
Marketing i Rynek/ Journal of Marketing and Market Studies, ISSN 1231-7853 

AArrttyykkuułłyy

14

Wprowadzenie

Ostatnie badania w obszarze efektywności mar-
ketingowej reklam wspólnotowych i sprawczych

zwróciły uwagę na to, że postać w reklamie mająca
wspólnotowy charakter (np. miła, przyjazna, współ-
czująca, prawdomówna) wywołuje w odbiorcach
wyższe jej lubienie, zwiększa pozytywne postawy
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Streszczenie

Autor przedstawia założenia i wyniki trzech badań pilota-
żowych oraz eksperymentu dotyczących efektywności
marketingowej reklam nasyconych treścią sprawczą lub
wspólnotową. Wykorzystując model podwójnej perspekty-
wy sprawczości i wspólnotowości oraz teorię zbieżności
z „Ja”, założono w nich, że reklama sprawcza będzie war-
tościowana przez „Ja” odbiorcy (zgodnie z perspektywą
aktora dążącego do realizacji osobistego celu), a reklama
wspólnotowa przez „Ja” wspólnotowe (zgodnie z perspek-
tywą obserwatora oceniającego dobre intencje innych
osób). W toku badań pilotażowych ustalono, że przygoto-
wane animowane reklamy produktu (marchwi) charakte-
ryzowały się wysoką sprawczością lub wspólnotowością.
Eksperyment wykazał, że reklama sprawcza powodowała
silniejszy związek między intencją odbiorcy do jedzenia
marchwi a pozytywnymi postawami wobec produktu i re-
klamy. Reklama wspólnotowa powodowała natomiast sil-
niejszy związek między wspólnotowością odbiorcy a pozy-
tywnymi postawami wobec produktu i reklamy. Badanie
potwierdziło, że wartościowanie reklamowanych produk-
tów jest zgodne z podstawowymi wymiarami życia ludzi,
tj. ich dążeniem do realizacji własnych celów oraz nawią-
zywania i utrzymywania relacji z innymi ludźmi.
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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. 
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wobec samej reklamy (oraz marki) niż postać mają-
ca charakter sprawczy (np. wydajna, silna, błyskotli-
wa, inteligentna) (Infanger i Sczesny, 2015). Co wię-
cej, wzorzec tych wyników utrzymuje się niezależnie
od płci postaci przedstawianej w reklamie. Nasyce-
nie reklamy cechami wspólnotowymi wpływa rów-
nież np. na postawy wobec oferowanych usług spor-
towych na siłowni, zwiększa poczucie skuteczności
skorzystania z tych usług, co z kolei wiąże się ze
zwiększoną chęcią wykonania ćwiczeń (zob. Howle
i in., 2017). Wzorzec tych wyników utrzymuje się
niezależnie od eksperymentalnie indukowanego ba-
danym (przez zadanie pisarskie) nastawienia spraw-
czego (np. poczucia skuteczności) i wspólnotowego
(np. poczucia istnienia satysfakcjonujących relacji
z innymi). Badania te wskazują, że uzyskano dobrze
potwierdzony efekt wyższości treści wspólnotowych
nad sprawczymi, ale nadal zbyt mało wiadomo na te-
mat efektywności treści sprawczych (Abele
i Bruckmüller, 2011; Wojciszke i Abele, 2008). 

Czy mimo wymienionych wyżej dowodów empi-
rycznych jest tak, że tylko specjalnie zaprojektowa-
na treść w reklamie wpływa na jej efektywność?
Dlaczego reklama nasycona treścią sprawczą (np.
wysoko wyspecjalizowana sala ćwiczeń i wykwalifi-
kowany personel) jest mniej efektywna niż podobna
reklama nasycona treścią wspólnotową (sala, w któ-
rej rozwijają się wspierające relacje i silne więzi
między ludźmi)? (Howle i in., 2017). Dlaczego też
badacze, mimo podejmowanych prób, wskazują nie-
powodzenia w ukazaniu efektywności marketingo-
wej treści sprawczych? Czy reklamy podkreślające
sprawnościowe cechy produktu (np. dynamiczne
i świetnie zaprojektowane samochody wysokiej kla-
sy) są przeciętnie mniej efektywne niż reklamy po-
kazujące wspólnotowe cechy tego samego produktu
(np. te same samochody, ale pokazane tak, że ota-
czają troską i zapewniają bezpieczeństwo podróż-
nych w długiej trasie do ich bliskich)? 

