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Wstep

Zrozumienie natury ludzkiej stanowi jedno z najwazniejszych wyzwan stojacych przed nauka
[Duch 2008, s. 39]. Wspotczesna rzeczywistos¢ spoteczno-gospodarcza wptywa na zmiang
paradygmatu w naukach ekonomicznych [Bogdanowicz 2014, s. 27]. Wraz z rozwojem
neuronauki poznawczej oraz pojawieniem si¢ nowych technologii gruntownie zmieniajg si¢
poglady na temat postaw konsumentow - od racjonalnych i1 $wiadomych procesow
psychicznych, przez konieczno$¢ modyfikacji zalozenia o racjonalnosci zachowan ludzi jako
podmiotow rynkowych, do wspodtczesnych koncepcji, wskazujacych role procesoéw
nie§wiadomych 1 nieracjonalnosci w aspekcie podejmowania decyzji, w tym decyzji
ekonomicznych [Maison i Stasiuk 2013, s. 19]. Emocjonalny charakter zachowan
konsumentéw powoduje, ze konieczne staje si¢ doskonalenie metod, ktore pozwola na
poznawanie ich rzeczywistych postaw i zachowan.

Poszerzenie wiedzy o postawach i zachowaniach konsumentéw jest mozliwe dzieki
podejmowaniu badan o charakterze interdyscyplinarnym [Mruk 2011, s. 18]. W literaturze
przedmiotu mozna odnalez¢ wiele kompleksowych modeli oraz klasyfikacji czynnikow
warunkujacych postepowania konsumentdw, natomiast obszarem poznanym wcigz
w niewielkim stopniu pozostaja utajone postawy konsumenckie. Postep naukowo-techniczny
umozliwia obecnie przeprowadzenie badan, ktére pozwalaja na bardziej wnikliwe poznanie
potrzeb 1 oczekiwan klientow. Istotne znaczenie w tym obszarze majga dziatania
neuromarketingowe, wykorzystujagce metody i techniki dotarcia do ukrytych motywow,
ktorymi konsumenci kierujg si¢ w procesie podejmowania decyzji zakupowych [Pradeep 2010,
s. 15]. Eksploracja uwarunkowan pod katem rozpoznania czynnikow nieu$wiadomionych
przez konsumentdéw, a wynikajacych z ,,postrzegania” przez mézg procesu podejmowania
decyzji o zakupie okre$lonych produktow, moze dostarczy¢ cennych informaciji,
wzbogacajacych wiedze 2z zakresu zachowan nabywcow. Wykorzystanie wiedzy
neurobiologicznej w kontek$cie marketingowym moze przyczyni¢ si¢ do lepszego
zrozumienia przebiegu takich proceséw jak emocje, uwaga, pami¢¢ oraz podejmowanie
decyzji, ktore sg kluczowymi pojeciami z dziedziny zachowan konsumenckich [Ohme 2008a,
S. 25]. Za pomoca Sledzenia pracy mozgu (analizy fal mézgowych), badz ruchu gatek ocznych
—w zaleznosci od wybranej metody badania - mozna okresli¢ wptyw proceséw zachodzacych
w podswiadomosci jednostki na jej zachowania konsumenckie. Poznanie wptywu bodzcow
wystepujacych na poziomie neurologicznym — nieuswiadamianych sobie przez cztowieka -
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umozliwia zbadanie jego reakcji na dzialania marketingowe [Zaltman 2003]. Utylitarnym
celem neuromarketingu jest zatem badanie zachowan konsumentdw oceniajacych konkretne
produkty rynkowe, po to, aby odkry¢ prawidtowosci ich zachowan, z zamiarem pdzniejszego
wykorzystania ich do tworzenia bardziej efektywnej strategii marketingowej [Sznajder 2008,
s. 122].

W procesie podejmowania decyzji o zakupie istotng role odgrywa marka danego
produktu, ktora moze by¢ postrzegana jako $§wiadectwo jakosci danej firmy [Peszko 2011,
s. 134]. ,.Swiat” wspotczesnej marki ulega ciagtym zmianom wynikajacym przede wszystkim
z rozwoju technologicznego oraz przemian spolecznych, ktore istotnie wptywaja na
zachowania konsumenta [Szymusiak 2012, s. 22-29]. Postawa wobec marki, a zwlaszcza jej
ukryte wymiary moga wplywa¢ na ostateczne wybory i zachowania konsumenta. Sieci
handlowe inwestuja obecnie w poprawe jakosci marek wlasnych, poniewaz sg one nie tylko
dobrami umieszczonymi na potce, ale i $wiadectwem jako$ci marki sieci handlowej w oczach
konsumentoéw [Horvat i Ozreti¢-Dosen 2015, s. 60]. Zdaniem Boyle’a i Lathrop’a [2013, s. 80-
86] marki wtlasne s3 obecnie integralnym elementem ,krajobrazu” detalicznego, ktore
osiggnety imponujaca penetracje na wszystkich rynkach. Dynamiczna ekspansja produktow
marek wilasnych na rynku europejskim wskazuje, iz problematyka postaw konsumentow
wobec takich produktow, niedoceniana przez badaczy w Polsce, moze okazaé si¢ wysoce
przydatng nie tylko w aspekcie teoretycznym, ale przede wszystkim ze wzgledu na mozliwe
implikacje praktyczne. Marki wiasne sg jednym z najbardziej charakterystycznych elementow
wspotczesnego handlu, ktory cieszy si¢ coraz wigkszym zainteresowaniem konsumentow.
Sytuacja rynkowa takich marek jest do§¢ mocno zréznicowana, przy czym nie sg one domeng
wylacznie panstw slabiej rozwinietych, lecz rowniez gospodarek dobrze prosperujacych.
W przekroju geograficznym najbardziej rozwinigte rynki wystepuja w Europie Zachodniej
(udzial marek wilasnych wynosi ponad 40%) oraz w Ameryce Poinocnej (marki wiasne
stanowig 17% sprzedazy ilosciowo). W Polsce marki wlasne zostaly wykreowane przez
zagraniczne sieci handlowe. W 2015 roku rynek marek wiasnych w Polsce osiggnal wartos¢
44,4 mld zt [PLMA 2015].

Kolejnym argumentem na rzecz podjecia niniejszego tematu jest potrzeba zwrocenia
uwagi na potencjat segmentu mtodych nabywcow, ktory zdaniem Nowak [2009, s. 30-37] jest
,hiedostrzegany” przez naukowcow specjalizujagcych si¢ w problematyce zachowan
konsumentéw. Mtodzi nabywcy sa konsumentami wymagajacymi, otwartymi na nowosci,

a takze kreujagcymi nowe postawy konsumenckie, stad poznanie postaw zakupowych tej grupy
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nabywcoOw moze sta¢ si¢ cenng informacja dla przedsigbiorcéw, zwlaszcza tych majacych
trudno$ci z komunikacja marketingowa. Gracz i1 Ostrowska [2014, s. 6-7] wskazuja,
ze segment mtodych nabywcow jest wazny dla rozwoju gospodarki, gdyz posiada duzy,
a przede wszystkim perspektywiczny potencjal ekonomiczny (osoby w wieku 20-34 lat
stanowig ponad 8,38 miliona 0s6b — 21,8% populacji) [GUS 20164a].

Opracowania naukowe zwigzane z utajonymi postawami konsumentow wystepuja
gléwnie w jezyku angielskim i nadal pozostaja do$¢ niszowym obszarem badan. Pomimo coraz
wiekszej popularnosci marek wiasnych sieci handlowych, to badanie postaw konsumentow
w stosunku do takich produktow jest wcigz niedostatecznie rozpoznane. Na podstawie studiow
literaturowych mozna stwierdzi¢, ze brakuje opracowan poswieconych zalezno$ciom
zachodzacym pomig¢dzy jawnymi a utajonymi postawami konsumentow wobec produktow
marek wtasnych. Niniejsza praca stanowi probe wypehienia zidentyfikowanej luki.

Rezultaty badawcze niniejszej pracy zglgbiaja podstawy poznania postaw mtodych
nabywcoOw wobec produktéw marek wilasnych, co $wiadczy o jej wartosci teoretycznej.
Wigkszo$¢ prac eksplorujacych problematyke postaw konsumentow koncentruje si¢
na badaniu czynnikdw deklarowanych przez respondentow. Zaprezentowane podejscie
badawcze otwiera nowe obszary dla analizy zachowan miodych nabywcow, ze wzgledu
na charakter interdyscyplinarny. Kompleksowe badanie przy zastosowaniu r6znych metod
badawczych (w tym z zakresu neuromarketingu), ktadace szczegdlny nacisk na czynniki
utajone, stwarza mozliwo$¢ poglebionej analizy iloSciowej 1 jakosciowej postaw zakupowych
mtodych nabywcow.

Teza pracy przyjeta nastgpujace brzmienie: zastosowanie deklaratywnych, jak
1 pozadeklaratywnych metod badawczych umozliwia dokonanie identyfikacji rzeczywistych
postaw mtodych konsumentow.

Na podstawie przeprowadzonego krytycznego przegladu literatury przedmiotu zasadne
jest podjecie proby udzielenia odpowiedzi na nastgpujace pytanie, ktore stanowi problem
badawczy: Jakie sg postawy mtodych nabywcow wobec produktow marek wilasnych sieci
handlowych oraz jakie czynniki je ksztattuja?

Wykorzystujac dorobek teorii postaw, w rozprawie przyjeto dwa zatozenia teoretyczne.
Termin postawa konsumenta rozumiany bedzie zgodnie z przyjetym w literaturze kanonem
opisu postawy przez trzy komponenty: behawioralny, poznawczy i emocjonalny. Dodatkowo,
zaklada si¢ istnienie wptywu postaw nabywcow wobec okreslonego obiektu na ich intencje

zachowania si¢ wobec tego obiektu [Trojanowski 2013].
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Gléwnym celem badan jest identyfikacja i analiza czynnikdw jawnych oraz utajonych
wplywajacych na postawy mlodych konsumentdow w procesie podejmowania decyzji
zakupowej produktow marek wiasnych sieci handlowych oraz wskazanie ewentualnych roznic¢
wystepujacych miedzy postawami deklarowanymi przez konsumentéw (jawnymi)
a postawami utajonymi. Podjeta w pracy proba identyfikacji i analizy zaréwno postaw
deklarowanych przez jednostki, a takze tych na poziomie nie§wiadomym (uzyskanych miedzy
innymi w wyniku realizacji badan neuromarketingowych) wskazuje na znamiona
oryginalnos$ci rozprawy.

Adaptacja zaproponowanego sposobu rozumienia postawy do badan postaw miodych
nabywcéw wobec produktow marek wlasnych ma na celu znalezienie odpowiedzi
na nastepujace pytania szczegolowe:

- co konsumenci rozumiejg przez poj¢cie produkt marki wlasnej? (komponent poznawczy);

- jakie jest ich nastawienie do zakupu produktéw marek wiasnych? (komponent afektywny);
- jak konsumenci zachowuja si¢ wobec produktoéw marek wtasnych i jakie zachowania wobec
nich deklaruja? (komponent behawioralny).

Na podstawie literaturowych zrodet wtornych przyjeto gldowna hipoteze badawcza:
HG: Zaréwno czynniki jawne, jak i utajone istotnie wpltywaja na postawy mtodych
konsumentéw w procesie podejmowania decyzji zakupowych produktow marek wiasnych
sieci handlowych.

Dla zwigkszenia precyzji dysertacji przyjeto rdéwniez hipotezy pomocnicze.
W zwigzku z realizacjg badan jako$ciowym metoda zogniskowanego wywiadu grupowego
przyjeto hipoteze szczegdtowa:

H1: Produkty spozywcze marek wiasnych charakteryzuja si¢ zdecydowanie korzystniejszym
wizerunkiem niz produkty kosmetyczne.

Realizacja badan etnograficznych stuzyta weryfikacji nastepujacej hipotezy:

H2: Wystepuja pewne rozbieznosci pomiedzy deklaracjami konsumentéw a faktycznym
nabywaniem produktow marek wiasnych sieci handlowych.

W $wietle badania neuromarketingowego postawiono dwie hipotezy szczegblowe.
Do weryfikacji hipotezy 3 wykorzystane zostanie badanie eye trackingowe, a hipoteza 4
zostanie zweryfikowana za pomoca badania elektroencefalograficznego (EEG):

H3: Postawy utajone wobec estetyki produktow marek wlasnych roéznicuja si¢ w przypadku

plci konsumenta.



H4: Stosunkowo niska cena marek wiasnych nie wplywa na sktonno§¢ mtodego konsumenta
do nabywania takich produktow.

Realizacja badania psychofizjologicznego, polegajacego na pomiarze czasoéw reakcji jednostki
przy wykorzystaniu metody IAT wymagata przyjecia nastepujgcej hipotezy:

H5: Postawa utajona wobec marek wlasnych oraz marek producenckich®, mierzona za pomoca
wskaznika fizjologicznego (IAT), nie jest zgodna z postawa deklarowang przez konsumenta.

Podmiotem badania byli mtodzi konsumenci (W wieku 20 - 34 lat)>. W literaturze
podkresla sig, iz segment mlodych nabywcow to pierwsze pokolenie, ktore cate doroste zycie
spedzito w gospodarce rynkowej, a zatem mozna przewidywac, iz zachowania nabywcze tego
segmentu beda pod wieloma aspektami odmienne od pozostatych grup konsumentéw. Ponadto,
jest to grupa szczegdlnie interesujaca pod wzgledem ,,wystawienia” na dzialania promocyjne
firm, co moze powodowacl, iz jest mniej wrazliwa na klasyczne narzedzia promocyjne
(konsumenci w tym wieku sg chtonni 1 otwarci na nowosci, przy czym nie sugerujg si¢ juz tak
mocno modg). Zawezenie podmiotu badan do grupy miodych nabywcéw wyjasnia takze
argument dysponowania przez nich coraz wigksza sita nabywcza, co przektada si¢ na coraz
wieksze wymagania i oczekiwania stawiane podczas dokonywania zakupow.

Zakres przedmiotowy badania stanowily postawy i zachowania zakupowe miodych
konsumentow w stosunku do produktéw spozywczych i kosmetycznych codziennego uzytku
marek wtasnych sieci handlowych oraz czynniki warunkujace takie zachowania.

Studia literaturowe dotyczyty okresu od 1995 roku do roku 2015. Natomiast badania
empiryczne przeprowadzono od pazdziernika 2015 roku do stycznia 2017 roku (kazdorazowo

przy opisie procedury badania podano takze jego daty).

! Wynika to z ograniczenia budowy testu IAT wymagajacego kontrastowania dwoch kategorii. Niektorzy autorzy
proponujg rozwigzania umozliwiajace obejscie tego problemu. Jednak w tym przypadku znalezienie kategorii,
ktora stalaby w opozycji do marek wlasnych nie stanowi problemu. Zdaniem autorki w tym przypadku lepie;j
sprawdzi si¢ klasyczna wersja dwu-kategorialna, gdyz pozwoli ona na wyliczenie korelacji miedzy postawami
jawnymi a utajonymi wobec produktéw marek whasnych i marek producenckich.

2 Proces dojrzewania mozgu polega na utracie istoty szarej z ktorej zbudowana jest kora mozgu. Staje sie ona
coraz mniej gesta z powodu zachodzacego w dojrzewajagcym mozgu procesu przycinania synaps. Mozg staje si¢
catkowicie uksztattowanym dopiero po ukonczeniu 20 roku zycia i wtedy to mozliwe okazuje si¢ dokonanie
poréwnania otrzymanych wynikéw (analiza fal moézgowych w badaniach neuromarketingowych w wybrane;j

grupie wiekowej).



