali spraw-
czosci (10 pozycji testowych: sprawny, pewny siebie,
kompetentny, nigdy sie nie poddaje, bystry, typ
przywodcy, skuteczny, dominujacy, inteligentny, do-
brze sobie radzi pod presja) i wspdlnotowosci (10 po-
zycji testowych: godny zaufania, troskliwy, postepu-
jacy fair, mily, sprawiedliwy, serdeczny, zwazajacy
na innych, empatyczny, mozna na nim polegac, cie-
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ply) (Abele i in., 2016; Bocian, Baryla, Kulesza,
Schnall i Wojciszke, 2018). W badaniu dotyczacym
oceny produktu byta dolgczona réwniez skala oceny
poziomu antropomorfizacji (1: Zdecydowanie si¢ nie
charakteryzuje — 5: Zdecydowanie sie charaktery-
zuje). Miara ta zawierala w sobie 4 pozycje testowe:
produkt zachowywat sie jak czlowiek, produkt przy-
pominal czlowieka, produkt byt jaki$ taki ludzki,
produkt mial cechy ludzkie. Rzetelno$é pomiaréw
sprawczosci, wspdlnotowosci i antropomorfizacji by-
ty wysokie i wynosily odpowiednio o = 0,90, a=
0,92, a = 0,70.

Wyniki

Seria analiz modelowania réwnan struktural-
nych PLS (SEM-PLS) wykonana w programie
WarpPLS softwere 6.0 (Kock, 2010, 2017b) wykaza-
ta silne réznice miedzy postrzeganiem reklam. Pro-
dukt, sama reklama, a takze marka w warunku re-
klamy sprawczej byla postrzegana bardziej jako
sprawcza niz wspéOlnotowa. W warunku reklamy
wspollnotowej wzorzec wynikéw byl odwrotny.
Wplyw reklam na pomiary sprawczosci i wspélnoto-
wosci byl silny AR2 = 0,30 — 0,41. Analiza wariancji
dla préb niezaleznych wykazata rowniez, ze poziom
postrzeganej antropomorfizacji produktu marchwi
JANZOF w obu grupach byl podobny M = 3,98;
S.E. =0,08& M =4,15; S.E. = 0,08, F (1,134) =
= 2,42, p > 0,05; 12=0,02. Wyniki przedstawia ry-
sunek 2.

Rysunek 2. Wplyw sprawczej i wspélnotowej reklamy marchwi JANZOF na postrzeganie produktu,
reklamy oraz marki pod wzgledem sprawczosci i wspdlnotowosci
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Zrédto: Opracowanie whasne.
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Badanie gtowne

Metoda

Wytworzone wersje reklam byly wykorzystane
w eksperymencie. Do badania uzyto programu Li-
me Survey program (Schmitz, 2012) w grupach ser-
wisu Facebook, ktore zrzeszaja osoby pelnoletnie.
Za uczestnictwo w badaniu mozna bylo wzia¢ udzial
w losowaniu trzech nagréd (kazda nagroda byta
warta okolo 80 PLN). Wszystkie pozycje testowe
wewnatrz kazdego kroku ankiety byly randomizo-
wane. W badaniu wzieto udzial 610 os6b (w tym 269
mezczyzn). Ich wiek wynosil §rednio M = 22,15; SD =
= 4,18 lat, a zarobki M = 2283,52; SD = 1384,59
PLN. Wyksztalcenie wyzsze miato 239 badanych,
370 mialo wyksztalcenie §rednie. W zwigzku bylo
270 os6b, a 313 oséb deklarowalo sie jako single.
W duzym mieScie mieszkato 359 os6b, w malym
120, na wsi — 131 os6b. W warunku reklamy
sprawczej bylo 302 badanych, a w warunku rekla-
my wspolnotowej 308 (badani byli przydzielani do
warunkow losowo).