Podczas wyjaśniania efektywności treści reklamo-
wej należy wziąć pod uwagę nie tylko samą reklamę,
ale jej interakcję z cechami odbiorcy, jego wspólnoto-
wością (Abele i in., 2016b; Abele i Wojciszke, 2014;
Bakan, 1966) oraz jego motywacyjne nastawienie wo-
bec realizacji osobistych dążeń (Ajzen, 1991; Ajzen
i Kruglanski, 2019; Kazén i Kuhl, 2011). Jeśli po-
przez reklamy chcemy wpływać na zachowanie kon-
sumenta, jego poznanie i emocje (Allport, 1935; Fi-
ske, Cuddy i Glick, 2002; Hirsh, Kang i Bodenhau-
sen, 2012), musimy lepiej zrozumieć główne perspek-
tywy, poprzez które interpretuje on dynamiczny
świat społeczny (Fiske, Cuddy i Glick, 2007). Ko-
nieczne w tym przypadku jest wyjaśnienie mechani-
zmu, na zasadzie którego człowiek wartościuje pro-
dukty w reklamach w ogóle, w tym w tych nasyco-
nych treścią wspólnotową i sprawczą (Bakan, 1966;
Howle i in., 2017; Infanger i Sczesny, 2015). Podsta-
wy do konceptualizacji takiego mechanizmu dostar-
cza model podwójnej perspektywy sprawczości

i wspólnotowości (Abele i Wojciszke, 2007; 2014),
który wraz z teorią zbieżności z „Ja” (Sirgy, 1982)
daje możliwości wyjaśnienia i przewidywania efek-
tywności marketingowej wynikającej z odbioru prze-
kazu reklamowego odnoszącego się swoją treścią do
wspólnotowości i sprawczości. 

Prezentując poniżej wyniki przeprowadzonych
badań będę starał się wyjaśnić, na jakiej zasadzie
opiera się wartościowanie reklam produktów w re-
lacji zbieżności ze wspólnotowością i dążeniem do
osobiście ważnych celów. Dzięki wspomnianemu
wcześniej modelowi podwójnej perspektywy spraw-
czości i wspólnotowości (Abele i Wojciszke, 2007;
2014) pojawia się możliwość trafnego wnioskowania
na temat zmienności wartościowania cech spraw-
czych i wspólnotowych w postrzeganiu innych ludzi
i — jak się okazuje — także produktów. Jedną
z nich jest perspektywa obserwatora (w której cechy
wspólnotowe innych ludzi są ważniejsze niż ich ce-
chy sprawcze), a drugą perspektywa aktora (w któ-
rej sprawność w osiąganiu celu jest ważniejsza niż
wspólnotowość). Te odmienne punkty widzenia po-
zwalają na wyszczególnienie dwóch obszarów „Ja”,
z którymi reklamowany produkt może wchodzić w re-
lację wartościowania. Nazywam je wspólnotowym
„Ja” obserwatora oraz dążeniowym „Ja” aktora. 

W artykule przedstawiam wyniki trzech badań
pilotażowych weryfikujących postrzeganie dwóch
typów animowanych reklam marchwi nieistnieją-
cej marki JANZOF (reklamy wysoce sprawczej vs
wysoce wspólnotowej) oraz przeprowadzonego w
formie eksperymentu badania głównego przedsta-
wiającego okoliczności, w których pojawia się ich
wartościowanie w zależności od charakterystyki
odbiorcy. W konkluzjach wskazuję ograniczenia
badania, kierunki rozwoju teorii i badań nad efek-
tywnością marketingową reklam sprawczych
i wspólnotowych oraz rekomendacje dotyczące do-
brych praktyk w produkcji treści marketingo-
wych. 

Wspólnotowość i sprawczość 
jako dualna wizja życia ludzkiego

Bakan (1966) był pierwszym badaczem, który
teoretyzował o życiu ludzi w kontekście sprawczości
i wspólnotowości. W jego dualnej wizji życia ludz-
kiego każda osoba mniej lub bardziej dąży do osią-
gania swoich celów (jest sprawcza), ale jest również
członkiem większej społeczności i uczestniczy
w licznych relacjach z innymi ludźmi (jest wspólno-
towa). Obecnie wymiary sprawczości i wspólnoto-
wości są nazywane podstawowymi aspektami po-
znania społecznego, znanymi jako „Wielka dwójka”
(Abele i in., 2016; Abele i Wojciszke, 2007; 2014).
Pojęcia te są wykorzystywane do opisu i przewidy-
wania ludzkich zachowań, myśli i emocji (Allport,



Marketing i Rynek/ Journal of Marketing and Market Studies, ISSN 1231-7853 

AArrttyykkuułłyy

16

1935; Fiske i in., 2002; Hirsh i in., 2012). Pomimo
różnic w nazywaniu tych podstawowych wymiarów
przez badaczy, zgadzają się oni między sobą, że zna-
czenie wspólnotowości odnosi się do funkcjonowa-
nia w relacjach społecznych, a znaczenie sprawczo-
ści odnosi się do realizacji osobistych celów (Abele
i Wojciszke, 2007; 2014; Cuddy, Fiske i Glick, 2007;
Kuhl i Kazén, 2008; Peeters, 2008; Rosenberg, Nel-
son i Vivekananthan, 1968; Wojciszke, 2005).
Wspólnotowość dotyczy takich cech jak: kooperują-
cy, ochraniający, troskliwy, poświęcający się dla in-
nych, wrażliwy na innych, prawdomówny, sprawie-
dliwy itp. (wraz z ich przeciwieństwami). Natomiast
cechy ułatwiające osiąganie celów to: skuteczny,
wydajny, aktywny, wytrwały, energiczny, czujny,
błyskotliwy itp. (wraz z ich przeciwieństwami). 