Zakres przestrzenny badania zostal celowo zawezony do obszaru wojewoddztwa
wielkopolskiego - co wynikato z ograniczen finansowych oraz sprz¢towych zwigzanych
z konieczno$cig stosowania specjalistycznej aparatury podczas realizacji badan
neuromarketingowych.

Rozprawa doktorska ma charakter teoretyczno-empiryczny. W czesci teoretycznej pracy
dokonany zostal przeglad literatury zwartej i czasopi$mienniczej z zakresu genezy postaw oraz
czynnikéw determinujgcych zachowania konsumentéw, ze szczegdlnym podkresleniem
determinant psychologicznych oraz marketingowych. Znaczna cze$¢ wykorzystywanych
zrddet literaturowych ma proweniencj¢ zagraniczng i opublikowana zostala w jezyku
angielskim. Dane wtorne pochodzity przede wszystkim z badan oraz analiz prowadzonych
przez: AC Nielsen, American Marketing Association (AMA), Industrial Research
Institute (IRI), Private Label Manufacturers Association (PLMA), PMR Consulting. W pracy
wykorzystano takze opracowania Glownego Urzedu Statystycznego oraz wybrane akty
prawne. Zrédla internetowe (gldwnie strony internetowe sieci handlowych) stanowity zasob
najbardziej aktualnych informacji o ofertach sieci handlowych.

Poglebione studia literaturowe uzupeknione zostaly wynikami badan empirycznych.
W pracy wykorzystano triangulacje metodologiczng, polegajaca na taczeniu metod
jakosciowych 1 ilosciowych do zbadania pojedynczego problemu (zgodnie z nowym
paradygmatem w naukach o zarzadzaniu, ktéry glosi, iz nalezy zajmowac otwarte stanowiska
epistemologiczne 1 metodologiczne, ktore dopuszcza faczenie wielu podej$¢ 1 metod).

Badanie metoda zogniskowanego wywiadu grupowego z wykorzystaniem technik
projekcyjnych postuzylo rozpoznaniu znajomosci poj¢cia marka wlasna, okresleniu stosunku
mtodych nabywcow do tego typu produktoéw oraz pozyskania kryteriow, ktorymi nabywcy
kieruja si¢ podczas dokonywania takich zakupéw w sieciach handlowych. Celem wywiadu
fokusowego bylo pozyskanie informacji o motywach dziatan miodych konsumentéw,
ich postawach oraz podzielanych przez nich wartosciach. Na tym etapie przeprowadzono pigé
wywiadow w grupach 7-9 osobowych (tgcznie badanie objeto 50 respondentow).

W celu identyfikacji rozbieznosci miedzy deklaracjami miodych konsumentow
a rzeczywistym nabywaniem artykutéw oznaczonych logo marki wtasnej sieci handlowych
zdecydowano si¢ na realizacj¢ badania etnograficznego. W badaniu prowadzonym metoda
wirtualnej etnografii uczestniczylo 50 miodych konsumentow. W oparciu o deklaracje

respondentow oraz sporzadzone fotografie dokonano analizy poréwnawczej.
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Ze wzgledu na to, ze prowadzenie badan marketingowych tylko przy uzyciu
tradycyjnych metod, bazujacych wylacznie na stownych deklaracjach konsumentow (ktore nie
zawsze oddajg ich prawdziwe emocje, a niekiedy dostarczajg mylacych danych), okazuje si¢
niewystarczajace, metody te warto uzupetni¢ o badania prowadzone z uzyciem technik
wywodzacych si¢ z neurobiologii. W praktyce do badania reakcji konsumentoéw najczgsciej
korzysta si¢ z badan eye trackingowych wzbogaconych o analiz¢ elektroencefalograficzng
(EEG), co umozliwia skuteczniejsze wychwycenie reakcji emocjonalnych oraz poznawczych
respondentéw [Zurawicki 2010]. Procedura badania neuromarketingowego uwzgledniata
robwnoczesne zastosowanie eye trackingu oraz elektroencefalografii do ustalenia
podswiadomych czynnikéw, ktorymi kierujg si¢ potencjalni nabywcey w przypadku produktow
marek wilasnych. Badanie neuromarketingowe polegato na dwukrotnym zaprezentowaniu
respondentom na ekranie komputera wybranych produktéw marek wiasnych (w wariancie
z ceng i bez ceny). W badaniu wzigto udziat 16 oso6b, ktore spetnity szczegdtowe wymagania
dotyczace stanu zdrowia (wsrdd czynnikow dyskwalifikujacych znalazty si¢ miedzy innymi:
depresja, epilepsja, nadcisnienie tetnicze, choroby serca, choroby neurologiczne
I zaburzenia psychiczne, przebyte obrazenia glowy, leworeczno$¢ oraz zaburzenia snu).

Dodatkowo w celu okres§lenia postaw utajonych przeprowadzone zostato jeszcze
badanie metoda IAT (na prébie 100 osoéb). Ze wzgledu na fakt, ze postawy utajone maja
najczesciej charakter automatyczny i nie sg one kontrolowane ani u$wiadamiane przez
podmiot, aby do nich dotrze¢, nalezy skorzysta¢ z pomiaréw posrednich, w trakcie ktorych
badany nie jest informowany co jest mierzone (a pomiar nie opiera si¢ na samoopisie
1 deklaracjach badanych). O postawach utajonych wnioskuje si¢ zatem na podstawie czasow
wykonania r6znych zadan kategoryzacji stow (w tym przypadku w wyniku przyjecia dwoch
kategorii: marka wtasna i marka producenta) [Maison 2004].

Przyjeta struktura rozprawy umozliwia zrealizowanie celow w niej przyjetych, poprzez
przedstawienie tresci w logicznym porzadku. Rozprawa sktada si¢ z pigciu rozdziatow
poprzedzonych wstgpem 1 podsumowanych zakonczeniem. Trzy pierwsze rozdzialy maja
charakter teoretyczny. Cze$¢ metodyczna zostala przedstawiona w rozdziale czwartym,
a empiryczna w rozdziale pigtym. Na koncu pracy zamieszczono aneks zwierajacy migdzy
innymi scenariusz badan jako$ciowych i wzory kwestionariuszy wykorzystane podczas
pozostatych badan, wszystkie tabele korelacji oraz przykladowa graficzng prezentacje

wynikow badan neuromarketingowych (wyniki zbiorcze).
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Rozdziat pierwszy rozprawy poswigcono problematyce postaw konsumenckich. Celem
rozdzialu bylo zdefiniowanie pojecia postawa w ujeciu tradycyjnym oraz wspotczesnym,
a takze zaprezentowanie koncepcji dualizmu postaw konsumenckich. Szczegdlng uwage
zwrocono takze na wyjasnienie zalezno$ci pomiedzy postawa jednostki, a jej zachowaniem
zakupowym. W dalszej czgSci zaprezentowano rodzaje decyzji zakupowych oraz
scharakteryzowano proces decyzyjny konsumenta.

W rozdziale drugim dokonano systematyzacji determinant postaw konsumentow
w odniesieniu do jej trzech komponentéw. Podjeto probe kompleksowej analizy
proponowanych w literaturze przedmiotu klasyfikacji uwarunkowan dla kazdego z trzech
komponentow postawy. W przypadku komponentu behawioralnego odwotlano si¢ do
determinant zachowan konsumentéw w $wietle teorii zachowan nabywczych.

W rozdziale trzecim zamieszczono syntetyczny opis procesu przemian polskiego
handlu detalicznego w odniesieniu do rozwoju marek wtasnych, ukazujac rolg, jaka w procesie
przemian dokonaty globalne sieci handlowe inwestujace W kraju. W rozdziale tym szczego6lng
uwage poswiecono ukazaniu znaczenia marek wiasnych sieci handlowych. Zaprezentowano
w nim typologie, identyfikatory oraz strategie marek wlasnych, a takze wskazano na istote
budowania wizerunku takich produktéw. Rozdziat zakonczono prezentacja asortymentu
produktow marek wlasnych wybranych sieci handlowych.

Celem rozdzialu czwartego bylo kompleksowe przedstawienie metodyki badawczej
przyjetej] w rozprawie. Opisano w nim szczegotowo aspekty metodyczne, przedstawiono
konstrukcje narzedzi badawczych, charakterystyke doboru préby, a takze uzasadniono wybor
metod prezentacji wynikoéw badan neuromarketingowych oraz metod statystycznych, ktorych
zastosowanie pozwolito zweryfikowac postawione hipotezy.

W ostatnim rozdziale ukazano wyniki pomiaru postaw jawnych i utajonych wobec
produktéw marek wilasnych sieci handlowych. Kazdorazowo wskazano takze rozbiezno$ci
wystepujace miedzy postawami jawnymi a utajonymi. Rozdziat koncza rekomendacje
w zakresie budowania kapitatu marki wlasnej sieci handlowe;.

W zakonczeniu rozprawy podsumowano przeprowadzone badania pod katem
weryfikacji poszczegdlnych hipotez pomocniczych i hipotezy gltoéwnej. Umozliwito
to odpowiedz na pytanie o realizacj¢ celu gldwnego pracy. Do rozprawy dolaczona zostata
bibliografia zawierajgca pozycje literaturowe oraz zrddla internetowe, a takze spis tabel,

rysunkéw, wykresOw oraz aneks.
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1. Postawy i zachowania konsumentow

1.1. Pojecie postawy oraz jej komponenty

Postawy stanowig jeden z najistotniejszych obszaréw zainteresowan w dziedzinie psychologii
spotecznej oraz badan nad zachowaniami konsumenta [Foxall i Goldsmith 1998, s. 119].
W literaturze przedmiotu brak jednak koordynacji w zakresie definiowania tego terminu.
Bogactwo definicji postaw wynika w duzej mierze z istnienia kilku nurtow prowadzonych
badan psychologicznych, socjologicznych, filozoficznych czy anatomii. W kazdej
z wymienionych dziedzin postawa zostata zdefiniowana jako termin wilasciwy pewnemu
obszarowi nauki, aczkolwiek nie przyczynito si¢ to do ujednoznacznienia samego leksemu,
nawet w zakresie jednej dyscypliny. Na potrzeby niniejszej rozprawy dalsze rozwazenia bgda
prowadzone w oparciu 0 koncepcje psychologiczne.

W psychologii termin postawa po raz pierwszy zostal uzyty w 1862 roku przez
Spencera i Baina, ktorzy przyjeli, iz postawa to psychiczny stan gotowosci do shuchania lub
uczenia si¢ czego$ [za: Aiken 2002, s. 3]. Na gruncie polskim pojecie postawy zostato
zaproponowane W 1918 roku przez Thomasa i Znanieckiego, w celu oznaczenia procesow
indywidualnej §wiadomosci, ktore determinujg zar6wno aktualne, jak i potencjalne reakcje
osoby wobec $§wiata spotecznego. W takim ujeciu postawa jest rozpatrywana wobec pewnej
warto$ci. Za warto$¢ uznany zostat ,,jakikolwiek fakt majacy empiryczng tre$¢, dostepng dla
cztonkow okreslonej grupy spotecznej i znaczenie, zgodnie z ktorym jest lub moze by¢
obiektem dziatania" [Thomas i Znaniecki 1927, s. 21-22]. W nauce polskiej wsrod najbardziej
znanych definicji tego terminu mozna wymieni¢ rowniez koncepcje Nowaka oraz Rokeacha?®.
Zdaniem pierwszego z autorow, postawa stanowi wzglednie trwalg organizacj¢ przekonan
(ang. beliefs), predysponujaca jednostke do oceniania danego przedmiotu, emocjonalnej
reakcji na niego oraz wzglednie trwatych dyspozycjach do zachowania si¢ wobec niego.
Nowak zastrzega, iz ewentualnie mogg temu towarzyszy¢ emocjonalno-oceniajace dyspozycje
wzgledem przekonan o jego naturze 1 wlasciwosciach. Postawa jest wigc zawsze odnoszona
subiektywnie do przedmiotu, ktérym moze by¢ pewien jednostkowy obiekt materialny, ale

takze 1 konkretny cztowiek [Nowak 1973b, s. 22-27]. Zblizone rozumienie postawy

3 Milton Rokeach - ur. jako Mendel Rokicz — amerykanski psycholog spoteczny polsko-zydowskiego

pochodzenia.
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zaproponowane przez Rokeacha [1968, s. 15] okresla ja jako wzglednie stala organizacje
przekonan wobec pewnego przedmiotu, wzbogacone réwniez o mozliwos¢ okreslenia
przekonan rowniez wobec sytuacji, ktore w efekcie predysponujg jednostke do reagowania na
nie w odpowiedni sposob. Postawy przejawiajg si¢ w tendencji do stalych badz tez
stereotypowych sposobow reagowania na dane bodzce [Krasinski, Piasny i Szulce 1984, s. 211
— 212]. Stanowig one zatem wyraz stosunku jednostki do $wiata zewnetrznego (oraz siebie),
ktory przektada si¢ na pozytywng badz negatywng ocene¢ okreslonego podmiotu.

Wraz z rozwojem réznorodnych technik pomiaru postaw, sposob ich definiowania
zostal znacznie zréznicowany. Poczatkowo, przyjete zostato kilkanascie wyjasnien tego
terminu, co wynikato gldwnie ze ztozonosci zjawisk wchodzacych w jego zakres. Pierwsze

proby rozumienia terminu postaw zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1. Zréznicowanie teoretyczne pojecia postawa z 1939 roku

Znaczenie terminu postawa
organiczne popedy, stan gotowosci, motywy, cele, utrwalone nastawienie

,»jadro uczu¢", emocjonalny czynnik towarzyszacy dzialaniu
stale odczuwane dyspozycje, specjalny przypadek predyspozycji
uktad nerwowy, uktad nerwowo-mig¢sniowy, determinator kierunku dziatalnos$ci

dyspozycje do modyfikowania powstajacych do§wiadczen

werbalne reakcje ku lub przeciwko psychologicznym obiektom
spotecznie wzbudzone zachowania statego typu

reakcja, ktora jest bardziej funkcja dyspozycji niz bezposredniego bodzca

rezultat organizacji doswiadczen, zgeneralizowane zachowania

kierunkowy lub dynamiczny wplyw na reakcje, z ktorg jest zwigzany

wskazowka dla zachowan, punkt odniesienia dla nowych do $wiadczen

reakcja probna — zachowanie zastgpcze, integracja specyficznych reakcji w og6lny uktad

sposob wyobrazania sobie obiektu, stan §wiadomosci

,»0g0lna suma" inklinacji, uczué¢, wyobrazen, idei, lekow, uprzedzen, zagrozen i przekonan
na jaki$ specyficzny temat
Zrédto: opracowanie wlasne na postawie: [Nelson 1939, s. 367-399].

Definiujac termin postawa nalezy mie¢ na uwadze fakt przynaleznosci badaczy
do konkretnych orientacji badz szkot psychologicznych, co przetozylo si¢ na akcentowanie
w definicjach poszczegolnych aspektow zjawisk [Marody 1976, s. 14]. Przyktadowo,
behawiorys$ci utozsamiajg postawe z zachowaniem, a psychologowie zorientowani poznawczo
ktada wiekszy nacisk na jej zawarto$ci tresciowej oraz strukturze [Maison 2004, s. 13].

Wyjasnienie tego terminu jest zatem w duzym stopniu uzaleznione od podejscia teoretycznego
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przyjetego przez konkretnego autora. Mika [1982, s. 112-116] wyrdznit trzy nastepujace grupy
definicji postaw:

I. Definicje nawigzujace do tradycji behawiorystycznej lub psychologii uczenia sie -
w przypadku ktorych szczegdlna uwaga jest zwrdcona na powtarzajace si¢ konsekwentnie
zachowanie jednostki oraz jej reakcje wobec przedmiotdow Swiata zewngtrznego
(z uwzglednieniem przedmiotow spotecznych). Autorzy zwigzani z tradycja behawiorystyczng
zasadniczo uwazajg, ze postawy sg pewnego rodzaju dyspozycjami do zachowania si¢
w okreslony sposob. W taki sposob Droba [1933, s. 444] okresla postawe jako psychologiczng
dyspozycj¢ jednostki do dziatania wobec pewnych przedmiotow w okre§lony sposob.
Podobnie Fuson [1943, s. 612] pod tym pojeciem rozumie prawdopodobienstwo wystapienia
w danej sytuacji konkretnego zachowania. Nieco inaczej postawe definiuje Scott [1959,
s. 328], traktujac ja jako nawyk lub jako wewnetrzng reakcje antycypacyjng, posredniczaca
w stosunku do zewnetrznego zachowania.