W pierwszym kroku badani deklarowali swoja
éwiadomg zgode na udzial w badaniu zgodnie ze
standardem 3.11 APA (American Psychological As-
sociation, 2010). Nastepnie wypelniali przymiotni-
kowy test orientacji sprawczej i wspélnotowej (Woj-
ciszkek i Szlendak, 2010). Skala ta jest podobna do
wykorzystanej w badaniu pilotazowym, z tym wy-
jatkiem, ze zawiera o 10 pozycji testowych wiece;.
Wynik skali wspélnotowoéci stanowil pomiar pozio-
mu przypisywanej sobie wspdlnotowosci. Kolejng
skala, ktora wypetniali badani, byl pomiar intencji
jedzenia marchwi (6 pozycji testowych). Intencja
stanowi pomiar przemyS$lanej i $wiadomej checi
podjecia dzialan zorientowanych na realizacje celu
(Ajzen, 1985; Ajzen i Kruglanski, 2019). Pomiar ten
byl traktowany jako ocena konkretnego dazenia,
ktore badany chce osiagnaé, co koresponduje z ideq
perspektywy aktora (Abele i Wojciszke, 2014). Ska-
la ta zawierala nastepujace pozycje testowe: w naj-
blizszym czasie chce je$¢ wiecej marchwi; jednym
z moich cel6w jest jedzenie dobrej marchwi; zamie-
rzam je$¢ wiecej marchwi; mam zamiar spozywaé
marchew w jej roznych formach, np. soki, suréwki,
ciastka itp.; na dzien dzisiejszy nie mam ochoty jesé
wiecej marchwi; jako$ nie daze do tego, by jes¢ wie-
cej marchwi. Badani zaznaczali swoje odpowiedzi
na skali Likerta (1: Zdecydowanie mnie nie opisuje
— 5: Zdecydowanie mnie opisuje). Nastepnie wypel-
niali kwestionariusz stanowigcy oddzielenie czaso-
we (okolo 25 minut) miedzy pomiarem cech odbior-
cy a prezentacja reklam.

W trzecim kroku badaniu byli losowo przydziela-
ni do warunku reklamy wspdlnotowej i sprawczej
marchwi JANZOF. Po obejrzeniu reklam dokony-
wano pomiaru warto§ciowania na dwéch wymia-
rach efektywnoéci marketingowej. Badani wyrazali
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swoje postawy wobec produktu (6 pozycji testo-
wych) oraz reklamy (5 pozycji testowych) na skali
Likerta (1: Zdecydowanie nie — 5: Zdecydowanie
tak). Pozycje testowe brzmialy odpowiednio: chcial-
bym/abym sprébowaé marchwi JANZOF; bardzo mi
sie podoba produkt JANZOF; kupitbym/abym mar-
chew JANZOF; mam wobec marchwi JANZOF mile
uczucia; polubilem/am produkt JANZOF; na zaku-
pach wloze do koszyka marchew JANZOF; reklama
produktu JANZOF fajnie brzmi; reklama marchwi
JANZOF jest chwytliwa; odbiér reklamy JANZOF
jest mily dla oka i ucha; reklama marki JANZOF
jest dobrze zrobiona; ogladanie reklamy marchwi
bylo przyjemne.

Wyniki

W celu analizy wynikow przeprowadzitlem anali-
ze dwoch modeli réwnan strukturalnych metoda
czastkowych najmniejszych kwadratow (SEM-PLS)
w programie WarpPLS 6.0 (Kock, 2010, 2017b). Do
analizy wykorzystalem algorytm PTH2, dzieki kto-
remu kontrolowany byl blad pomiaru zmiennych
latentnych podczas wyliczania sity liniowych relacji
miedzy zmiennymi (Kock, 2017a). Analiza wykona-
na w obu grupach prezentowanych reklam wykaza-
ta bardzo dobre dopasowanie danych do modelu po-
miarowego zmiennych SRMR = 0,08 - 0,08, SMAR =
= 0,06 - 0,07, y2 = 9,85 p < 0,001 - 18,92,
p < 0,001, a takze umiarkowanie silng moc predyk-
cyjng obu modeli GoF = 0,26 - 0,27 (Pearl, 2009;
Tenenhaus, Esposito, Chatelin i Lauro, 2005). Ana-
liza wspélczynnikéw wykazala rowniez, ze znaki
oraz nasilenie niezaleznych relacji miedzy zmienny-
mi byly podobne do znakéw i nasilenia wartosci
§ciezkowych w obu modelach SPR = 1,00 - 1,00,
SSR = 1,00 - 1.00 (Kock i Gaskins, 2016; Pearl,
2009). Tym samym modele byly wolne od zjawiska
paradoksu Simpsona oraz statystycznej supresji.
W testowanych modelach nie wykryto rowniez wy-
raznej wspotliniowo§ci miedzy zmiennymi AVIF =
= 1,00 - 1,00 (Kock i Lynn, 2012; Kock i Mayfield,
2015). Analiza kompozytowe] rzetelnoci pomiaréw
wykazala niski btgd pomiarowy skonceptualizowa-
nych zmiennych latentnych CR = 0,86 - 0,92, duza
porcje wyjasnionej zmienno$ci zmiennych zalez-
nych AR? = 0,06 - 0,20, a takze wysoki poziom wy-
dobytej ze wskaznikéw wariancji AVE = 0,38 - 0,64.
Wryniki przedstawia tabela 1.