Model podwójnej perspektywy 
sprawczości i wspólnotowości

Model podwójnej perspektywy sprawczości
i wspólnotowości (Dual Perspective Model of Agen-
cy and Communion — DPM-AC) jest wykorzysty-
wany do formułowania przewidywań dotyczących
tego, że sprawczość i wspólnotowość mają inne zna-
czenie dla osoby obserwującej czyjeś zachowanie
(perspektywa obserwatora) i inne dla osoby, która
dąży do realizacji celu (perspektywa aktora) (Abele
i Wojciszke, 2014). Model ten wyjaśnia różnice pod
względem zachowania się obserwatora interpretu-
jącego działanie innej osoby oraz aktora dążącego
do realizacji własnych celów. Abele i Wojciszke
(2014) twierdzą, że cechy wspólnotowe innych ludzi
są korzystne i adaptacyjne dla obserwatora, ponie-
waż informują go o intencjach (dobrych lub złych)
obserwowanej osoby (Cuddy i in., 2007; Fiske i in.,
2007; Lorenz, 1966). Przekonanie człowieka o tym,
że inna osoba jest wspólnotowa, np. jest ciepła
i przyjazna, pozwala obserwatorowi na wnioskowa-
nie o jej dobrych zamiarach. Natomiast cechy
sprawcze (np. błyskotliwość wynajętego prawnika)
są korzystne i adaptacyjne dla osoby, ponieważ po-
zwalają jej osiągnąć cele, do których ona dąży (np.
wygranie sprawy w sądzie) (Abele i Wojciszke,
2014; Helgeson, 1994). Omawiany model DPM-AC
ma dwa główne przewidywania. Pierwsze dotyczy
perspektywy obserwatora, dla którego zachowania
wspólnotowe innych osób są ważniejsze niż zacho-
wania sprawcze. Osoba w tej perspektywie chce
uniknąć szkód i uzyskać korzyści wynikające z za-
chowania się osoby obserwowanej. Dlatego wspól-
notowość obserwowanej osoby ma dla obserwatora
o wiele większe znaczenie niż jej sprawczość. Drugie
przewidywanie dotyczy perspektywy aktora, w któ-
rej cechy sprawcze są ważniejsze niż cechy wspólno-
towe. Osoba w tej perspektywie chce sprawnie dą-
żyć do realizacji własnych celów, co skutkuje przy-

pisywaniem przez nią większego znaczenia cechom
sprawczym niż wspólnotowym (Abele i Wojciszke,
2014). Moim zdaniem, te zgodne z dualistyczną wi-
zją życia ludzkiego (Bakan, 1966) perspektywy są klu-
czowe do przewidzenia efektywności reklam. Reklam
będących nośnikiem komunikatu na temat tego, że
produkt/usługa pozwala odbiorcy osiągnąć konkretny
cel lub wiąże się z nawiązywaniem i utrzymywaniem
satysfakcjonujących relacji z ludźmi. 

Teoria zbieżności z „Ja”

Sirgy (1985) twierdzi, że produkty i usługi są po-
strzegane jako takie, których charakterystyki są 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) wyjaśnia wartościowanie produk-
tów przez konsumenta tym, że obraz produktu ak-
tywuje w umyśle odbiorcy konkretną koncepcję
„Ja” o podobnym obrazie. Przykładowo, produkt,
którego główny obraz zawiera w sobie „dominację”,
może aktywować u odbiorcy koncepcję siebie zawie-
rającą również obraz „dominacja”. To aktywowane
przekonanie o sobie może być pozytywne lub nega-
tywne: „Jestem osobą dominującą” lub „Nie jestem
osobą dominującą”. Wartościowanie następuje po-
przez aktywowaną w umyślę koncepcję siebie
(Kuhl, 2000; 2001; Sirgy, 1982). Jeśli reklamowy
produkt to perfumy, a ich główny obraz odnosi się
do „dominacji”, to wartościowanie obrazu „dominu-
jących perfum” będzie zależało od natury własnego
obrazu na wymiarze „dominacja”. Jeśli „domina-
cja” ma pozytywną (negatywną) wartość we wła-
snym obrazie odbiorcy, to pozytywna (negatywna)
wartość będzie rzutowana na postrzeganie perfum.
Sirgy (1982) wyjaśnia działanie tego mechanizmu
poprzez istnienie dwóch motywów związanych
z trwałością koncepcji siebie: samooceną i spójno-
ścią „Ja” (Epstein, 1973). Postawy wobec danego
produktu lub marki, a także chęć kupna są efektem
stanu motywacyjnego wynikającego z potrzeby
wzmocnienia własnej wartości i potrzeby utrzyma-
nia spójności zachowania się (Epstein, 1973; J.M.
Sirgy, 1985). Mechanizm tak rozumianej zbieżności
z „Ja” wiąże się z wieloma ważnymi marketingowo
zmiennymi: lojalnością 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), chęcią zapłaty (Hry-
niewicz, 2018; Hryniewicz, Badzmirowski i Bor-
chet, 2019), intencją zakupu (Quester, Karunarat-
na i Goh, 2000; J.M. Sirgy, 1985; Yu, Lin i Chen,
2013), jak również troską o kupione zwierzę domo-
we (Luna-corte, 2018). Ważne jest dokładne zrozu-
mienie zachowań konsumenta w sytuacji, gdy jego
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cechy i charakterystyka produktu są w jakiś sposób
do siebie podobne. Szczególnie cenne wydaje się ba-
danie względnie uniwersalnych cech, pod względem
których wartościowanie treści marketingowych wy-
nikające ze zbieżności miedzy obrazem produktu
a obrazem „Ja” odbiorcy będzie najsilniejsze. 