II. Definicje nawigzujace do koncepcji socjologicznej, w ktérej zwraca si¢ uwage
na stosunek nosiciela postawy do jej przedmiotu, ktéry moze by¢ oceniajacy, badz
emocjonalny. Thurstone [1928, s. 530] postawe ttumaczyl stopniem nat¢zenia pozytywnego
lub negatywnego afektu zwigzanego z jakim$ obiektem (dowolnym symbolem, sloganem,
osoba, instytucjg, ideami itp.). Z kolei Murray i Morgan [1945, s. 3] okreslali postawe jako
trwalg dyspozycje, ktora charakteryzuje si¢ konsekwentnym wystepowaniem tego samego
uczucia wobec pewnej calosci.

I11. Definicje nawiazujace do teorii poznawczych, ktore podkreslaja, ze na postawe sktadajg
si¢ nie tylko konkretne zachowania czy stosunek oceniajgcy lub emocjonalny wobec danego
przedmiotu, ale rowniez elementy poznawcze, ktdre si¢ do niego odnosza. Asch [1952, s. 577]
uwaza, ze postawa, ktora dotyczy konkretnego przedmiotu, jest tworzona na postawie
wczesniejszych doswiadczen oraz pozyskanych przez jednostk¢ danych. Rozbudowane
zatozenie, poczynione przez Rosenberga [1968, s. 78-80] dotyczy zlozono$ci struktury
(zbudowanej ze zbioru przekonan dotyczacych mozliwosci realizowania pewnych wartosci)
oraz wystepowania $cistego zwiazku (oraz harmonii) pomiedzy elementami poznawczymi
a afektywnymi. Podobne stanowisko zajmuje rowniez Smith [1947, s. 508], ktory pojeciem
postawy okresla strukture ztozong z elementéw poznawczych (sktadajacych si¢ z zasoboéw
informacji o obiekcie), elementéw afektywnych 1 z indywidualnego dziatania nosiciela
postawy wobec jej przedmiotu. Mika [1982, s. 116], thumaczy postawe, jako wzglednie trwala

strukture lub dyspozycje do pojawienia si¢ takiej struktury, proceséw poznawczych,
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emocjonalnych i tendencji do zachowan (w ktorej wyraza si¢ okreslony stosunek wobec
danego przedmiotu).

Kolejna klasyfikacja koncepcji postaw zostala zbudowana wedlug tego, do jakiego
czynnika sprowadza postawe okreslona koncepcja, 1 ktory z czynnikéw jest w niej uwazany
za najwazniejszy. W oparciu o te zasade, Madrzycki [1977, s. 16-18]* wyrdznia pie¢ grup
koncepcji postaw. Pierwsza obejmuje te definicje, ktore "istote postawy widza w czynniku
poznawczym” (czyli w przekonaniach lub pogladach jednostki). W tym przypadku autorzy
(np. M. Rokeach) traktujg postawy tozsamo z terminem przekonania. Druga grupa dotyczy
koncepcji, wedlug ktérych najwazniejszym elementem postawy sa pozytywne lub negatywne
uczucia (np. L.L. Thurstone, M.J. Rosenberg). Trzecia grupg stanowia koncepcje, ktore
za najistotniejsze w postawie uznajg sktadnik badz aspekt oceniajacy (np. S. Nowak). Kolejna
kategoria definicji postaw, za jej kluczowy element przyjmuje motywy. Jedng z takich
definicji, jest propozycja Shaffera i Shobena [1956], ktorzy postawa nazywajg organizacje
motywow jednostki w stosunku do osoby, sytuacji czy instytucji. Ostatnia grupa koncepcji
zawiera te z nich, ktore w okresleniach postawy wskazuja na reakcje, zachowania czy dziatania
z nig zwigzane lub ja stanowigce (np. W.M. Fuson).

Bez wzgledu na grupe koncepcji, z ktorej wywodzi si¢ dana definicja, zdecydowana
wigkszo$¢ z nich uwzglednia dwie gltéwne cechy definicyjne postawy, takie jak znak
(pozytywna lub negatywna) i1 nate¢zenie (staba lub silna), ktére determinuja jej funkcje
regulacyjne. W psychologii przez wiele lat dominowato rozumienie postawy w aspekcie jej
trzyelementowej struktury. Mianowicie, przyjeto ze na postawe sktadajg si¢ trzy komponenty,
takie jak: przekonania o solidnosci produktu (komponent poznawczy), komponent afektywny
— emocje zwigzane z produktem, i komponent behawioralny — odnoszacy si¢ do dziatania
[Flejterska 2011, s. 89]. Poczatkowo zakladano definicyjng konieczno$¢ wystgpowania
wszystkich trzech z nich oraz spdjnos$¢ pomiedzy nimi. Potrzeby jednostki uktadaty sig
w ,,logicznie uporzadkowany zbior”, a zatem zmiana pewnej postawy mogta wywiera¢ wptyw

na konieczno$¢ wprowadzenia zmian badz dostosowan w innych [Kotler 1994, s. 174-175].

4 Madrzycki [1977, s. 15] definiowal postawe jako wzglednie trwata i zgodna orientacj¢ wiedzy, przekonan,

uczué¢, motywow czy wzorcoOw zachowania jednostki, ktora byta zwigzana z okreslonym przedmiotem.
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Poziom zainteresowania badaniami postaw zmienial si¢ na przestrzeni lat, co zostato pokrotce

zaprezentowane w tabeli 2.

Tabela 2. Rys historyczny zainteresowania psychologii spolecznej problematyka postaw

Faza badan

Obszar zainteresowan

Postrzeganie

Postrzeganie jednostki

nad postaw
postawami

| faza pomiar postaw konstrukty $wiadoma swojej postawy,

(poczatkowa) | i konstrukcja skal stabilne i nie ma problemow

- lata 20. 1 30. = pomiaru, korelacja jednowymiarowe | z jej wyrazaniem

XX wieku postaw z zachowaniem

Il faza — lata | okres wzrostu perspektywa podwazenie zatozenia

50.160. XX | zainteresowania dynamiczna o pelnej §wiadomosci

wieku postawami i badania jednostki (zwtaszcza
skoncentrowany wokot | eksperymentalne | dotyczacych zrodet postaw)
problematyki ich
zmiany

Il faza — lata | perspektywa zjawiska istota racjonalna, §wiadoma

80. XX poznawcza — ztozono$¢ | automatyczne, zachodzacych procesow

wieku postaw, ich zawarto$¢, | pomiar czaséw psychologicznych, majaca
struktura, reakcji, asocjacja | kontrolg nad tymi
funkcjonowanie, miedzy procesami
nastawienie moze by¢ | konceptem
mierzone bez udzialu a ewaluacja
introspekcji

IV faza — nie§wiadomo$¢ zrodet | zjawiska zaakceptowanie

przelom XX | postaw, automatyczny  nieuswiadamiane, w cztowieku obszarow

i XXI wieku | charakter, dualizm nieintencjonalne, | nieuswiadamianych
postaw automatyczne i niekontrolowanych

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: [Maison 2004, s. 14-16].

Dawne rozumienie postawy zakladato, ze warunkiem efektywnego oddziatywania
postawy na zachowanie byla jej jednoznaczno$¢. Nowe rozumienie postaw jest definiowane
poprzez ,,wzglednie stalg sktonno$¢ do pozytywnego lub negatywnego ustosunkowania si¢
do obiektu postawy” [Wojciszke 2007, s. 79].°> Albrecht [2010, s. 144] wyjasnia postawe

psychiczna, jako stan umyshu usposabiajacy ludzi do myslenia, reagowania i zachowania

% Przy czym ustosunkowanie sie¢ moze mie¢ charakter zardwno emocji, jak i oceny danego obiektu.
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w okreslony sposob. W takim przypadku reakcje emocjonalne, sady oraz zachowania jednostki
stanowig raczej jej konsekwencje, a nie niezbednymi komponentami. Pomimo iz zachowanie
nie jest traktowane jako element postawy, mozliwe jest przewidywanie zachowan na podstawie
pomiardow postawy, przy czym nalezy wyraznie podkresli¢, ze postawy obserwowane i badane
w roznych obszarach zycia jednostek, tylko czeSciowo przekladaja si¢ na jej ostateczne
zachowania.

Rozumiejac zatem postawe, jako wzglednie trwalg strukture procesOw poznawczych,
emocjonalnych oraz tendencji, w ktorej jednostka wyraza okreslony stosunek do danego
przedmiotu [Garbarski 2001, s. 35-36], trzeba mie¢ na uwadze, ze niektore postawy moga by¢
ztozone, a sam stosunek do obiektu postawy moze obejmowac zaréwno aspekty pozytywne,
jak i negatywne.

Jak juz zostato zasygnalizowane, w postawie wyrdznia zasadniczo trzy skladniki:
poznawczy (ang. cognitive), afektywny — emocjonalny (and. affective) i behawioralny -
odpowiadajacy za dziatanie i reakcje ekspresywne (ang. conative) (rys. 1). Dwa pierwsze
z nich maja najwiekszy wplyw na formutowanie si¢ ostatecznej postawy jednostki oraz jej
dalszych zmian (badZz jej stabilizacji). Z kolei komponent behawioralny jest zazwyczaj

postrzegany, jako tendencja do dzialania badz reakcji na postawy wobec danego przedmiotu.

POSTAWA

(ogdlna ocena)

l

element element element
poznawczy emocjonalny behawioralny
(mysli i poglgdy) (uczucia i emocje) (przeszta i obecna
dziatalnosc)

Rysunek 1. Komponenty postawy

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [Bizer 2004, s. 246].

Komponent poznawczy powstaje w oparciu 0 przypuszczenia oraz jednostkowe
informacje dotyczace przedmiotu postawy [Mukherjee 2009, s. 141]. Zdaniem Lantosa [2010,
s. 501] sktadajg si¢ na niego myslenie, wiedza oraz wymiar intelektualny. Podobne wyja$nienie

podaje Strydom [2005, s. 48], wyjasniajac, iz komponent ten odnosi si¢ do percepcji,
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doswiadczen, badz posiadanej wiedzy, ktdra moze by¢ nabywana poprzez bezposrednie
doznania lub tez w wyniku gromadzenia jej z ré6znych Zrédel. Dopiero z utrwalaniem si¢ danej
postawy coraz wigkszg role odgrywaja przekonania na temat danego obiektu. Komponent ten
mozna klasyfikowa¢ ze wzgledu na rozleglo$§¢ wiedzy na temat przedmiotu postawy oraz
jej prawdziwosci. Stopien rozbudowania mozna uporzadkowaé wzdhuz kontinuum, poczawszy
od ledwie zarysowanych informacji, sprowadzonych do przekonania i istnieniu przedmiotu,
az do bardzo rozleglej wiedzy o wlasciwosciach 1 specyficznych parametrach istniejacego
przedmiotu postawy. Niezwykle istotnym zagadnieniem jest takze spdjno$¢ wewnetrzna
komponentu poznawczego, ktéra jest uwarunkowana istnieniem dwoch typow zwigzkow
faczacych sady i przekonania, to jest relacji logicznych i relacji psychologicznych Spdjnosé
logiczna dotyczy sadow nalezacych do okreslonej postawy, natomiast spojnosc
psychologiczna odnosi si¢ do zwigzkoéw taczacych komponent poznawczy z pozostalymi
sktadnikami postawy (co moze prowadzi¢ do powstawania postaw ambiwalentnych) [Marody
1976, s. 18-20].

Komponent emocjonalny odnosi si¢ do diagnozy obiektu, ktora stanowi centralny rdzen
postawy. Wyraza on stosunek uczuciowy jednostki do przedmiotu postawy (taki jak lubienie
badz nieche¢) [Daft i Marcic 2009, s. 373]. Moze on mie¢ charakter chtodnych,
zintelektualizowanych ocen, ktore sa werbalizowane za pomocg okreslen ,,dobry / zty” lub tez,
w przypadku, gdy towarzysza mu dyspozycje do okreslonych zachowan — ,,chce” (badz tez
»halezy mi si¢” lub ,,powinno si¢”). Co wigcej, komponent ten moze tez wystepowacé w postaci
dodatnich lub ujemnych emocji towarzyszacych wyobrazeniu przedmiotu postawy czy tez
emocji, wywotanych widokiem takiego przedmiotu (takich jak rado$¢, smutek, pogarda, Iek)
[Marody 1976, s. 17]. Na stosunek jednostki sktadaja si¢ uczucia, emocje oraz nastrdj
cztowieka [Lantos 2010, s. 501]. Emocje odczuwane przez czlowieka wywieraja wpltyw
na jego finalne decyzje [Strydom 2005, s. 48], pelnig zatem zaréwno funkcje orientacyjne
(okreslajace zyciowa warto$¢ przedmiotu postawy), jak 1 motywacyjne — wyznaczajace
zachowania jednostki. Przy czym nalezy podkresli¢, ze komponent ten nie moze wystepowac
catkowicie samodzielnie. Niezb¢dne okazuje si¢ polaczenie go (chociazby w niewielkim
zakresie) z komponentem poznawczym. Dany obiekt musi bowiem zosta¢ przynajmniej
rozpoznany, zeby mogt zosta¢ oceniony. Pomiar tego komponentu dotyczy zardwno okreslenia
logiczno$ci stwierdzen oraz pomiaru natezenia danej pozycji. Stopien logicznego
ustosunkowania si¢ do danego obiektu jest okreslany na kontinuum ustalonym przez jednostke

w postaci indywidualnie zaznaczanych stwierdzen [Martin i Briggs 1986, s. 104-105].
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Komponent behawioralny jest okre$long tendencja dzialaniowa wobec obiektu.
Marody [1976, s. 20] definiuje go, jako ,,mniej lub bardziej jednorodny zesp6t dyspozycji
do zachowania si¢ w okreslony sposob wobec obiektu postawy”. Komponent ten lezy zatem
w sferze woli jednostki. S. Nowak [1973a, s. 43-44] wyjasnia, ze w psychice jednostki znajduje
si¢ (mniej lub bardziej) skrystalizowany program dziatania wobec przedmiotu postawy, ktory
moze by¢ introspekcyjnie postrzegany przez jego posiadacza jako zamiar, pragnienie, dazenie
badz powinno$¢ zachowania si¢ w okreslony sposob. Co wigcej, moze si¢ tak zdarzyc,
ze przybiera on posta¢ subiektywnie u$wiadamianego przymusu wewnetrznego. Samo
istnienie programu dziatan nie gwarantuje jednak zachowan zgodnych z dyspozycjami, gdyz
majg one charakter warunkowy. Komponent ten rowniez moze okaza¢ si¢ niespdjny
wewnetrznie, kiedy to obiekt postawy wywoluje konflikt dazenia-unikania (warunkiem jego
wystgpienia jest ambiwalencja lub brak spdjnosci pozostatych sktadnikow postawy, Kiedy
to obiekt postawy sktada si¢ z elementow atrakcyjnych dla jednostki oraz takich, ocenianych
przez nig negatywnie) [Marody 1976, s. 21]. Komponent ten reprezentuje zatem wynik dwoch
pozostatych sktadnikéw i wystepuje w postaci dokonania badz odrzucenia decyzji o zakupie
[Strydom 2005, s. 48].