W celu weryfikacji réznic pod wzgledem nasile-
nia $ciezek w testowanych modelach przeprowadzi-
tem analize wielogrupowej analizy (Multi Group
Analysis — MGA) (Kock, 2014; Rodriguez-Entrena,
Schuberth i Gelhard, 2016)). Metoda ta poréwnuje
istotno$¢ roznic w nasileniu wartosci $ciezkowych
miedzy modelami wzgledem wyszczegdlnionej
zmiennej grupujacej. W tej analizie zmienng grupu-
jaca byla przynalezno$¢ do warunku wys$wietlanej
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Tabela 1. Wyniki analizy rzetelnosci i wyjasnionej wariancji pomiaréw wykonanych
w obu warunkach testowanych reklam marchwi JANZOF

Grupa reklam Pomiar AR2 CR a AVE
Sprawcza Wspélnotowosé odbiorcy — 0,90 0,90 0,38
Intencja odbiorcy do jedzenia marchwi — 0,36 0,85 0,50
Postawa wobec produktu 0,20 0,91 0,91 0,64
Postawa wobec reklamy 0,06 0,92 0,90 0,68
Wspélnotowa Wspdlnotowos¢ odbiorcy — 0,92 0,92 0,42
Intencja odbiorcy do jedzenia marchwi — 0,88 0,85 0,55
Postawa wobec produktu 0,16 0,91 0,91 0,63
Postawa wobec reklamy 0,07 0,90 0,89 0,64

gdzie: AR2 = Skorygowane AR2; CR = rzetelnoé¢ kompozytowa (pozadana warto$¢ wspétczynnika > = 0,75) o = Alpha Cronbacha
(pozadana warto§¢ wspotezynnika > = 0,75); AVE = Przecietna wydobyta wariancja (pozadana warto$¢ wspolczynnika > = 0,50).

Zrédto: opracowanie wiasne.

reklamy. Analiza ta wykazala, ze badani o wyzszym
nasileniu intencji do jedzenia marchwi deklarowali
istotnie wyzsze nasilenie pozytywnej postawy wo-
bec produktu i reklamy po obejrzeniu reklamy
sprawczej niz po obejrzeniu reklamy wspélnotowej.
Natomiast badani o wyzszym nasileniu wspoélnoto-
wosci deklarowali istotnie wyzsze nasilenie pozy-
tywnej postawy wobec produktu i reklamy po obej-
rzeniu reklamy wspoélnotowej niz po obejrzeniu re-
klamy sprawczej. Wyniki te przedstawia rysunek 3.

Podsumowanie

W toku badan pilotazowych i dzieki ekspery-
mentowi przygotowane zostaly odpowiednie mate-
rialy badawcze oraz potwierdzone sformulowane
weze$niej przewidywania dotyczace efektywnosci
marketingowej reklam wspélnotowych i spraw-
czych. Badania pilotazowe wykazaly, ze przygoto-
wane reklamy charakteryzowaly sie pozadanymi
wlasciwo§ciami psychologicznymi i stanowily silna