Przewidywania

Stosując równoważnie przewidywania wynikają-
ce z DPM-AC w uniwersum wartościowania pro-
duktów w reklamach można sformułować pewne
bardziej szczegółowe predykcje na temat pojawienia
się efektu zbieżności z „Ja” i wynikającej z niego
efektywności marketingowej. Reklama produktu
nasycona treścią sprawczą lub/i wspólnotową akty-
wuje obrazy w umyśle odbiorcy, a te z kolei warto-
ściują produkt zgodnie z wartościami przypisanymi
tym obrazom w „Ja”. Szczególne rozróżnienie
wprowadza tutaj perspektywa aktora lub/i obserwa-
tora. Przekaz reklamowy może aktywować jedną
z dwóch perspektyw lub obie naraz. Aktywacje po-
szczególnych perspektyw zależą tu od proporcji wy-
sycenia reklamy treścią sprawczą i wspólnotową.
Reklama produktu może aktywować w umyśle od-
biorcy jego wspólnotowe „Ja” (perspektywa obser-
watora) lub/i dążeniowe „Ja” (perspektywa aktora).
W zależności od siły, z jaką reklama aktywuje te
dwa obszary „Ja”, reklamowany produkt będzie
wartościowany w zgodzie z perspektywami obser-
watora i aktora. Ekspresją tego wartościowania mo-

gą być postawy odbiorcy wobec produktu i reklamy
(Sirgy, 1985; Sirgy i in., 1991). 

Z powyższego wynikają dwa szczegółowe przewidy-
wania. Pierwsze dotyczy tego, że reklama nasycona
treścią wspólnotową może aktywować obrazy ważne
w perspektywie obserwatora, w której wspólnotowe
cechy produktu są bardziej wartościowane niż jego ce-
chy sprawcze. Im bardziej odbiorca uważa się za oso-
bę wspólnotową, tym wyżej będzie wartościował re-
klamę produktu nasyconą treścią wspólnotową. Dru-
gie przewidywanie dotyczy tego, że reklama nasycona
treścią sprawczą może aktywować obrazy ważne
w perspektywie aktora, w której sprawcze cechy pro-
duktu są bardziej wartościowane niż jego cechy wspól-
notowe. Im silniejszą odbiorca ma chęć do realizacji
swojego celu (Ajzen, 1985, 1991; Ajzen i Kruglanski,
2019), tym silniej będzie wartościował produkt, który
skutecznie go do niego przybliży. Omawiany model
przewidywań przedstawia rysunek 1.

Badania pilotażowe

We współpracy z artystą grafikiem stworzyliśmy
dwie animowane reklamy marchwi JANZOF, w któ-
rych obraz, scenariusz reklamy i narrator wyrażali
wysoką sprawczość lub wspólnotowość. Czas trwa-
nia tych reklam wynosił około jednej minuty. Do
eksperymentu jako produkt wybrałem marchew, po-
nieważ we wcześniejszym krótkim badaniu pilotażo-
wym była ona postrzegana przez konsumentów jako
produkt neutralnie sprawczy i neutralnie wspólno-
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Źródło: opracowanie własne. 
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towy. Wykluczało to wpływ wcześniejszych przeko-
nań na temat produktu w kwestii jego sprawczości
i wspólnotowości. W toku prac nadaliśmy reklamo-
wanemu produktowi JANZOF ludzkie cechy (Lak-
smidewi, Susianto i Afiff, 2017). Taka antropomorfi-
zacja pozwoliła nam na stworzenie dwóch wersji re-
klam, w których produkt prezentował sobą cechy
sprawcze lub wspólnotowe. Animowane reklamy
i zbiory uzyskanych danych można odtworzyć
w każdej chwili w repozytorium plików Open Scien-
ce Framework (Hryniewicz, 2019). 