Na postawe wobec jakiegos obiektu sktada si¢ posiadana wiedza o obiekcie, okreslony
stosunek uczuciowy i gotowo$¢ do okreslonego dzialania na jego rzecz. Wszystkie trzy
sktadniki sg ze sobg wzajemnie powigzane i1 ukierunkowane. Komponent afektywny okresla
kierunek dziatania (dazenie lub unikanie), warunkuje jego forme (skrajng badz umiarkowang)
oraz moze wplywa¢ na zmiane przekonan wynikajacych z komponentu poznawczego (gdy
sady nie s3 zgodne z ladunkiem emocjonalnym). Element poznawczy okresla bowiem
cel dziatania i jego forme (zapewniajac informacji o wtasciwosciach przedmiotu). Ostatni
z komponentow — behawioralny, moze zatem modyfikowa¢ pozostate sktadniki, poprzez
zapotrzebowanie na nowe informacje, wymagane do skonkretyzowania programu dziatania
[Marody 1976, s. 21-22].

Nie wszystkie postawy sg jednak SciSle zwigzane z ostatecznym zachowaniem si¢
jednostek, gdyz istnieje pewna grupa czynnikow, ktora ostabia relacje migdzy postawa
a zachowaniem nabywcy (przede wszystkim zalicza si¢ do niej wzglgdy finansowe, lojalnos¢
wobec marek, a takze czynnik czasu). Dopiero po uwzglednieniu mozliwych zalezno$ci mozna
korzysta¢ z ustalonych schematow 1 podja¢ sie proby przewidywania zachowan konsumenta
(gdyz postawy wobec okreslonych zachowan sa tendencyjne) [Flejterska 2011, s. 91].

Z przedstawionych koncepcji wynika, iz pojgcie postawy jest SciSle powigzane
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z mechanizmem regulujacym zachowanie cztowieka. Zatem postawa - taczac w sobie elementy
emocjonalne, motywacyjne i poznawcze - pozwala na okreSlenie organizacji zycia
psychicznego jednostki w zakresie jej stosunku do otaczajacej jej rzeczywistosci.

Maison i1 Stasiuk [2013, s. 19 ] zaznaczajg, ze rozumienie postaw zmienito si¢
na przestrzeni lat w zwigzku ze zmianami w aspekcie postrzegania cztowieka (od racjonalnych
1 $wiadomych procesOw psychicznych, do wspolczesnych koncepcji, wskazujacych rolg
procesow nie$wiadomych i nieracjonalnosci w funkcjonowaniu jednostek). Obecnie nie
zaktada si¢ juz ani wzajemnej zbieznosci poszczegdlnych komponentéw ani zgodnos$ci
réznych elementow tego samego komponentu [Chybicka, Kosakowska, Karasiewicz 2008].
Ze wzgledu na wielowymiarowo$¢ oszacowan, mozliwg zmian¢ kontekstu badz zmienno$é
standw wewnetrznych podmiotu trudno przewidzie¢ konkretny akt behawioralny, ktory bedzie
stanowit wypadkowa wszystkich determinant w danym momencie [Fila-Jankowska
I Jankowski 2008, s. 109]. Dodatkowo zwigzek migdzy postawg a zachowaniem jednostki
moze by¢ komplikowany faktem, iz uSwiadamiane stany emocjonalne nie muszg by¢ zgodne

Z jej utajonym afektem.

1.2. Dualizm postaw - postawy jawne a utajone

Rozpatrujac postawe jako ,,wewnetrzng afektywna orientacje, ktéora wyjasnia ludzkie
zachowanie” [Reber 1985, s. 65] trzeba mie¢ na uwadze nieswiadomos$¢ zrédet postaw,
ich automatyczny charakter oraz dualizm. Dualizm postawy oznacza sytuacje, kiedy ten sam
obiekt jest oceniany w rozny sposob, na dwoch poziomach — automatycznym (utajonym) oraz
kontrolowanym (jawnym) [Wilson, Lindsey, Schooler 2000, s. 104]. Przy czym nalezy
podkresli¢, ze zdaniem tych autorow postawy dualne nie s3 tozsame z postawami
ambiwalentnymi (gdy jednostka odczuwa wewnetrzny konflikt wobec obiektu postawy), badz
takimi, w przypadku ktorych wystepuje réznica pomigdzy komponentem poznawczym
a afektywnym. Maison [2004, s. 19] wyjasnia, iz w przypadku postaw dualnych cztowiek nie
odczuwa rozbieznosci, poniewaz ze wzgledu na roztagcznos¢ obu systemow, obie postawy nie
sa jednocze$nie dostgpne, a to ktora z nich zostaje aktywizowana, jest uzaleznione
od konkretnej sytuacji. Co wiecej, gdy jednostka nabywa nowych postaw, stare moga zostac

,uspione”, jednak w sytuacjach sprzyjajacych ich aktywacji, mogg one si¢ ponownie ujawnic.
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Postawy jawne i utajone tworza dwa systemy istniejagce rownolegle, ktore roznig sie
w zaleznosci od obiektu postawy. Nie sg one od siebie catkowicie niezalezne, jednak kazdy
z tych systeméw ma swojg specyfike, geneze oraz wywiera inny wptyw na zachowanie
jednostki. Ani postawy jawne ani utajone nie s3 ,,lepszymi’” predykatorami zachowania, ktore
w réznych sytuacjach moze by¢ warunkowane oboma rodzajami postaw, zatem wskazane jest
badanie zar6wno jednych, jak i drugich [Chybicka, Kosakowska, Karasiewicz 2008].

Postawa jawna (explicit attitude) to wyrazana, deklarowana przez cztowicka ocena,
ktora ksztattuje si¢ w efekcie analizy réznych cech obiektu i prawdopodobienstwa ich
posiadania przez obiekt. Tworzona jest droga centralng, ktora wymaga glebokiego
przetwarzania informacji oraz zaangazowania poznawczego osoby. Geneza postaw jawnych
zaktada, iz mogg one powstawaé na bazie przekonan, emocji badz zachowan [Wojciczke
2007]. W pierwszym przypadku postawa taka be¢dzie miata charakter postpoznawczy, gdyz
zostata wyksztalcona na podstawie licznych opinii na temat jej obiektu. Drugi sposob
uwzglednia formowanie si¢ postawy, bez posrednictwa wiedzy, na bazie warunkowania
klasycznego lub efektu ekspozycji. Ostatni rodzaj powstawania postaw odnosi si¢ do
wnioskowania o postawach na podstawie obserwacji wlasnego zachowania (a zatem postawa
stanowi¢ bedzie bezposredni rezultat zachowania jednostki) [Maison 2004, s. 21]. Jawne
postawy i przekonania sg wyrazane w sposob bezposredni, ze wzgledu na to, ze sg one dostgpne
dla $wiadomosci jednostki, a zatem jest ona w stanie je okresli¢ 1 wyznaé (na przyktad
w postaci odpowiedzi na pytanie zawarte w kwestionariuszu) [Bassili i Brown 2005, s. 553].
Postawy te odzwierciedlaja ludzkie odczucia, ktore przejawiajg si¢ w formie Swiadomie
deklarowanych warto$ci oraz celowo formutowanych ocen [Ranganath i Nosek 2007, s. 465].
Juz sam pomiar postaw jawnych, okreslany tozsamo mianem samoopisu (self-report) zaktada,
1z postawy moga by¢ okreslane jako ocena tendencji, lezacych na kontinuum sig¢gajacym
wyjatkowo przychylnych ocen po oceny wyjatkowo niekorzystne w stosunku do ocenianego
obiektu. Taka forma pomiaru zaklada, iz respondenci s3 w stanie wykorzystywa¢ swoje
»przetrzymywane”, krytyczne, orzekajace osady w celu wyrazenia swoich postaw na temat
danego obiektu [Vargas 2004, s. 276]. Rudman [2011, s. 4] zastrzega, ze pomigdzy ludzkimi
postawami a tym co faktycznie wyrazaja w badaniach, wystepuje pewna luka, ktora
uniemozliwia dokonanie perfekcyjnej oceny ich wiarygodnosci. Ta luka moze by¢ znacznie
szersza w przypadku postaw jawnych, poniewaz ludzie mogg bardzo tatwo stylizowa¢ siebie
podczas deklarowania swoich postaw czy preferencji (co okazuje si¢ znacznie trudniejsze

w przypadku postaw utajonych, gdyz nie maja oni wplywu na skojarzenia powstajace
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automatycznie). Co wiecej, respondenci mogg przewidywac jakich odpowiedzi nalezatoby
udzieli¢ w danym pytaniu, co niekoniecznie musi by¢ zgodne z ich prawdziwymi
przekonaniami na dany temat. Ponadto, moga oni szczerze wyraza¢ aprobate dla roznych
postaw w zwigzku z czym ci¢zko okresli¢, z ktorymi faktycznie si¢ utozsamiajg. Nawet jezeli
badani dokonaja odpowiedzi szczerze i wiarygodnie, to ich samoopis nie zawsze moze
odzwierciedla¢ to, co naprawde pod$swiadomie sadza. Badanie postaw utajonych moze
by¢ tratowane jako obej$cie takich ograniczen (bypass the limitation) i proba dotarcia
do precyzyjnych i aktualnych postaw wobec danego przedmiotu badania.

Postawa utajona (implicit attitude) jest definiowana jako skojarzenia w pamigci
pomi¢dzy obiektami a ich ocenami, ktére sg tworzone automatycznie i aktywowane
w momencie konfrontacji z obiektem [Fazio 1990, s. 75]. Postawa utajona jest zatem
dyspozycja, predyspozycja lub stanem gotowosci do zachowan, ktére nie musza byc
realizowane, ale moga pozostawaé¢ na poziomie tendencji. Zajac-Lamparska [2008, s. 4]
wyjasnia, iz postawa utajona, podobnie jak jawna, stanowi ustosunkowanie wobec okreslnego
obiektu. Jednak w przypadku tej pierwszej nie jest ona przez jednostk¢ danej postawy
uswiadamiana (badz jest uSwiadamiana w sposob ograniczony). Postawy utajone objawiajg si¢
w zachowaniach o charakterze automatycznym, spontanicznym, a wig¢c pozbawionym
$wiadomej kontroli [Fazio i Olson 2003, s. 302]. Wedtug klasycznej definicji postawy utajone
oznaczajg ,,zapis przesztego doswiadczenia, ktory wptywa na przychylne lub nieprzychylne
odczucia, mys$li lub dziatania wobec obiektow spotecznych, cho¢ zapis ten pozostaje
introspekcyjnie niezidentyfikowany lub jest identyfikowany nietrafnie” [Greenwald 1 Banaji
1995, s. 8]. Pojecie postaw utajonych zostalo wprowadzone w celu zdefiniowania
niezidentyfikowanych, lub zidentyfikowanych nieprawidlowo §ladow przesztego
doswiadczenia, ktore moze wywiera¢ wplyw na reakcje jednostki (nawet w sytuacji, gdy nie
sg przez nig pamigtane ani dostgpne na poziomie $wiadomym) [Greenwald i Banaji 1995,
s. 8]. Definiujac postawe utajong Wilson, Lindsey i Schooler [2000, s. 104], thumacza, iz zrodta
postawy utajonej nie sg uswiadamiane, a jej aktywacja nast¢puje automatycznie. Ponadto,
postawa utajona wptywa na nieu$wiadamiane, niekontrolowane reakcje oraz zachowania,
co do ktorych osoba nie jest swiadoma, Zze wyrazaja jej postawe 1 ktorych nie stara si¢ ona
poddac kontroli. Geneza postaw utajonych, w porownaniu do postaw jawnych nie jest juz tak
doktadnie klasyfikowana. Postawy te powstaja w wyniku tzw. utajonego poznania

lub zautomatyzowania si¢ jawnych wcze$niej postaw, z pominigciem zaangazowania
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podmiotu, czgsto bez udzialu §wiadomosci — poprzez oddziatywanie bodzcow peryferycznych
[Maison 2004, s. 21].

Marciniak [2016, s. 233] wyjasnia, iz posiadanie zaréwno postaw jawnych,
jak 1 utajonych wigze si¢ z okre§lonym wartosciowaniem danego obiektu przez jednostke.
Kluczowa roznica pomig¢dzy tymi kategoriami postaw polega zatem na tym, iz czlowiek jest
zwykle $wiadomy istnienia postawy jawnej, natomiast w przypadku postawy utajonej,
zarowno fakt jej posiadania, jak i informacja na temat zrédla jej powstawania pozostaja
niedostgpne dla niego na poziomie $wiadomym. Syntetyczne zestawienie réznic mig¢dzy

sposobem ujmowania postaw jawnych i utajonych zaprezentowano w tabeli 3.

Tabela 3. Charakterystyka postaw jawnych i utajonych

Cecha Postawy jawne Postawy utajone
dostepnos¢ dostepne poznawczo niedostepne poznawczo
poznawcza (uswiadamiane) (nieuswiadamiane)
zrodlo procesy swiadome (np. procesy nieswiadome
dotychczasowe doswiadczenie oraz | (np. utajone bodzce, efekt
racjonalne informacje na temat samej ekspozycji)
obiektu postawy)

posredniczace refleksyjne bezrefleksyjne

procesy poznawcze

aktywacja postawy = kontrolowana automatyczna

kontrola postawy relatywnie prosta trudna, wrgcz niemozliwa

reakcje/zachowania ' kontrolowane automatyczne

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [Maison 2004, s. 34]; [Wilson, Lindsey, Schooler 2000, s. 101-126].

Rownolegle do przyjecia zalozenia o istnieniu postaw utajonych nastapily zmiany
w metodologii badania postaw. Wieloletnia tradycja badan postaw za pomocg miar
bezposrednich zostata uzupeiniona o miary posrednie, w ktorych okreslenie postawy odbywa
si¢ poza $wiadomoscig jednostki, na podstawie charakterystycznych reakcji [Bohner i Winke
2004]. Standardowa procedura stuzgca mierzeniu jawnych postaw polegata na poproszeniu
respondentow o ich bezposrednie wyrazenie lub opisanie - tzw. procedura samoopisu
(za pomocg jednej z kilku skal pomiarowych). Generalnie wymagaty one od respondenta
wybrania sposréd dwoch lub wigkszej liczby odpowiedzi, ktore sg zgodne z jego sposobem
postrzegania/oceny danego przedmiotu badz zagadnienia. Ws$réd powszechnie
wykorzystywanych skal pomiarowych wyrdznia si¢ skale: interwalowa (Thurstone’a), Likerta,

Guttmana oraz dyferencjaléw semantycznych (Osgoodsa) [Manfredo 2008, s. 79]. Pierwsza
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powazng zmiang w metodologii badan bylo odejscie od pomiardw opartych
na kwestionariuszowym samoopisie i deklaracjach badanych, a zainteresowanie pomiarami
posrednimi (w przypadku ktorych respondent nie wie, co stanowi przedmiot pomiaru, a zatem
jego wyniki sg niezalezne od §wiadomej kontroli jednostki). Ze wzgledu na fakt, iz pomiar
w postaci samoopisu wydaje si¢ by¢ niewrazliwy w przypadku pomiaru postaw utajonych,
kilka metod pomiaru posredniego zostato zaprojektowanych jako alternatywy do tradycyjnych
metod pomiarowych [Sargent 2004, s. 45].

Pomiar postaw utajonych dokonuje si¢ natomiast w sposéb automatyczny [De Houwer
2006, s. 14]. Vogel i Winke [2016, s. 52] pomiar postaw utajonych definiujg jako ,,pomiar,
ktéry wyjasnia ocen¢ przedmiotu, ktéra nie ulega zmianie pod wpltywem dalszych
przemys$lanych ocen danego obiektu”. W takiej definicji nie zaklada si¢, ze pomiar musi
by¢ dokonany posrednio. Co wigcej, niektorzy autorzy zaktadaja, iz pomiar postaw utajonych
moze by¢ réwniez dokonany bezposrednio [Fiedler 2011, s. 78]. Przyktadowe metody pomiaru

dla wariantu posredniego i bezposredniego zestawiono w tabeli 4.