Rysunek 3. Relacje migdzy intencjg do jedzenia marchwi i wspdinotowosci badanych
z ich postawg wobec produktu i reklamy po obejrzeniu reklamy sprawczej lub wspélnotowej marchwi JANZOF
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Zrodlo: opracowanie wilasne.
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manipulacje eksperymentalng. Badani postrzegali
produkt, reklame oraz marke w reklamie spraw-
czej bardziej sprawczo niz wspélnotowo. Nato-
miast w przypadku reklamy wspélnotowej wzorzec
wynikéw ocen sprawczosci 1 wspdlnotowosci pro-
duktu, reklamy i marki byl odwrotny. Wazne jest
réwniez, ze badani w obu wersjach reklam podob-
nie postrzegali marchew JANZOF pod wzgledem
antropomorfizacji. Taki wynik daje podstawe do
wykluczenia podwyzszonego wplywu tej zmiennej
na efektywno§¢ marketingowg ktérejé z reklam.
Sam eksperyment potwierdzit wyraZznie, ze rekla-
ma sprawcza marchwi JANZOF wplywala na sil-
niejszy zwiazek miedzy dazeniem odbiorcy do je-
dzenia marchwi a pozytywnymi postawami wobec
produktu i reklamy, podczas gdy reklama wspol-
notowa wplywala na silniejszy zwigzek miedzy
wspolnotowoscig odbiorcy a wspomnianymi weze-
§niej postawami.

Implikacje dla teorii

Zaobserwowane wyniki mogg by¢ przydatne do
oceny trafnoéci testowanych teorii, a takze stano-
wig podstawe dla dobrych praktyk w obszarze pro-
dukcji reklam. Badanie potwierdzito, zgodnie z mo-
delem podwdjnej perspektywy sprawczosci i wspol-
notowoéci, ze réznie przedstawiony produkt w re-
klamie byl réznie wartoéciowany przez pryzmat
perspektywy obserwatora i aktora (Abele i Wojcisz-
ke, 2014). Analizy wykazaly, ze produkt w rekla-
mie sprawczej silniej aktywuje pewnego rodzaju
,Ja” dazeniowe niz ,Ja” wspélnotowe (zgodnie
z perspektywa aktora). Oczywiscie rézne produkty
moga aktywowaé rozne cele w dazeniowym ,Ja”,
ale w kazdym przypadku sprawczo przedstawiony
produkt bedzie wartoSciowany zaleznie od wielko-
§ci danej intencji zorientowanej na szczegdlny cel
(Ajzen, 1991; Ajzen i Kruglanski, 2019). Jeéli jed-
nym z celéw danej osoby jest szybka i bezpieczna
jazda na dlugich trasach miedzy miastami, to nie
bedzie ona warto§ciowaé samochodu, ktory jest
zwinny w waskich uliczkach i moze wszedzie za-
parkowaé, natomiast samochdéd wyposazony w sys-
temy nawigacji, wspierania czujno§ci kierowcy
i oceny zagrozen na drodze juz tak. Moim zdaniem
warto$ciowanie w umy$le odbiorcy ma miejsce ze
wzgledu na to, ze taka sprawcza reklama aktywuje
konkretny cel dazeniowego ,Ja” oraz oferuje swa
treScia funkcjonalne wsparcie w osigganiu tego ce-
lu. Natomiast produkt w reklamie wspdlnotowej
silniej aktywuje pewnego rodzaju ,Ja” wspdlnoto-
we niz ,Ja” sprawcze (zgodnie z perspektywa ob-
serwatora). Poprzez poziom wspdlnotowosci od-
biorcy jest wartoSciowany wspdlnotowy produkt
w reklamie: produkt aktywuje wspélnotowe ,Ja”
i jednocze$nie przedstawia spelnienie potrzeby na-
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wigzania i utrzymania satysfakcjonujacych relacji
z innymi ludZzmi. Uwazam, iz w przypadku wspél-
notowoéci mozemy mie¢ do czynienia z jednorod-
nym wymiarem warto$ciowania, dlatego ze zacho-
wania moralne, wspélnotowe, pomocowe, cieplo
i przyjacielsko§¢ innych ludzi sg postrzegane uni-
wersalnie (pewnie z drobnymi réznicami kulturo-
wymi), a takze jednoznacznie interpretowane (Abe-
leiin., 2016a; Bocian i in., 2018; Brambilla, Rusco-
ni, Sacchi i Cherubini, 2011; Wojciszke, Bazinska
i Jaworski, 1998).