Metoda

Reklamy zostały zaprezentowane uczestnikom
w toku trzech badań pilotażowych. Osoby uczestni-
czące w tych trzech niezależnych badaniach ocenia-
ły sprawczość oraz wspólnotowość postrzeganego
produktu JANZOF (N = 136), reklamy (N = 163)
oraz marki (N = 134). Wypełniali oni internetową
ankietę i byli losowo przydzielani do warunku oglą-
dania reklamy sprawczej lub wspólnotowej. Ocena
reklamy (na skali Likerta 1–5) przez uczestników
była dokonywana na przymiotnikowej skali spraw-
czości (10 pozycji testowych: sprawny, pewny siebie,
kompetentny, nigdy się nie poddaje, bystry, typ
przywódcy, skuteczny, dominujący, inteligentny, do-
brze sobie radzi pod presją) i wspólnotowości (10 po-
zycji testowych: godny zaufania, troskliwy, postępu-
jący fair, miły, sprawiedliwy, serdeczny, zważający
na innych, empatyczny, można na nim polegać, cie-

pły) (Abele i in., 2016; Bocian, Baryla, Kulesza,
Schnall i Wojciszke, 2018). W badaniu dotyczącym
oceny produktu była dołączona również skala oceny
poziomu antropomorfizacji (1: Zdecydowanie się nie
charakteryzuje — 5: Zdecydowanie się charaktery-
zuje). Miara ta zawierała w sobie 4 pozycje testowe:
produkt zachowywał się jak człowiek, produkt przy-
pominał człowieka, produkt był jakiś taki ludzki,
produkt miał cechy ludzkie. Rzetelność pomiarów
sprawczości, wspólnotowości i antropomorfizacji by-
ły wysokie i wynosiły odpowiednio α = 0,90, α=
0,92, α = 0,70. 

Wyniki

Seria analiz modelowania równań struktural-
nych PLS (SEM-PLS) wykonana w programie
WarpPLS softwere 6.0 (Kock, 2010, 2017b) wykaza-
ła silne różnice między postrzeganiem reklam. Pro-
dukt, sama reklama, a także marka w warunku re-
klamy sprawczej była postrzegana bardziej jako
sprawcza niż wspólnotowa. W warunku reklamy
wspólnotowej wzorzec wyników był odwrotny.
Wpływ reklam na pomiary sprawczości i wspólnoto-
wości był silny ∆R2 = 0,30 – 0,41. Analiza wariancji
dla prób niezależnych wykazała również, że poziom
postrzeganej antropomorfizacji produktu marchwi
JANZOF w obu grupach był podobny M = 3,98;
S.E. = 0,08 & M = 4,15; S.E. = 0,08, F (1,134) =
= 2,42, p > 0,05; η2=0,02. Wyniki przedstawia ry-
sunek 2. 
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Źródło: Opracowanie własne. 



Badanie główne

Metoda 

Wytworzone wersje reklam były wykorzystane
w eksperymencie. Do badania użyto programu Li-
me Survey program (Schmitz, 2012) w grupach ser-
wisu Facebook, które zrzeszają osoby pełnoletnie.
Za uczestnictwo w badaniu można było wziąć udział
w losowaniu trzech nagród (każda nagroda była
warta około 80 PLN). Wszystkie pozycje testowe
wewnątrz każdego kroku ankiety były randomizo-
wane. W badaniu wzięło udział 610 osób (w tym 269
mężczyzn). Ich wiek wynosił średnio M = 22,15; SD =
= 4,18 lat, a zarobki M = 2283,52; SD = 1384,59
PLN. Wykształcenie wyższe miało 239 badanych,
370 miało wykształcenie średnie. W związku było
270 osób, a 313 osób deklarowało się jako single.
W dużym mieście mieszkało 359 osób, w małym
120, na wsi — 131 osób. W warunku reklamy
sprawczej było 302 badanych, a w warunku rekla-
my wspólnotowej 308 (badani byli przydzielani do
warunków losowo). 

W pierwszym kroku badani deklarowali swoją
świadomą zgodę na udział w badaniu zgodnie ze
standardem 3.11 APA (American Psychological As-
sociation, 2010). Następnie wypełniali przymiotni-
kowy test orientacji sprawczej i wspólnotowej (Woj-
ciszkek i Szlendak, 2010). Skala ta jest podobna do
wykorzystanej w badaniu pilotażowym, z tym wy-
jątkiem, że zawiera o 10 pozycji testowych więcej.
Wynik skali wspólnotowości stanowił pomiar pozio-
mu przypisywanej sobie wspólnotowości. Kolejną
skalą, którą wypełniali badani, był pomiar intencji
jedzenia marchwi (6 pozycji testowych). Intencja
stanowi pomiar przemyślanej i świadomej chęci
podjęcia działań zorientowanych na realizacje celu
(Ajzen, 1985; Ajzen i Kruglanski, 2019). Pomiar ten
był traktowany jako ocena konkretnego dążenia,
które badany chce osiągnąć, co koresponduje z ideą
perspektywy aktora (Abele i Wojciszke, 2014). Ska-
la ta zawierała następujące pozycje testowe: w naj-
bliższym czasie chcę jeść więcej marchwi; jednym
z moich celów jest jedzenie dobrej marchwi; zamie-
rzam jeść więcej marchwi; mam zamiar spożywać
marchew w jej różnych formach, np. soki, surówki,
ciastka itp.; na dzień dzisiejszy nie mam ochoty jeść
więcej marchwi; jakoś nie dążę do tego, by jeść wię-
cej marchwi. Badani zaznaczali swoje odpowiedzi
na skali Likerta (1: Zdecydowanie mnie nie opisuje
— 5: Zdecydowanie mnie opisuje). Następnie wypeł-
niali kwestionariusz stanowiący oddzielenie czaso-
we (około 25 minut) między pomiarem cech odbior-
cy a prezentacją reklam. 