Tabela 4. Taksonomia procedur pomiaru postaw

Uzasadnienie dla Metoda pomiaru
wnioskowania o Bezposredni (funkcja pomiaru Posredni (sprawdzalny
postawach zalozona z gory) model pomiarowy)
Samoopis kwestionariusz pomiaru na skali skala Thurstona,
(Auto-expression) Likerta, skala Guttmana,
techniki obserwaciji, skala Rascha,
analiza ekspresji mimicznych,
Dostep-unik ruchy ramion, obrona percepcyjna
(Approach- lingwistyczna abstrakcyjnosé,
Avoidance) eye tracking,
dychotomiczne stuchanie,
poligrafia,
Reprezentacja testy projekcyjne,
W pamigci testy niedokonczonych zdan,
asocjatywnej test IAT,
krytyczne lub afektywne
ksztattowanie

Zrédto: opracowanie whasne na postawie [Fiedler 2011, s. 78].

Druga zmiang stanowilo natomiast wykorzystanie czaséw reakcji jako wskaznikow

wzbudzenia postawy, dzigki wykorzystaniu komputeréw do prowadzenia badan [Maison 2004,
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S. 16]. Tradycyjne rozwigzania alternatywne wobec bezposredniego pomiaru postaw byty
dotychczas rozpatrywane gtoéwnie jako ulepszenie metodologiczne (w aspekcie zwigkszenia
trafnoSci przez zredukowanie znicksztalcen odpowiedzi). Bohner i Winke [2004, s. 53]
zaznaczaja jednak, ze nalezy mie¢ na uwadze fakt, iz przetwarzanie informacji spotecznej
(z postawami wlacznie) czgsto przebiega poza swiadomoscig jednostek, a zatem posrednie
dokonywanie pomiaru postaw powinno by¢ traktowane jako niezbedne ze wzgledow
teoretycznych. Ludzie mogg bowiem podawac prawdziwe samoopisy swoich postaw, ale tylko
w takiej mierze, w jakiej posiadaja do nich introspekcyjny dostep. Badania nad dostepnoscia
postaw pokazuja, ze procedury poprzedzenia (priming) moga zapewni¢ wglad w postawy
utajone. W paradygmacie tym, bezposrednio przed prezentacja stow bodzcowych
o jednoznacznej wartosci prezentuje si¢ obiekty postawy, ktére stuza jako bodzce
poprzedzajace. Zadaniem badanych jest jak najszybsze zaklasyfikowanie stowa bodZcowego,
przez nacis$nigcie odpowiedniego przycisku (z napisem ,,dobry” albo ,,zty”’). Jesli oceny bodzca
poprzedzajacego i stowa bodzcowego sg zgodne, to reakcje na stowo bodzcowe sg szybsze niz
wtedy, gdy dwie oceny nie zgadzaja si¢ ze soba. Sugeruje si¢ bowiem, ze wielko$¢ wzgledne;j
facylitacji — czyli skrocenie czasu reakcji na stowo bodZzcowe zgodne z bodzcem
poprzedzajacym, spowodowanej przez dany obiekt postawy zastosowany jako bodziec
poprzedzajacy, moze by¢ uzyta jako wskaznik postawy wobec tego obiektu [Fazio i in., 1986,
S. 229-238]. Inna technika posredniego pomiaru postaw jest Test Skojarzen Utajonych (IAT),
ktéry mierzy réznicowo kojarzenie dwoch poje¢ bodzcowych z pozytywnymi i negatywnymi
warto$ciowaniami. W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ takze r6zne modyfikacje testu
IAT, np. GNAT (Go/No-go Association Task), ST-IAT (Single Target IAT), SC-1AT (Single
Category IAT), BIAT (Brief IAT), BART) [Moss 2016], test EAST oraz kilka semantycznych
oraz afektywnych testow pierwotnych [De Houwer 2006, s. 4].

Trafimow [2004, s. 233-240] wymienia kilka sposobéw dokonywania pomiaru postaw
utajonych. Pierwszym typem badan jest wykorzystanie czaséw reakcji (response latency),
w przypadku ktérych respondent za pomocg naciskania odpowiedniego przycisku na
klawiaturze udziela odpowiedzi na podstawie bodzca zaprezentowanego na ekranie
komputera. W takim przypadku szybsze czasy reakcji sg interpretowane jako wskazujace na
silniejszg postawe wobec danego bodzca. Inne badania obejmujg testy pamieci (memory tasks),
pomiary psycho-fizjologiczne (reakcja skorno-galwaniczna, badanie pracy serca) oraz pomiar

posredni.

26



Postawy jawne odzwierciedlaja ludzkie odczucia, a utajone - przebyte doswiadczenia.
Oba rodzaje postaw sg zatem niezwykle istotne podczas ksztattowania si¢ mysli, osadow
1 ostatecznych dziatan nabywczych [Ranganath i Nosek 2007, s. 465]. Postawy jawne 1 utajone
nie muszg by¢ ze sobg zgodne. Co wiecej, wartos¢ regulacyjng w stosunku do zachowania
stanowig przede wszystkim postawy utajone. Postawy jawne ukazuja jedynie to, o czym dana
osoba §wiadomie mysli i co méwi [Trzostek 2013, s. 307]. Rownoczesne posiadanie dwoch
typodw postaw wigze si¢ z mozliwoscig wystgpienia sprzecznosci miedzy nimi. Postawy jawne
odzwierciadlajg warto$ci, wierzenia oraz celowy sposob dokonywania oceny otaczajacego
Swiata. Z kolei postawy utajone odnosza si¢ do pozytywnych oraz negatywnych skojarzen
nagromadzonych w wyniku doswiadczen jednostki.

Nosek i Banaji [2009, s. 84-85] zaznaczaja, ze wiele r6znych okolicznosci moze
odprowadzi¢ do formutowania si¢ odmiennych ocen w przypadku obu ich typow. Autorzy
ci wyjasniajg, ze wystepowanie roznic miedzy postawa jawna i utajong okreslane jest mianem
dysocjacji, przy czym nie mozna na takiej podstawie wnioskowac, ktore z postaw sg
prawdziwe, rzeczywiste. Obie natomiast dostarczaja informacji o jednostce i obie moga
wplywac na jej ostateczne zachowanie. Co ciekawe, w sytuacji gdy cztowiek jest zmeczony,
zaabsorbowany albo pod presja, znacznie trudniej pozyska¢ jego jawnag postawe (oraz
odpowiednio ,regulowac” jego zachowanie). W przypadku gdy jednostka jest czujna,
zmotywowana i §wiadoma danej sytuacji, postawy jawne mogg by¢ zadeklarowane i mogg one
mie¢ silniejszy wplyw na jej zachowanie. Istnieje wiele mozliwosci przekazania swoich
preferencji 1 to od stanu jednostki zalezy, ktory z nich okaze si¢ w danej sytuacji dominujacy
[Nosek i Banaji 2009, s. 84-85]. Martynowicz [2004, s. 132] podkresla, ze nie nalezy zaktadaé
poziomu zbieznosci ktorej$ kategorii postaw z zachowaniem, gdyz zarowno postawy jawne,
jak 1 utajone moga okaza¢ si¢ wielokomponentowe, a co za tym idzie, trudno przewidziec,
ktéry rodzaj postaw przewazy.

Rozumienie postawy jako zjawiska nieuswiadamianego, nieintencjonalnego oraz
automatycznego powoduje przesunigcie w mysleniu o cztowieku jako istocie racjonalnej,
majacej kontrole nad procesami psychologicznymi, w stron¢ zaakceptowania w jednostce
obszarow nieuswiadamianych oraz niekontrolowanych. Wspodlczesne rozumienie postawy
jako ,,wzglednie stalej sklonnosci do pozytywnego lub negatywnego ustosunkowania si¢
do obiektu postawy” [Wojciszke 2007] sugeruje, by reakcje emocjonalne, sady oraz
zachowania traktowa¢ jako konsekwencje postawy, a nie jej konieczne komponenty.

Z teoretycznego punktu widzenia badania marketingowe powinny zaakceptowac istnienie
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w konsumencie obszaréw utajonych, nieuswiadamianych sobie przez jednostke,
a w konsekwencji poszukiwa¢ metod docierania do takich obszaréw [Maison 2004].

Postawy jawne mierzone w sposob tradycyjny, poprzez samodzielne raportowanie

przez respondentow, odzwierciedlajg wytacznie zagadnienia, ktére sg oni w stanie §wiadomie
przytoczy¢ i podda¢ ocenie, zatem s3a uzaleznione od autorefleksji (w aspekcie
odpowiedzialnosci 1 wiarygodnosci) podejmowanej przez jednostki. Natomiast postawy
utajone nie sg Swiadomie dostepne, zatem powinny by¢ mierzone w inny sposob, na przyktad
za pomocg metody IAT. Proponujac takie rozroznienie Jaccard i Blanton [2007, s. 73] sugeruja,
iz rdbwnoczesna ocena obu rodzajow postaw moze wzbogaci¢ umiejetnosé przewidywania
zachowan konsumentéw. Do repertuaru podstaw teoretycznych postaw dodano zatem nowy
psychologiczny konstrukt: dla kazdej postawy jawnej istnieje takze postawa utajona 1 moga
one zosta¢ zintegrowane, tworzac teoretyczng rame, ktora bedzie uzytecznym narzedziem
w przewidywaniu istotnych wynikéw behawioralnych jednostek.
Rozbiezne wyniki otrzymywane pomiedzy badaniami w formie samoopisu a badaniami
czasow reakcji doprowadzily do powstania nowego podejscia do pomiaru postaw. Podejscie
to zaklada rozrdznienie pomigdzy badaniem postaw jawnych a utajonych. Nie dotyczy ono
jednak wytacznie stosowania réznych metod okreslania postaw, ale ma na celu ukazanie,
ze badanie dotyczy dwoch réznych konstruktow [Vogel i Winke 2016, s. 51].

Istotna rola postaw utajonych w obszarze postaw konsumenckich moze wynika¢ nie
z checi ukrycia postaw jawnych, ale z faktu przecigzenia informacjami, ktore ja tworza.
Swiadome przetwarzanie wszystkich takich informacji wykracza poza mozliwo$ci poznawcze
jednostki, co powoduje, ze wiele z nich zostaje ,,spychane” do nieswiadomosci. Procesy
przetwarzania informacji perswazyjnej przebiegajace poza swiadoma kontrolg sa odbierane
nieuwaznie, bez koncentracji, a co wigcej, przy obecno$ci wielu dystraktoréw. A jesli
informacje juz na etapie odbioru s3 dla konsumenta nieswiadome, to takze podczas ich
odtwarzania, przy uzyciu tradycyjnych metod badawczych, nie bgdg one dostepne dla
swiadomosci (proces tworzenia si¢ postaw przebiegnie na poziomie utajonym) [Kaleta 2006,
s. 21].

Badania nad postawami utajonymi dotyczg przede wszystkim problemoéw typowych dla
psychologii spotecznej, to jest stereotypow i uprzedzen oraz samooceny [Maison 2004, s. 36].
Postawy te mozna takze rozpatrywa¢ w aspekcie postaw konsumenckich. Elementy dziatan
marketingowych, takie jak kampanie marketingowe, stylistyka opakowania, nazwa marki, itp.

Sa odbierane przez konsumenta na poziomie §wiadomym wedtug prostego wymiaru zero-
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jedynkowego, to jest podoba si¢ — nie podoba si¢. Na poziomie nieSwiadomym mogg one
jednak tworzy¢ znacznie bardziej skomplikowane postawy, ktore wpltywaja na ostateczne
wybory konsumenta, mimo, iz nie zdaje on sobie z ich sprawy [Maison 2004, s. 47].

W literaturze przedmiotu postawom przypisuje si¢ cztery istotne funkcje: poznawcza,
praktyczna, warto$ciujaca oraz obronng. Pierwsza z nich zwigzana jest ze zrozumieniem
otaczajagcego S$wiata i powinna by¢ rozumiana jako wzmacnianie zgodno$ci pomiedzy
konsumpcjg dobr i ustug a roznymi elementami wiedzy (postawa wobec nabywania produktow
marek wlasnych jest zgodna z wiedzg o tym, kto je produkuje i z jakich sktadnikow). Druga
funkcja zwigzana jest z korzySciami oraz negatywnymi konsekwencjami nabywania
konkretnych produktow, a trzecia — pozwala na zaspokojenie potrzeby dawania wyrazu
uznawanych warto$ciom w formie postaw wobec produktow danej marki, badz tez wyrazeniu
samego siebie (wygloszenie pozytywnej postawy wzgledem nabytego produktu umacnia
poczucie dokonania stusznego wyboru). Ostatnia z funkcji postaw polega na ochronie
konsumenta przed zagrozeniami wewnetrznymi i zewngtrznymi zwigzanymi z uczuciami
(badZz ewentualnymi kompleksami) [Mowen 1987]. Nalezy wyjasni¢, ze dana postawa moze
spetnia¢ rownocze$nie wigcej niz jedng funkcje, przy czym zazwyczaj jedna z nich bedzie
dominujaca. Postawy mogg mie¢ charakter wyuczony badz nabyty (jednak nie wrodzony),
zatem mozna je wykorzystywac przy kierowaniu zainteresowania konsumentéw na produkty

przydatne do zaspokajania ich potrzeb.
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1.3. Definicja i zakres terminu zachowania konsumentow

Zachowania konsumentéw® sa obecnie jednym z bardziej interesujacych zagadnien
zarOwno w aspekcie teoretycznym, jak i1 praktycznym [Witek 2011, s. 9]. Ramy badan nad
rynkowymi zachowaniami konsumentéw mozna przedstawi¢ za pomoca definicji Mooij’a,
zgodnie z ktora pojgciem tym okresla si¢ proces wyboru, nabywania, uzytkowania, zarzadzania
dobrami 1 ustugami oraz doswiadczeniami konsumentow, w celu satysfakcjonujacego
zaspokojenia ich potrzeb i pragnien [Mooij, 2010, s. 93].

Na rysunku 2 zaprezentowane zostaly elementy wynikajace z przytoczonej definicji,
wsrod ktorych wyeksponowano atrybuty osoby oraz procesu podejmowania decyzji, dochody
oraz warto$ci 1 kulture (stanowigce elementy psychologii i socjologii, ekonomii oraz
kulturoznawstwa). Zachowania konsumentéw obejmuja zatem ré6znorodne elementy zachowan
jednostek na rynku, ktore wynikajg z atrybutow zwigzanych z tym, Kim sg oraz w jaki sposob
dziataja. Definiujac zachowania konsumenta, nalezy podkreslic zwigzek zachowan

z potrzebami badz §rodkami umozliwiajacymi ich zaspokojenie.

Atrybuty

- osobowosg,

- pomyst na siebie,
- styl zycia,

- image,

- przynaleznosg,

"KTO?"

Dochody

‘*‘--_____) Konsument Zachowania konsumenta
Proces / - osoba, - posiadanie produktu i jego uzytkowanie,

- wartosci, - przyjecie 1 dyfuzja innowacji,
- proces spoteczny: - kultura, - Iojalnoéé’ ':nvobeo marki,
motywacja, emocje, - podatnos¢ na reklame,
dziatanie w grupie, - wykorzystanie medidw,

- proces mentalny:
myslenie, uczenie sig,
percepcia, jezyk,
komunikacja,
podejmowanie decyzji

" AK "

Rysunek 2. Struktura zachowan konsumenta

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Mooij 2010, s. 94].