Rekomendacje dla praktykow

Osiagganie osobistych celéw oraz dbanie o relacje
z innymi ludzmi wydajg sie by¢ dwoma gltéwnymi
wymiarami zycia ludzi (Abele i Wojciszke, 2014; Ba-
kan, 1966). Z perspektywy zarzadzania produkcja
reklam i kreowania wizerunku marki kluczowe jest,
by tworzyé przekazy marketingowe odnoszace sie
wlaénie do tych dwoch podstawowych wymiaréw
zycia ludzi. Mozna powiedzieé, bazujac m.in. na wy-
nikach przedstawionego badania, ze efektywnosé
marketingowa reklam zachodzi w przypadku, gdy
ich tre$c¢ jest nasycona trescig sprawcza i wspélno-
towa.

Uwazam, ze efektywna reklama sprawcza musi
przekonywac swoja trescig w kwestii pomocy osia-
gniecia celu osobi$cie waznego dla odbiorcy, ktory
w jego realizacji przetwarza informacje z per-
spektywy aktora. Taka tre§¢ musi by¢ na tyle sil-
na, by aktywowa¢ dgzeniowe ,Ja” dla uruchomie-
nia procesu warto$ciowania przez ,Ja” odbiorcy.
W zaleznoéci od produktu cele te beda rézne, ale
zazwyczaj sens reklamy bedzie sie odnosi¢ do inte-
ligencji produktu, jego skuteczno$ci w wykonywa-
niu dzialan, silty i blyskotliwoéci, wytrwaloéci itp.
Treéc¢ takiej reklamy musi podkreslaé wtasciwosci
produktu, ktére pomoga osobie osiagnaé jego cel.
Przykladowo, nie ma lepszego samochodu dla oso-
by mieszkajacej na wsi, ale pracujgcej w miescie
niz ,sprytne miejskie auto i pewny siebie dtugody-
stansowiec w trasie”. Osoba, ktéra chce dbaé
o czysto§¢ powietrza w mieszkaniu, bedzie pod
wrazeniem filtra, ktory ,blyskawicznie filtruje
powietrze z nieczysto$ci i wyjatkowo skutecznie
reaguje na kazdy nowy brud”. Natomiast efektyw-
na reklama wspélnotowa musi pokazaé, ze pro-
dukt lub ustuga wigze sie dla odbiorcy z utrzymy-
waniem i nawiazywaniem satysfakcjonujacych re-
lacji z innymi ludzmi. Odbiorca bedzie taki prze-
kaz przetwarza¢ z perspektywy obserwatora.
W celu uruchomienia warto$ciowania przez ,Ja”
tre$¢ taka musi by¢ na tyle silna, by aktywowac
w umysle wspoélnotowe ,,Ja” odbiorcy. Niezaleznie
od produktu bedg to zazwyczaj takie pojecia jak:
przyjacielsko§¢, zrozumienie innych, cieplo, tro-
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ska o kontakt, wybaczanie, bliskoé¢, szczero§é itp.
Do osoby wspélnotowej na pewno przeméwi za-
pach perfum, ktory ,zbliza do siebie ludzi i umila
ich wspdlny czas”, albo ten sam samochdd, ale ta-
ki, ktéry ,,daje nam co$ wiecej niz bezpieczenstwo
w drodze do naszych bliskich i dalekich” lub do-
mowy filtr powietrza, ktéremu ,wszyscy ufaja,
a ten wdziecznie troszczy sie o ich dobro i przy-
jemng atmosfere miedzy nimi”.
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Specjalisci w trakcie przygotowywania materia-
téw marketingowych musza zadaé sobie dwa podsta-
wowe pytania: 1) jak produkt/ustuga moze nawiazy-
wacé 1 utrzymywac satysfakcjonujace relacje spolecz-
ne? 2) jaki cel (Iub cele) realizuje produkt i w jaki
sposob moze poméc w jego osiagnieciu? Oczywiscie
produkt moze realizowaé kilka cel6w, niemniej zwy-
kle mamy do czynienia z kilkoma najwazniejszymi
celami, ktére produkt moze pomdc osiagnac.
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