W trzecim kroku badaniu byli losowo przydziela-
ni do warunku reklamy wspólnotowej i sprawczej
marchwi JANZOF. Po obejrzeniu reklam dokony-
wano pomiaru wartościowania na dwóch wymia-
rach efektywności marketingowej. Badani wyrażali

swoje postawy wobec produktu (6 pozycji testo-
wych) oraz reklamy (5 pozycji testowych) na skali
Likerta (1: Zdecydowanie nie — 5: Zdecydowanie
tak). Pozycje testowe brzmiały odpowiednio: chciał-
bym/abym spróbować marchwi JANZOF; bardzo mi
się podoba produkt JANZOF; kupiłbym/abym mar-
chew JANZOF; mam wobec marchwi JANZOF miłe
uczucia; polubiłem/am produkt JANZOF; na zaku-
pach włożę do koszyka marchew JANZOF; reklama
produktu JANZOF fajnie brzmi; reklama marchwi
JANZOF jest chwytliwa; odbiór reklamy JANZOF
jest miły dla oka i ucha; reklama marki JANZOF
jest dobrze zrobiona; oglądanie reklamy marchwi
było przyjemne. 

Wyniki 

W celu analizy wyników przeprowadziłem anali-
zę dwóch modeli równań strukturalnych metodą
cząstkowych najmniejszych kwadratów (SEM-PLS)
w programie WarpPLS 6.0 (Kock, 2010, 2017b). Do
analizy wykorzystałem algorytm PTH2, dzięki któ-
remu kontrolowany był błąd pomiaru zmiennych
latentnych podczas wyliczania siły liniowych relacji
między zmiennymi (Kock, 2017a). Analiza wykona-
na w obu grupach prezentowanych reklam wykaza-
ła bardzo dobre dopasowanie danych do modelu po-
miarowego zmiennych SRMR = 0,08 – 0,08, SMAR =
= 0,06 – 0,07, χ2 = 9,85, p < 0,001 – 18,92, 
p < 0,001, a także umiarkowanie silną moc predyk-
cyjną obu modeli GoF = 0,26 – 0,27 (Pearl, 2009;
Tenenhaus, Esposito, Chatelin i Lauro, 2005). Ana-
liza współczynników wykazała również, że znaki
oraz nasilenie niezależnych relacji miedzy zmienny-
mi były podobne do znaków i nasilenia wartości
ścieżkowych w obu modelach SPR = 1,00 – 1,00,
SSR = 1,00 – 1.00 (Kock i Gaskins, 2016; Pearl,
2009). Tym samym modele były wolne od zjawiska
paradoksu Simpsona oraz statystycznej supresji.
W testowanych modelach nie wykryto również wy-
raźnej współliniowości między zmiennymi AVIF =
= 1,00 – 1,00 (Kock i Lynn, 2012; Kock i Mayfield,
2015). Analiza kompozytowej rzetelności pomiarów
wykazała niski błąd pomiarowy skonceptualizowa-
nych zmiennych latentnych CR = 0,86 – 0,92, dużą
porcję wyjaśnionej zmienności zmiennych zależ-
nych ∆R2 = 0,06 – 0,20, a także wysoki poziom wy-
dobytej ze wskaźników wariancji AVE = 0,38 – 0,64.
Wyniki przedstawia tabela 1. 

W celu weryfikacji różnic pod względem nasile-
nia ścieżek w testowanych modelach przeprowadzi-
łem analizę wielogrupowej analizy (Multi Group
Analysis — MGA) (Kock, 2014; Rodríguez-Entrena,
Schuberth i Gelhard, 2016)). Metoda ta porównuje
istotność różnic w nasileniu wartości ścieżkowych
między modelami względem wyszczególnionej
zmiennej grupującej. W tej analizie zmienną grupu-
jącą była przynależność do warunku wyświetlanej
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reklamy. Analiza ta wykazała, że badani o wyższym
nasileniu intencji do jedzenia marchwi deklarowali
istotnie wyższe nasilenie pozytywnej postawy wo-
bec produktu i reklamy po obejrzeniu reklamy
sprawczej niż po obejrzeniu reklamy wspólnotowej.
Natomiast badani o wyższym nasileniu wspólnoto-
wości deklarowali istotnie wyższe nasilenie pozy-
tywnej postawy wobec produktu i reklamy po obej-
rzeniu reklamy wspólnotowej niż po obejrzeniu re-
klamy sprawczej. Wyniki te przedstawia rysunek 3. 