6 Zachowania konsumentéw okreslane sg w dyskusjach naukowych z zakresu nauk ekonomicznych rowniez jako
»Zachowania konsumenckie”, ,,zachowania konsumpcyjne”, ,,zachowania nabywcze”, ,,zachowania nabywcow”,
»zachowanie rynkowe”. W niniejszej rozprawie terminy te beda traktowane jako synonimy. Nalezy miec

$wiadomos$¢, ze z semantycznego punktu widzenia stanowi to jednak pewne uproszczenie.
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W literaturze przedmiotu znajduje si¢ wiele definicji pojecia zachowania
konsumentow. Zdaniem Mowena [1987, s. 3-4] terminem tym okresla si¢ nauke
o jednostkach podejmujacych decyzje oraz o procesach pozyskiwania, oraz konsumowania
dobr 1 ustug. Solomon [2006, s. 33] podkresla znaczenie badania proceséw wystepujacych
w momencie wyboru, kupowania, uzywania, badz odrzucenia produktow lub ustug w celu
zaspokojenia potrzeb i pragnien nabywcy. Podobnie, Engel, Blackwell i Miliard [1995, s. 4]
okreslaja, ze na zachowania konsumentow sklada si¢ ogoél dziatan zwigzanych
z uzyskiwaniem i uzytkowaniem produktéw i ushug, a takze dysponowaniem nimi wraz
z decyzjami poprzedzajacymi i warunkujacymi te dzialania.

Jak zaznaczaja Antonides i1 Raaij [2003, s. 21-24] zachowania konsumenta,
z naukowego punktu widzenia, stanowig ,,niezmiernie bogata dziedzin¢”, obejmujaca teorie
ekonomiczne, poznawcze, ekonomiczno-spoteczne, a takze spoteczno-psychologiczne.
Zdaniem autoréw pod pojeciem zachowan konsumenta nalezy zatem rozumie¢ czynnosci
psychiczne 1 fizyczne jednostek oraz grup (tacznie z ich motywami), dotyczace orientacji,
kupowania, uzytkowania, utrzymania oraz pozbywania si¢ towardw 1 uslug z sektora
rynkowego, publicznego oraz gospodarstwa domowego. Autorzy podkreslaja, ze takie
zachowania powinny pozwoli¢ konsumentowi nie tylko funkcjonowaé, ale i osigga¢ swoje
cele, a dzieki temu zwigcksza¢ swoj dobrobyt. Rowniez Zaltman [2003] zwraca uwage na
interdyscyplinarno$¢ dziedziny zajmujacej si¢ badaniem procesu podejmowania decyzji
dotyczacych nabywania oraz pozbywania si¢ dobr i ustug. Taki charakter tej dziedziny dazace;j
do opisania i zrozumienia jawnych dzialan konsumentow eksponuje réwniez American
Marketing Association, definiujgc zachowania (zakupowe) konsumenta jako podejmowanie
decyzji rynkowych dotyczacych nabywania produktow lub ustug [AMA 2015].

Gajewski [1997, s. 7] rozpatruje zachowania konsumentow pod katem kompleksowosci
ich dzialan, majacych na celu zaspokojenie potrzeb, poprzez nabywanie dobr i ustug wedtug
odczuwanego systemu preferencji. Jego =zdaniem zagadnienia dotyczace zachowan
konsumenta ,,nabierajg szczego6lnej doniostosci” w zwigzku z podnoszeniem si¢ poziomu
dobrobytu w gospodarstwach domowych oraz ze wzrostem roli konsumenta na rynku. Autor
ten wskazuje, iz zachowanie si¢ konsumenta powinno by¢ rozpatrywane jako ,.kompleks
dziatan 1 czynno$ci”, ktérych celem jest zaspokojenie potrzeb czlowieka, co moze by¢
zrealizowane dzigki nabyciu dobr i ustug zgodnie z odczuwanym przez niego systemem

preferencji. Przyjete w rozprawie okre$lenie konsument — w konteks$cie jego zachowania —
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okresla jednostke spozywajaca (uzytkujaca) dobra i ustugi, a zatem decydujaca o ich zakupie
I zastosowaniu [Gajewski 1997, s. 7-9].

Wedlug Rudnickiego [2000, s. 17-18], zachowanie konsumenta na rynku moze by¢
okreslane jako ogét dziatan i percepcji nabywcey zwigzanych z przygotowaniem decyzji
wyboru produktu, dokonaniem owego wyboru oraz zakupem produktu. Falkowski i Tyszka
[2009] wskazuja, iz nalezy uwzgledniaé pod tym pojeciem wszystko to, co poprzedza,
zachodzi w trakcie oraz nastepuje po nabyciu dobr i1 ustug przez jednostke. Podobnie, Wo$
[2003, s. 13] zaleca wzbogacenie podejscia ekonomicznego o zagadnienia zwigzane
z preferencjami nabywcoéw, definiujac zachowania konsumenckie jako ,,przygotowanie
decyzji wyboru produktu lub ustugi zgodnie z indywidualng skalg preferencji i realnie dostgpna

sitag nabywczg oraz dokonanie zakupu”.

1.4. Zwiazek miedzy postawami a zachowaniem

Zachowanie konsumenta jest przez Rudnickiego [2000, s. 78] okreslane mianem produktu
koncowego postawy, ktory stanowi wynik réznych proceséw psychicznych (gléwnie procesow
postrzegania i motywacyjnych). Podobnie Wojciszke [2007, s. 80] wskazuje, iz postawa jest
rezultatem przekonan, emocji i zachowan kierowanych na jej obiekt. Postawy wywieraja
wplyw na zachowania jednostek za posrednictwem utendencyjniania sposobu postrzegania
obiektow oraz formutowania intencji do dziatania w stosunku do niego. Swiatowy [2006,
s. 13] zaznacza, zZe pojecie zachowan konsumentéw nabiera r6znego znaczenia w zaleznosci
od zakresu i celu badan. Na potrzeby niniejszej rozprawy przyjeto, ze na zachowania
konsumentoéw sklada si¢ ogdt dziatan 1 percepcji konsumenta zwigzanych z przygotowaniem
decyzji wyboru produktu i dokonanie owego wyboru. Babicz-Zielinska i Zabrocki [2007]
wskazuja, ze ocena zachowan konsumenta jest dokonywana wtasnie przez analiz¢ jego postaw.
Dzigki znajomosci postaw mozliwe okazuje si¢ blizsze okres§lenie pdzniejszego zachowania
si¢ jednostki. Zdobywajac wiedze na temat danych produktéw i uslug, konsumenci zyskuja
przekonanie 1 ksztaltujg swoje postawy, co wptywa na ich zachowania konsumpcyjne [Kotler
2005, s. 198].

Rozwazania o naturze postaw moga by¢ niejednokrotnie uproszczone (zwlaszcza gdy
sg one postrzegane liniowo - jako rozpiete miedzy akceptacja, poprzez obojetnosc,

do negatywnych uczu¢ wzgledem okreslonego przedmiotu czy kwestii). Nalezy jednak mie¢
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swiadomos¢, ze w rzeczywistosci postawy odznaczaja si¢ wieloma atrybutami, waznymi
dla zrozumienia ich funkcjonowania (m.in. tre$¢, intensywnos¢, trwatosc¢, glebia). Oppenheim
[2004, s. 204-206] wyjasnia, iz niektore, silniej zakorzenione postawy mogg stanowié
,.fundament” filozofii zyciowej konsumenta, podczas gdy inne - znacznie mniej trwate - moga
ulegaé czestym zmianom. Co wigcej, nie sg one na ogél odizolowane od siebie, a powigzane
ze sktadnikami innych postaw (oraz z glebszymi poziomami systemu wartosci).

Wprowadzenie do psychologii konceptu postaw utajonych doprowadzito do zmiany
w ich rozumieniu i ich zwigzku z zachowaniem. Przede wszystkim, postawy utajone pozwalaja
na wyjasnienie przypadkoéw braku zgodnos$ci miedzy postawa a zachowaniem, a takze
wskazuja na ich dodatkowy wymiar [Maison 2004, s. 18]. Pomiar atrybutow bazuje
na okre$leniu wptywu konkretnych determinant na zachowanie jednostek. W wyniku
dokonania pomiaréw utajonych oczekiwane jest uzyskanie atrybutow wywierajacych wplyw
na zachowanie, ktore wystepuja w razie wystapienia warunkéw nieoptymalnych. Postawa
utajona wptywa bowiem na zachowanie jednostki woéwczas, gdy wystepuja stosunkowo niskie
mozliwo$ci (np. czasowe) oraz motywacyjne (dotyczace zamiaru zakupu) [Moors, Spruyt,
De Houwer 2010, s. 34].

Rozwazajac wpltyw postaw na zachowania konsumentow, trzeba mie¢ na uwadze,
ze pozytywna postawa w stosunku do danego produktu nie musi byé zgodna z jego
rzeczywistym zachowaniem si¢ wobec konkretnego produktu. Moze si¢ bowiem tak okazac,
ze zmienne posredniczace skutecznie ostabig zwigzek postaw konsumenta z jego zachowaniem
zakupowym. Wsrod czynnikow zaktocajacych w literaturze przedmiotu wymienia si¢ przede
wszystkim ograniczenia ekonomiczne (brak $rodkéw finansowych na zakup artykutdéw),
czynniki sytuacyjne (wplyw osob towarzyszacych podczas dokonywania zakupow), silne
przywiazanie do marek (producenckich), a takze normy spoleczne (wpltyw czlonkéw rodziny
oraz wplyw otoczenia) oraz normy subiektywne [Jas 1998, s. 163-164]. Wisz-Cieszynska
[2006, s. 92-100] wyjasnia, iz postawy ujawniajg si¢ poprzez wyrazanie subiektywnych ocen
1 stajg si¢ one czynnikiem sprawczym zachowan ludzi wobec podobnych zdarzen. Aczkolwiek
przejawianie si¢ postaw konsumpcyjnych nie zawsze bedzie skorelowane z odpowiednim
zachowaniem konsumenta na rynku. Koztowska [2001, s. 55] podkresla, iz zwigzek miedzy
przejawiang postawa a zachowaniem jest zdeterminowany przez wiele czynnikdéw, wsrod
ktorych Rudnicki [2000, s. 86] wyroznia czynniki osobowosciowe oraz sytuacyjne.
Do pierwszej grupy naleza: inne postawy, ktore sg sprzeczne z postawa wywierajacag wplyw

na okreslone zachowanie, motywy sprzeczne z dang postawa, umiejetnosci werbalne oraz
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umigejetnosci spoteczne (zwigzane z wiedzg o stosownosci zachowan w danej sytuacji). Z kolei
do czynnikow sytuacyjnych, zalicza si¢ migdzy innymi: wystgpowanie innych zachowan,
pojawianie si¢ nieprzewidywalnych zdarzen (powodujacych ujawnienie istniejgcych postaw),
a takze obecno$¢ innych osob (ktora moze krgpowaé swobode zachowan) oraz przepisy

okreslajace role spoleczne.

Postawa . Intencja Rzeczywiste
Zmienne A
wobec . . zakupu zachowanie si¢ =
produktu postEdees produktu zakup produktu

Rysunek 3. Postawa a zachowanie si¢ wobec produktu

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie [Falkowski, Tyszka 2001, s. 91].

W praktyce nie zawsze jednak pozytywne postawy wobec danego produktu znajduja
odzwierciedlenie w jego zakupach, podobnie jak postawy negatywne we wstrzymywaniu si¢
od kupowania. Przede wszystkim nie wszystkie postawy sa Scisle zwigzane z zachowaniem,
chociazby ze wzgledu na ograniczenia finansowe. Zwiazek migdzy postawg a zachowaniem
ostabia¢ moga takze inne czynniki sytuacyjne (na przyklad korzystna oferta cenowa), czy
tez przywiazanie do marki (konsument moze nie reagowac na inne atrakcyjne marki, mimo
1Z wytwarzaja one u niego pozytywng postawe) [Falkowski, Tyszka 2001, s. 91].

Kierunek zmiany postawy moze by¢ takze przeciwny do zmiany zachowania
spowodowanej sankcjami badz zachetami pozytywnymi. Wedlug teorii reaktancji
psychologicznej ograniczenie swobody wyboru sposrdéd zbioru alternatywnych rozwigzan
moze zmotywowac jednostke do przywrdcenia tej swobody (oraz oceniania wyeliminowanych
mozliwosci bardziej pozytywnie) [Bohner i Winke 2004, s. 176]. Paradoksalnie,
konsekwencje w postaci wyksztatcenia postaw przeciwnych do zachowania jawnego moga
wystapi¢ takze wtedy, gdy oferowane beda nagrody za zaangazowanie si¢ w pozadane
zachowania (efekt nadmiernego uzasadnienia). Zdaniem Bema [1972, s. 1-62] wewnetrzne
sygnaly stanow psychicznych oraz uczuciowych jednostek sa czesto stabe badz
niejednoznaczne, a zatem ludzie wnioskujac o wlasnych postawach, postuguja si¢
rozumowaniem atrybucyjnym (podobnie jak dokonywatby tego obserwator zewnetrzny).

Korelacja miedzy postawa i zachowaniem zdaniem Bohner i Wénke [2004, s. 241] jest
tym wyzsza, im bardziej miary obu zmiennych zgadzaja si¢ pod wzgledem szczegdtowosci lub
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stopnia agregacji (drugie kryterium wynika z zasady agregacji; postawy ogolne sa bowiem
lepszymi predykatorami zachowan zbiorczych miar zachowania niz jakichkolwiek
specyficznych zachowan). Dodatkowo, jesli podobne aspekty, funkcje oraz komponenty
postawy sg wyraziste w momencie pomiaru postawy 1 zachowania, to prawdopodobnie
odnotowana zostanie wigksza zgodno$¢ postawy w zachowaniem. Nalezy jednak podkresli¢,
ze wysokie korelacje migdzy postawa a zachowaniem nie stanowig wystarczajacego dowodu
do wyciggnigcia wniosku, ze postawy powodujg konkretne zachowanie. Ponadto, moze si¢ tak
zdarzy¢, ze to zachowanie moze uksztattowac okreslone postawy.

Prawidtowo zmierzone postawy moga by¢ waznymi wyznacznikami zachowania
jednostek. Na podstawie badan postaw konsumentéw opracowano wiele modeli
wyjasniajagcych sposéb formowania si¢ oraz zmian postaw. Umozliwiaja one
Usystematyzowanie wiedzy oraz pozwalaja lepiej zrozumie¢ istot¢ zjawisk na nie
wplywajacych, a takze zaleznosci, jakie zachodza miedzy tymi zjawiskami. Badacze, majac na
uwadze znaczaca role innych czynnikow (w szczeg6lnosci norm spotecznych, a takze
nawykow oraz zdolnosci jednostek) przygotowali grupe teorii, w ktorych postawy wobec
zachowania (a nie wobec obiektéw zachowania) sg umieszczone w sieci innych zmiennych
prognostycznych. Takie teorie zostaty okreslone mianem modeli warto$ci oczekiwanej, gdyz
postawy sg w nich zdefiniowane jako iloczyny oczekiwania i wartos$ci [Bohner i Wanke 2004,
s. 242].

Przed zaprezentowaniem pierwszego z tych modeli — Fishbeina i Ajzena (z 1975 roku)
warto wyjasni¢, iz pierwszy z tych autoroOw juz wczesniej zajmowat si¢ pomiarem postaw
wobec zachowania. Model Fishbeina [1967], wywodzacy si¢ z behawiorystycznej teorii
uczenia si¢, wyjasnia sposob tworzenia si¢ postaw na podstawie przekonan budowanych przez
konsumentéw [Francuz 1999, s. 134]. Zgodnie z tym modelem, o postawie decyduje sita
przekonania o cechach produktu oraz emocjonalna ocena waznosci badZz tez zasadnosci
istnienia okreslonych cech w produkcie. Postawy s3 zatem wyuczone w procesie interpretacji
i poznawczej integracji informacji dotyczacych obiektu postawy. Proces ten jest selektywny
1 dokonuje si¢ w pamieci dlugookresowej jednostki (angazujac stosunkowo niewiele
informacji z jej otoczenia) [Sagan 2004, s. 113-114].

W celu bardziej precyzyjnego okreSlenia relacji pomiedzy aspektem poznawczym
I afektywnym postawy a rzeczywistym zachowaniem jednostki Fishbein oraz Ajzen [1975]
zaproponowali model wieloaspektowy (wieloatrybucyjny), okreslany teorig racjonalnego

dziatania (ang. Theory of Reasoned Action), tozsamo nazywany teorig dziatan przemyslanych.
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Wedhug tej koncepcji postawa wobec obiektu wynika nie tylko z przekonan osoby na temat
cech obiektu, ale i oceny, na ile wazna jest dla niej dana cecha. Bezposrednig przyczyna
zachowania jest intencja behawioralna — $wiadoma decyzja podj¢cia pewnego dziatania.
Konsekwencja metodologiczng modelu jest zalozenie, ze pytajac konsumenta o ocen¢
atrybutow okreslonego produktu oraz wage tych atrybutéw, mozna wyliczy¢ globalng postawe
jednostki wobec danego obiektu. Postaw¢ wobec zachowania definiuje si¢ jako sumg
iloczynow ,,oczekiwanie x warto$¢”. Maison i1 Stasiuk [2013, s. 20] wyjasniaja, ze na podstawie
takich wyliczen mozna wskaza¢ produkty, wobec ktéorych konsument ma najbardziej
pozytywna postawe, co moze przesadza¢ o jego sklonnosci do nabycia wiasnie takich
produktow w przyszto$ci. Sagan [2004, s. 115] zaznacza, ze zgodnie z tym modelem
konsumenci $wiadomie rozwazaja konsekwencje alternatywnych zachowan 1 ostatecznie
decyduja si¢ na takie, ktore zachowanie, ktore prowadzi do najbardziej pozadanych przez nich
konsekwencji. Mozna zatem zalozy¢, ze jezeli jednostki oceniajg dane zachowanie jako
pozytywne (majg do niego pozytywna postawe), to wzrasta ich motywacja do wiasnie takiego

zachowania.

Postawa
wobec
zachowania
4 Zamiar Docelowe
L zachowania
(intencia)

\ 4

< zachowanie

Subiektywne

normy

Rysunek 4. Model Fishbeina-Ajzena

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Bechtel 1997, s. 112].

Teoria planowanego zachowania (ang. Theory of Planned Behaviour) Ajzena powstata
jako rozszerzenie teorii racjonalnego dziatania o dodatkowy czynnik, wplywajacy
na zachowanie jednostki, jaki stanowi postrzegana tatwo$¢ badz trudnos$¢ okreslonego
zachowania si¢ — okreslana mianem postrzeganej kontroli zachowania. Mynarska [2012, s. 84]
wyjasnia, 1z pojecie intencji, ktore obejmuja wszelkie komponenty motywacyjne ludzkich
zachowan oraz sg wskaznikami tego, jak bardzo ludzie sg sktonni dazy¢ do realizacji danego

zachowania [Ajzen 1991, s. 181] jest centralne w obu tych modelach. Zatem o ile nie zajda
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zadne nieprzewidziane okolicznosci, ludzie powinni zachowywa¢ si¢ zgodnie
ze sformutowanymi przez siebie intencjami. Zgodnie z teorig Ajzena na ludzkie zachowanie
maja wpltyw trzy rodzaje czynnikow, takie jak: przekonania (behawioralne) odno$nie
mozliwych wynikéw okreslonego zachowania oraz ewaluacja tych wynikow, przekonania
(normatywne) powstale na bazie przyjetych norm i motywacji do postgpowania zgodnie
z takimi oczekiwaniami oraz przekonania (kontrolne) na temat wystepowania czynnikow,
ktore moga umozliwi¢ badz tez utrudni¢ wystgpienie danego zachowania, a takze postrzegana
sita takich czynnikow. Przekonania behawioralne odpowiadajg zatem za stworzenie
przychylnej badz nieprzychylnej postawy wobec zachowania, normatywne — maja swoje
odzwierciedlenie w wywieranej presji spotecznej badz poczuciu konieczno$ci przestrzegania

okreslonych norm, a kontrolne — powoduja uzmystowienie sobie kontroli danego zachowania

[Ajzen 1991].

Postawa
wobec
zachowania

Subiektywne Intencja Docelowe

y
\ 4

normy ~| (behawioralna zachowanie

Spostrzegana
kontrola
zachowania

Rysunek 5. Model Ajzena

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [Ajzen 1991, s. 182].

Teorie warto$ci oczekiwane] odsungly pojecie postawy na drugi plan, rozpatrujac
ja jako jeden z wielu predykatorow zachowania, koncentrujac si¢ na waskiej definicji postawy
wobec zachowania [Bohner i Wiénke 2004, s. 249]. Natomiast kolejne modele, opisujace

wpltyw postaw na zachowanie mozna podzieli¢ pod wzgledem intencjonalnosci dzialania,
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na takie, ktore wymagaja $wiadomego namystu, oraz te, w ktorych dzialanie odbywa sie¢
spontanicznie.

Model ELM (ang. Elaborated Likelihood Model) Cacioppo i Petty’ego stuzy
wyjasnieniu procesOw lezacych u podstaw zmian postaw oraz wplywu zmiennych
indukujacych procesy centralne i peryferyjne [Krok 2007, s. 73]. Model wigze powstawanie
1 zmiany postaw z chgcig lub mozliwo$ciami jednostki do przeksztatcania otrzymywanych
z otoczenia informacji. Wzglednie trwate reakcje afektywne oparte na centralnych
przekonaniach sa zwigzane z centralng $ciezkg formowania si¢ postaw. Trwale, systematycznie
formowane przekonania sg integrowane w strukturze poznawczej konsumenta, co powoduje,
ze jego reakcje, rozumiane w aspekcie wiedzy, postaw oraz zakupu produktow sg stabilne oraz
silnie ukierunkowane [Petty, Cacioppo 1986]. Natomiast, w sytuacji malego zaangazowania
w dokonywanie zakupu, catkowitego braku dostepnych informacji, czy wystepowania
niewielkich réznic migdzy produktami to przemieszcza si¢ ona S$ciezka peryferyjna,

a jej postawy wobec obiektu g wtedy stabe i niestabilne [Kteczek, Sagan, 2013, s. 250].

» s
Wysokie zaangazowanie Niskie zaangazowanie
B! »

Powierzchowne

Gslbelal poeanlamis | poszukiwanie i analiza

analiza informacji

informacji
2 9
Reakcje konsumenta oparte Reakcje konsumenta oparte
na argumentach na sposobie przekazu

Postawy wobec obiektu
Rysunek 6. Model ELM

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: [Engel, Warshaw, Kinnear, za: Sagan, 2004, s. 112].

Lata dziewigcdziesiate XX wieku przyniosty dalszy rozwoj badan nad problematyka
postaw jawnych i utajonych. W okresie tym szereg badaczy spotecznych koncentrowat swoja
uwage na rozwoju tak zwanego dualizmu postaw. Wedlug tej teoretycznej koncepcji dualizm

objawia si¢ jednoczesnym wystepowaniem u cztowieka dwoch roznych (np. niespojnych
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lub wrecz sprzecznych) postaw wobec okre§lonego obiektu. Warto zaznaczy¢, ze postawy
o charakterze dualnym nie sa tym samym co postawy ambiwalentne wobec okre§lonego
obiektu. Postawy ambiwalentne sg wyrazem $wiadomego, jednoczesnego wystepowania
u danej osoby zarowno pozytywnego, jak i negatywnego nastawienia do obiektu postawy.
Dualizm postaw odnosi si¢ natomiast do sytuacji, w ktorej cztowiek ocenia okreslony
przedmiot postawy jednoczesnie w sposob jawny i ukryty, nie odczuwajac przy tym istnienia
konfliktu wyrazajgcego si¢ niespojnoscig lub wrecz sprzeczno$cig wasnych postaw. Zdaniem
Wilsona 1 wspdtpracownikow brak odczuwania tej rozbieznosci wynika z dwoch powodow.
Po pierwsze, obie kategorie postaw uksztaltowane zostaly poprzez odmienne drogi
(tzn. poprzez centralny i peryferyczny tor przetwarzania informacji). Po drugie, postawa jawna
1 utajona nigdy nie sa czlowiekowi poznawczo dostgpne jednoczesnie. W zaleznosci
od sytuacji w danym momencie zaktywizowana zostaje albo jedna, albo druga postawa sposrod
obu kategorii [Wilson, Lindsey i Schooler 2000].

Greenwald i Banaji [1996] sugerowali, ze wystepujace rozbieznosci migdzy postawg
jawng 1 utajong mogg wynika¢ z mniej lub bardziej intencjonalnego ukrywania postawy
prawdziwej. Zdaniem Wilsona, Lindseaya i Schoolera [2000, s. 105-107] owe rozbieznoS$ci
sa konsekwencja ztozonos$ci postaw, zatem nie powinno si¢ definiowac zaledwie jednego typy
relacji miedzy nimi. Autorzy wyodrebnili cztery typy relacji, ktére wynikaja ze skrzyzowania
dwoéch wymiaréw - Swiadomosci istnienia postawy pierwotnej (ktora ulegla utajeniu) oraz
mozliwosci oraz motywacji do jej zastgpowania przez postawy jawnej. Cztery typy postawy
obejmujg: represje, niezalezne systemy, Swiadome zastgpienie oraz automatyczne zastapienie
[Wilson, Lindsey i Schooler 2000]. Trzy pierwsze przypadki wigza si¢ z nieodzownag
rozbiezno$cia postaw jawnych i utajonych, a tylko w ostatnim rozbiezno$¢ ta nie musi
wystapi¢. W sytuacji zastgpowania, zarOwno motywowanego, jak i automatycznego, postawy
utajone powstaja w wyniku zmiany postaw jawnych, deklarowanych §wiadomie [Maison 2004,
s. 19-20].

Postawa zrepresjonowana dotyczy sytuacji, gdy postawa jest utrzymywana poza
swiadomos$cig, gdyz moglaby ona zagraza¢ jednostce (np. powodujac uprzedzenia badz
wywotujac lgk). Roéznica w stosunku do Freudowskich koncepcji pod$wiadomosci
1 mechanizméw obronnych polega na tym, ze Freud interpretowat represje¢ w $wietle teorii
psychodynamicznych, natomiast Wilson 1 wspolpracownicy tlumacza to zjawisko
z perspektywy proceséw poznawczych. Wérdd najbardziej popularnych przypadkoéw postaw

Z tego obszaru w literaturze przedmiotu wymienia si¢ stosunek do pornografii, aborcji, kary
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$mierci, ktore sg utajone, gdyz sa ,,ktdca si¢” z tym, co wynika z wyznawanego przez jednostke
systemu warto$ci, badz z norm narzuconych spotecznie [Maison 2004, s. 20].

Drugi rodzaj — tzw. rozszczepienie dotyczy niezaleznej oceny obiektu postawy
rownolegle w obu systemach (jeden ma wpltyw na zachowania kontrolowane, drugi
na automatyczne). Podobnie, jak we wczesniejszym przypadku jednostka nie jest §wiadoma
swojej postawy utajonej, ale tym razem nie ma motywacji, aby postawa ta nie byta dostgpna
swiadomos$ci, poniewaz nie jest ona z zalozenia zagrazajaca. Postawy utajone zostaty
»Zzepchniete” do nie§wiadomosci, dlatego ze wczesniej nie wystapita potrzeba, badz
sprzyjajace jej uswiadomieniu okolicznosci.

Trzeci rodzaj postawy okresla sytuacje, gdy jednostka jest w pelni §wiadoma swojej
postawy utajonej, jednak uznaje ja za niewlasciwa, w zwigzku z czym stara si¢ celowo
ja zastapi¢ inng postawa (zjawisko okreslane mianem supresji), badz tez jej nie ujawniac.

Ostatni typ postawy dotyczy procesu zastepowania danej postawy, nowa, co dzieje si¢
w sposOb automatyczny, niepodlegajacy woli podmiotu. Nalezy podkresli¢, ze rozdwojenie
postaw nastepuje nie dlatego, ze implicit nie jest akceptowane przez jednostke, ale dlatego,
ze sa to dwa niezalezne systemy, w ktorych procesy przebiegaja rownolegle [Maison 2004,
s. 20-21].

W celu wyjasnienia sytuacji, ktore charakteryzuje swiadomy namyst, a takze tych,
w ktorych dziatanie odbywa si¢ spontanicznie Fazio [1990] zaproponowal dwuprocesowy
model zwigzkéw migdzy postawa a zachowaniem — MODE (Motivation and Opportunity
as Determinants). W modelu tym postawy wobec obiektow (a nie postawy wobec zachowania)
zajely miejsce centralne — jako wyznaczniki zachowania jednostek. Gawronski i Creighton
[2013, s. 286] thumacza, iz w sytuacji braku mozliwosci i motywacji do §wiadomego namystu,
zachowanie zdominujg reakcje automatyczne. Sam kontakt z obiektem postawy (mniej lub
bardziej bezposredni) moze wywola¢ spontaniczng reakcje dazenia lub unikania. Natomiast,
jesli motywacja oraz mozliwosci deliberacji istnieja, to zachowanie staje si¢ przemyslane.
Bohner 1 Winke [2004, s. 249] zaznaczajg jednak, ze w modelu tym nie wystgpuje zadna
refleksja dotyczaca wlasciwego kierunku dziatania. Co wigcej, dana osoba moze nie zdawac
sobie sprawy z tego, ze zwraca uwage na informacje zgodne z jej postawg czy tez krytykuje
materiat z postawg niezgodny. Zarowno w przypadku modelu MODE, jak i modelu postaw
dualnych wystepuje wrazenie, iz tylko jedna z postaw — jawna badZ utajona moze ujawniac

si¢ w zachowaniu jednostki.
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Propozycja integracji serii wynikoéw badan dotyczacych obu rodzajow postaw jest
model asocjacyjno-elaboracyjnej ewaluacji — APE (Associative-Propositional Evaluation).
Gawronski 1 Bodenhausen [2006, s. 695] zakladaja w nim, ze miary postaw utajonych
(uzyskane np. w tescie IAT lub w procedurze afektywnego poprzedzania) odnoszg si¢ do etapu
poczatkowego procesu uaktywniania postawy, a miary postaw jawnych — do koncowego etapu
tego procesu. Pierwsza faza procesu, okre§lana pojeciem aktywacji polega na wzbudzeniu sieci
asocjacyjnej zwigzanej z obiektem postawy. Druga faza — walidacji, polega natomiast
na porownaniu informacji ptyngcej z etapu aktywacji z dostgpnymi aktualnie sgdami
warto$ciujgcymi [Fila-Jankowska i Jankowski 2008, s. 110]. Kluczowa r6znice migdzy dwoma
procesami stanowi ich uzaleznienie od subiektywnej prawdy oraz faktycznej dokladnosci.
Jezeli efekt aktywacji nie powoduje dysonansu z sgdami wartosciujacymi, zostaje dopuszczony
do dalszego etapu konstrukcji postawy (przejawiajac si¢ w jej miarach jawnych
i w zachowaniu). Natomiast, je§li taka niezgodno$¢ wystapi, to efekt aktywacji zostaje
odrzucony i pozostanie wykrywalny tylko w miarach postaw utajonych [Gawronski i Sritharan
2011, s. 220]. Nalezy podkresli¢, ze model ten wnosi nowe spojrzenie na zagadnienie postaw
jawnych 1 utajonych, gdyz ukazuje je bardziej elastycznie, jako krance jednego kontinuum,
a nie jako stabo komunikujgce si¢ byty [Fila-Jankowska i Jankowski 2008, s. 110]. Zdaniem
Gawronskiego 1 Bodenhausena [2006] asocjacyjne i zdaniowe procesy nie funkcjonuja
bowiem w izolacji, a s3 wzajemnie na siebie oddziatuja.