Podsumowanie

W toku badań pilotażowych i dzięki ekspery-
mentowi przygotowane zostały odpowiednie mate-
riały badawcze oraz potwierdzone sformułowane
wcześniej przewidywania dotyczące efektywności
marketingowej reklam wspólnotowych i spraw-
czych. Badania pilotażowe wykazały, że przygoto-
wane reklamy charakteryzowały się pożądanymi
właściwościami psychologicznymi i stanowiły silną
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gdzie: ∆R2 = Skorygowane ∆R2; CR = rzetelność kompozytowa (pożądana wartość współczynnika > = 0,75) α = Alpha Cronbacha
(pożądana wartość współczynnika > = 0,75); AVE = Przeciętna wydobyta wariancja (pożądana wartość współczynnika > = 0,50). 

Źródło: opracowanie własne.

Grupa reklam Pomiar ∆R2 CR α AVE

Sprawcza Wspólnotowość odbiorcy — 0,90 0,90 0,38
Intencja odbiorcy do jedzenia marchwi — 0,86 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

Wspólnotowa Wspólnotowość 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

RRyyssuunneekk  33..  RReellaaccjjee  mmiięęddzzyy  iinntteennccjjąą  ddoo  jjeeddzzeenniiaa  mmaarrcchhwwii  ii wwssppóóllnnoottoowwoośśccii  bbaaddaannyycchh  
zz iicchh  ppoossttaawwąą  wwoobbeecc  pprroodduukkttuu  ii rreekkllaammyy  ppoo  oobbeejjrrzzeenniiuu  rreekkllaammyy  sspprraawwcczzeejj  lluubb  wwssppóóllnnoottoowweejj  mmaarrcchhwwii  JJAANNZZOOFF

Źródło: opracowanie własne. 



manipulację eksperymentalną. Badani postrzegali
produkt, reklamę oraz markę w reklamie spraw-
czej bardziej sprawczo niż wspólnotowo. Nato-
miast w przypadku reklamy wspólnotowej wzorzec
wyników ocen sprawczości i wspólnotowości pro-
duktu, reklamy i marki był odwrotny. Ważne jest
również, że badani w obu wersjach reklam podob-
nie postrzegali marchew JANZOF pod względem
antropomorfizacji. Taki wynik daje podstawę do
wykluczenia podwyższonego wpływu tej zmiennej
na efektywność marketingową którejś z reklam.
Sam eksperyment potwierdził wyraźnie, że rekla-
ma sprawcza marchwi JANZOF wpływała na sil-
niejszy związek między dążeniem odbiorcy do je-
dzenia marchwi a pozytywnymi postawami wobec
produktu i reklamy, podczas gdy reklama wspól-
notowa wpływała na silniejszy związek między
wspólnotowością odbiorcy a wspomnianymi wcze-
śniej postawami. 

Implikacje dla teorii

Zaobserwowane wyniki mogą być przydatne do
oceny trafności testowanych teorii, a także stano-
wią podstawę dla dobrych praktyk w obszarze pro-
dukcji reklam. Badanie potwierdziło, zgodnie z mo-
delem podwójnej perspektywy sprawczości i wspól-
notowości, że różnie przedstawiony produkt w re-
klamie był różnie wartościowany przez pryzmat
perspektywy obserwatora i aktora (Abele i Wojcisz-
ke, 2014). Analizy wykazały, że produkt w rekla-
mie sprawczej silniej aktywuje pewnego rodzaju
„Ja” dążeniowe niż „Ja” wspólnotowe (zgodnie
z perspektywą aktora). Oczywiście różne produkty
mogą aktywować różne cele w dążeniowym „Ja”,
ale w każdym przypadku sprawczo przedstawiony
produkt będzie wartościowany zależnie od wielko-
ści danej intencji zorientowanej na szczególny cel
(Ajzen, 1991; Ajzen i Kruglanski, 2019). Jeśli jed-
nym z celów danej osoby jest szybka i bezpieczna
jazda na długich trasach między miastami, to nie
będzie ona wartościować samochodu, który jest
zwinny w wąskich uliczkach i może wszędzie za-
parkować, natomiast samochód wyposażony w sys-
temy nawigacji, wspierania czujności kierowcy
i oceny zagrożeń na drodze już tak. Moim zdaniem
wartościowanie w umyśle odbiorcy ma miejsce ze
względu na to, że taka sprawcza reklama aktywuje
konkretny cel dążeniowego „Ja” oraz oferuje swą
treścią funkcjonalne wsparcie w osiąganiu tego ce-
lu. Natomiast produkt w reklamie wspólnotowej
silniej aktywuje pewnego rodzaju „Ja” wspólnoto-
we niż „Ja” sprawcze (zgodnie z perspektywą ob-
serwatora). Poprzez poziom wspólnotowości od-
biorcy jest wartościowany wspólnotowy produkt
w reklamie: produkt aktywuje wspólnotowe „Ja”
i jednocześnie przedstawia spełnienie potrzeby na-

wiązania i utrzymania satysfakcjonujących relacji
z innymi ludźmi. Uważam, iż w przypadku wspól-
notowości możemy mieć do czynienia z jednorod-
nym wymiarem wartościowania, dlatego że zacho-
wania moralne, wspólnotowe, pomocowe, ciepło
i przyjacielskość innych ludzi są postrzegane uni-
wersalnie (pewnie z drobnymi różnicami kulturo-
wymi), a także jednoznacznie interpretowane (Abe-
le i in., 2016a; Bocian i in., 2018; Brambilla, Rusco-
ni, Sacchi i Cherubini, 2011; Wojciszke, Bazinska
i Jaworski, 1998). 

Rekomendacje dla praktyków

Osiąganie osobistych celów oraz dbanie o relacje
z innymi ludźmi wydają się być dwoma głównymi
wymiarami życia ludzi (Abele i Wojciszke, 2014; Ba-
kan, 1966). Z perspektywy zarządzania produkcją
reklam i kreowania wizerunku marki kluczowe jest,
by tworzyć przekazy marketingowe odnoszące się
właśnie do tych dwóch podstawowych wymiarów
życia ludzi. Można powiedzieć, bazując m.in. na wy-
nikach przedstawionego badania, że efektywność
marketingowa reklam zachodzi w przypadku, gdy
ich treść jest nasycona treścią sprawczą i wspólno-
tową. 

Uważam, że efektywna reklama sprawcza musi
przekonywać swoją treścią w kwestii pomocy osią-
gnięcia celu osobiście ważnego dla odbiorcy, który
w jego realizacji przetwarza informacje z per-
spektywy aktora. Taka treść musi być na tyle sil-
na, by aktywować dążeniowe „Ja” dla uruchomie-
nia procesu wartościowania przez „Ja” odbiorcy.
W zależności od produktu cele te będą różne, ale
zazwyczaj sens reklamy będzie się odnosić do inte-
ligencji produktu, jego skuteczności w wykonywa-
niu działań, siły i błyskotliwości, wytrwałości itp.
Treść takiej reklamy musi podkreślać właściwości
produktu, które pomogą osobie osiągnąć jego cel.
Przykładowo, nie ma lepszego samochodu dla oso-
by mieszkającej na wsi, ale pracującej w mieście
niż „sprytne miejskie auto i pewny siebie długody-
stansowiec w trasie”. Osoba, która chce dbać
o czystość powietrza w mieszkaniu, będzie pod
wrażeniem filtra, który „błyskawicznie filtruje
powietrze z nieczystości i wyjątkowo skutecznie
reaguje na każdy nowy brud”. Natomiast efektyw-
na reklama wspólnotowa musi pokazać, że pro-
dukt lub usługa wiąże się dla odbiorcy z utrzymy-
waniem i nawiązywaniem satysfakcjonujących re-
lacji z innymi ludźmi. Odbiorca będzie taki prze-
kaz przetwarzać z perspektywy obserwatora.
W celu uruchomienia wartościowania przez „Ja”
treść taka musi być na tyle silna, by aktywować
w umyśle wspólnotowe „Ja” odbiorcy. Niezależnie
od produktu będą to zazwyczaj takie pojęcia jak:
przyjacielskość, zrozumienie innych, ciepło, tro-
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ska o kontakt, wybaczanie, bliskość, szczerość itp.
Do osoby wspólnotowej na pewno przemówi za-
pach perfum, który „zbliża do siebie ludzi i umila
ich wspólny czas”, albo ten sam samochód, ale ta-
ki, który „daje nam coś więcej niż bezpieczeństwo
w drodze do naszych bliskich i dalekich” lub do-
mowy filtr powietrza, któremu „wszyscy ufają,
a ten wdzięcznie troszczy się o ich dobro i przy-
jemną atmosferę między nimi”. 

Specjaliści w trakcie przygotowywania materia-
łów marketingowych muszą zadać sobie dwa podsta-
wowe pytania: 1) jak produkt/usługa może nawiązy-
wać i utrzymywać satysfakcjonujące relacje społecz-
ne? 2) jaki cel (lub cele) realizuje produkt i w jaki
sposób może pomóc w jego osiągnięciu? Oczywiście
produkt może realizować kilka celów, niemniej zwy-
kle mamy do czynienia z kilkoma najważniejszymi
celami, które produkt może pomóc osiągnąć. 
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