Wojciszke [2007, s. 87-92] wyjasnia, iz niekiedy zachowania sg bardzo silnie
uzaleznione od odpowiednich postaw, a w innych przypadkach, takiego zwigzku wcale si¢ nie
stwierdza. Zaleca on zatem uwzglednienie dodatkowych czynnikoéw decydujacych o wptywie
postaw na zachowanie. Poszukiwanie takich czynnikow zostalo podporzadkowane jednej
z trzech nastegpujacych strategii: metodologicznej, poszukiwania moderatorow zgodnos$ci oraz
poszukiwania mediatoréw procesow psychicznych, za ktorych posrednictwem postawy
wplywaja na zachowanie. Strategia metodologiczna zaklada, ze zgodno$¢ postaw
z zachowaniem jest w rzeczywistosci duza, jednak trudno ja wykazac, jesli pomiar postaw
1 zachowan jest dokonywany na réznych poziomach ogdlnosci, albo dotyczy pojedynczych
aktow behawioralnych, ktore maja by¢ wskaznikiem zachowania (badz tez szczegdlowych
zachowan, w poréwnaniu z ogdlnymi postawami). Zdaniem Wojciszke [2007, s. 87] remedium
pozwalajacym zniwelowa¢ takie usterki stanowi agregacja danych o zachowaniu oraz
konkretyzacja mierzonej postawy. Ponadto, stopien zgodnosci zachowania z postawg zalezy

od innych zmiennych — zwanych moderatorami zgodnosci, do ktérych zalicza si¢ przede
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wszystkim okreslenie, jaka jest to postawa, kto ja wyznaje, jakie jest zachowanie i w jakich
warunkach dochodzi do jego wykonania. Abelson [1982] zaleca rozr6znienie migdzy
sytuacjami indywidualizujagcymi, dezindywiduujagcymi oraz skryptowymi. Pierwszy rodzaj
obejmuje warunki umozliwiajace postepowanie zgodne z preferencjami jednostki, ktore
naktaniaja ja do myslenia o sobie lub o swoich pogladach i zachecaja do wykorzystywania
wycigganych z nich wnioskdw. Drugi typ sytuacji to warunki, w ktérych nastepuje czasowe
nasilenie identyfikacji jednostki z jakas grupa (jej symbolami 1 warto$ciami), do tego stopnia,
Ze jej osobiste opinie przestajg a regulowac jej zachowanie. Z kolei sytuacje skryptowe dotycza
warunkoéw, ktore mniej lub bardziej automatycznie inicjuja gotowy, utrwalony juz ciag
zachowan, mniej wigcej jednakowy dla wszystkich, ktoérzy go posiadaja. Dazac do wskazania
poszczegdlnych czynnikow nasilajacych, badz ostabiajacych zgodno$¢ zachowania
z postawami nalezy wspomnie¢ jeszcze o moderatorach zgodnoS$ci, ktore przejawiajg sie
w dwoch teoriach wyjasniajacych sposob wptywania postaw na zachowanie. Pierwsza z nich
to model tendencyjnego spostrzegania obiektu postawy, zaktadajacy, iz postawy wplywaja
na zachowanie poprzez ksztalttowanie sposobu spostrzegania ich obiektéw. Wzmacnianie
postawy za pomocg réznych procedur owocuje wzrostem zgodno$ci zachowania z postawa.
Wazng cechg modelu Fazio [1990] jest spontaniczny, nickoniecznie uswiadamiany charakter
procesow psychicznych, posredniczacych migdzy postawa a wyrazajacym ja zachowaniem.
Druga teoria — dziatan przemyslanych postuluje w pelni uswiadamiany, kontrolowany przebieg
procesoOw posredniczacych miedzy postawg a zachowaniem. Zgodnie z omowiong uprzednio
teorig Ajzena i Fishbeina [1975] postawa oddziatuje poprzez ksztaltowanie $wiadomej intencji
zachowania wobec danego obiektu. Tre$¢ intencji jest zatem uzalezniona od postawy
cztowieka oraz subiektywnego przekonania o tresci norm spotecznych dotyczacych danego
zachowania [Wojciszke 2007, s. 89]. Procesy postulowane przez te teori¢ obowiazuja wtedy,

gdy pojawi si¢ motywacja, a takze warunki do myslenia o wlasnych postawach.
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1.5. Decyzje konsumenckie - rodzaje i proces podejmowania

decyzji

Podejmowanie decyzji stanowi integralng cze$¢ problematyki zachowania
si¢ konsumenta. Pod pojeciem decyzji nalezy rozumie¢ ,,wybor sposrdéd dostepnych
cztowiekowi alternatyw” [Gajewski 1997, s. 129]. Autor ten zaznacza, iz warunkiem
koniecznym podjg¢cia decyzji jest istnienie zbioru mozliwosci, ktore beda przedmiotem
wyboru, a co wigcej beda dla niego dostepne. Na podjecie decyzji zakupu przez jednostke
wplywa rowniez sytuacja, w ktorej si¢ aktualnie znajduje. Smalec [2011, s. 165] wsrod
najwazniejszych czynnikow tej sytuacji wymienia przede wszystkim: warunki fizyczne
panujace w placowce, sposob obstugi klienta, warunki towarzyszace zakupowi, warunki
spoteczne oraz czas, ktorym dysponuje. Decyzja zakupu rozstrzyga o wszelkich elementach
sktadajacych sie na zakup, czyli o marce produktu, jego typie i ilo$ci, miejscu zakupu, formie
zaplaty, czasie dokonywania zakupdw oraz przeznaczeniu nabywanego towaru. Teoria
ekonomii zaklada, iz podmioty dziatajace na rynku kieruja si¢ zasada racjonalno$ci przy
podejmowaniu decyzji, a zatem dokonujg optymalnego wyboru koszyka produktow, czyli
osiggaja maksimum satysfakcji z ich nabycia, przy danym naktadzie finansowym. Konsumenci
dazac do osiagnigcia preferowanego poziomu satysfakcji przy nabywaniu okreslonego
koszyka, minimalizujg jednocze$nie naklady finansowe [Wo$ 2003, s. 25]. O’Shaughnessy
[1994, s. 107-108] wskazuje, iz ekonomisci definiujg racjonalne postepowanie jako
,odpowiadajace logicznemu dzialaniu, zmierzajacemu do maksymalnego zaspokojenia
potrzeb, przy uwzglednieniu intensywnos$ci potrzeb, prawdopodobienstwa ich zaspokojenia
oraz skutku zaspokojenia tej, a nie innej potrzeby”. Autor ten wyjasnia, ze konsumenci starajg
si¢ by¢ racjonalni w swoich wyborach, jednak ich stopien racjonalnosci moze by¢ odmienny,
podobnie jak r6zne sg ich kompetencje, argumenty czy tez emocjonalne badz nieswiadome
uprzedzenia.

Nalezy jednak podkresli¢, iz racjonalno$¢ zachowan nie moze by¢ odnoszona
wylacznie do kryteriow ekonomicznych. Postgpowanie konsumenta powinno by¢ zatem
rozpatrywane jako ztozony efekt jego sytuacji ekonomicznej, psychologicznej oraz spoteczne;j.
Moze si¢ bowiem tak okaza¢, iz konsument z wlasnego punktu widzenia zachowuje si¢
racjonalnie, pomimo iz jego dziatania moga by¢ oceniane przez innych jako nieracjonalne.
Wos [2003, s. 29] zaznacza, ze zachowanie konsumenta wynika z jego ,,indywidualnego
odczuwania potrzeb, obejmujac catoksztalt obiektywnie oraz subiektywnie okreslonych,
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racjonalnych i emocjonalnych, swiadomych i nieSwiadomych posuni¢¢ konsumenta w trakcie
przygotowan do podjecia decyzji na rynku oraz w czasie konsumpcji”. Obecnie powszechnie
przyjmuje si¢, iz konsument dziata z ograniczong racjonalnoscig. Co wigcej, nie zaktada si¢
juz, iz jest on zdolny do maksymalizacji satysfakcji, gdyz moze nie by¢ §wiadomy istnienia
wszystkich alternatyw. Bardziej prawdopodobne jest natomiast przypuszczenie, iz konsument
poszukuje alternatywnych rozwigzan dla swojego procesu decyzyjnego [Gajewski 1997, s. 19].

Podstawowe rodzaje zachowan konsumenckich zaprezentowano na rysunku 7.
Pierwsza grupa obejmuje zachowania $swiadome, celowe, sensowne, w przypadku ktorych
jednostka ma pewne preferencje i potrafi okre§li¢ swoje potrzeby, a takze jest w stanie
uporzadkowaé potrzeby w sposob spdjny oraz dokona¢ wyboru w celu maksymalizacji
swojego zachowania [Rudnicki 2000, s. 12]. Natomiast grupa zachowan irracjonalnych
dotyczy sytuacji, gdy konsument podejmuje decyzje niespojne i sprzeczne z najlepiej pojetym
jego interesem. Nieracjonalne zachowanie zdaniem Wos [2003, s. 30] oznacza, ze konsument
posiada potrzeby lub przyjmuje postawy wbrew dowodom, ktére wskazuja na ich szkodliwos¢
lub nieprawidtowos¢. O’Shaughnessy [1994, s. 109] tlumaczy nieracjonalnos¢ jako kurczowe
trzymanie si¢ potrzeb i przekonan, nawet wbrew dowodom wskazujacym ich szkodliwos¢

tudziez btednos¢.

Zachowanie konsumenta

/ \

Racjonalne: Irracjonalne:

- rOZWazne, - nierozwazne,

- przemyslane, - nierozsadne,

- spojne - niespojne

wewnetrznie, wewnetrznie

- zaplanowane,

- sensowne, / \

- zamierzone, . . .

- celowe, Zamierzone: Niezamierzone:

- swiadome - $wiadome, - przypadkowe,

’ - zaplanowane, - impulsywne,

- celowe, - nie§wiadome,

Rysunek 7. Rodzaje zachowan konsumenckich

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: [Wo$ 2003, s. 30].
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Ogo6t decyzji zwigzanych z konsumpcja mozna podzieli¢ dwojako - wedhug przedmiotu
oraz podmiotu dokonujacego wyboru. Decyzje konsumpcyjne podejmowane sa w sferze
konsumpcji i mogg by¢ podejmowane przez samych konsumentdéw, ale nie muszg (warunkiem
koniecznym jest natomiast dokonywanie ich w sferze konsumpcji). Natomiast drugi typ -
decyzje konsumenckie - dotycza kazdej sytuacji, w ktorej decydentem jest konsument
(jednostka badz grupa) [Gajewski 1997, s. 131].

Rozpatrujac  zakres przedmiotowy decyzji, a wigec uwzgledniajac stopien
ich szczegdtowosci, wyrdznia sie trzy podstawowe typy [Gajewski 1997, s. 131-138]:

e decyzje dotyczace wyboru potrzeb (d. budzetowe),
e decyzje dotyczace srodkow zaspokojenia potrzeb (d. wyboru produktu),
e decyzje dotyczace wariantdw zaspokojenia potrzeb (d. wyboru typu produktu).

Decyzje budzetowe powstaja w procesie podziatu globalnych §rodkéw dochodow
gospodarstwa. Polegaja one na okresleniu kierunkow wydatkowania budzetu rodzinnego.
Konsument dokonujac alokacji zasoboéw pieni¢znych, podejmuje si¢ okreslenia stopnia
zaspokojenia aktualnie istniejacych potrzeb. Majac na uwadze ograniczono$¢ zasobow
konsumenta, zmuszony on jest dokona¢ podziatu $rodkow finansowych pomigdzy rdzne,
niekiedy konkurujace ze sobg cele (co moze prowadzi¢ do konfliktu dotyczacego stopnia
zaspokojenia poszczegdlnych rodzajow potrzeb). Decyzje dotyczace stopnia i zakresu
zaspokojenia potrzeb rdznego rodzaju nierozerwalnie wigza si¢ z iloscig i jakoscig nabywanych
dobr. Jednak przed dokonaniem zakupu konsument musi uprzednio uswiadomic sobie ktore
artykuty beda w stanie sprosta¢ jego potrzebom, co prowadzi ostatecznie do wyboru danego
dobra badz ustugi, sposrod wachlarza oferujacego podobne wartosci uzytkowe. Jak podkresla
Gajewski [1997, s. 133], tego typu decyzje dotycza zakupu produktu okreslonej klasy,
z ustalonego przedzialu cenowego, ale bez uwzglgdniania jego specyficznych cech
uzytkowych (zwigzanych z okre$lonym typem lub marka). Podobnie jak w przypadku
poprzedniego typu decyzji, nieuniknionym zjawiskiem podczas wyboru produktu jest konflikt,
ktory moze przybiera¢ trzy rozne formy. Konflikt ten moze dotyczy¢: wyboru pomiedzy
dwoma pozadanymi alternatywami, wyboru jednej z dwdch niepozadanych alternatyw, badz
wyboru produktu, ktorego zakup bedzie skutkowat zaréwno pozytywnymi, jak i negatywnymi
konsekwencjami. Konsument bedzie sktonny naby¢ dane dobro, po dokonaniu warto§ciowan
dotyczacych produktu (gdy pozytywne opinie przewyzsza te negatywne). Ostatni rodzaj
decyzji, dotyczacy wyboru typu produktu wynika z istnienia wielu dobr o podobnych cechach
uzytkowych, w zwigzku z czym nabywca musi dokona¢ finalnego wyboru asortymentu, ktory
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da mu najlepsza wiazke cech, ktérych poszukiwat. Nalezy zaznaczy¢, ze konsument rzadko
ma jednak rozeznanie nie tylko co do wszystkich wystepujacych na rynku typéw produktéw,
ale 1 marek. Na ogdt ma on informacje tylko o ich cze¢sci 1 na tej podstawie dokonuje wyboru.
Zbioér mozliwych wariantow jest jednak znacznie szerzy i obejmuje podzbidr produktow
uswiadamianych sobie przez konsumenta (w$rodd ktorego jedynie czg$¢ dobr spetia kryteria
nabywcze ustalony przez niego — ktory bedzie stanowit przedmiot rozwazan), a takze zbior
nieuswiadomiony (obejmujacy marki, o ktorych nie styszat). Zaprezentowane trzy typy decyzji
odnoszg si¢ do rozwazan konsumenta na temat zakupu produktow badz ustug mogacych
zaspokoi¢ jego potrzeby. Pierwszy z typow, dotyczacy podziatu budzetu gospodarstwa
domowego na konkretne cele, nie wigze si¢ $cisle z rynkiem, zatem dopiero dwa kolejne
rodzaje — dotyczace wyboru rynkowego - okreslane sag mianem decyzji nabywczych.

Decyzje nabywcze moga by¢ klasyfikowane wedlug roznorodnych kryteriow.
Najbardziej og6lny ich podziat zaktada wystepowanie decyzji zaprogramowanych
(rutynowych) oraz niezaprogramowanych. Pierwsze z nich dotycza z regulty zakupow
codziennego uzytku, o niewysokiej cenie jednostkowej i podejmowane sg wedtug schematow
wdrozonych w wyniku nabytych wczes$niej doswiadczen (konsumenci majg zatem okreslone
preferencje odno$nie marek, co moze wplywac na ich lojalnos¢ do marki, czyli tendencji
do konsekwentnego dokonywania zakupow okreslonych produktow). Decyzje
niezaprogramowane wymagaja natomiast rozwigzania problemu, ktory pojawia si¢ przed
konsumentem, w zwigzku z czym wymagaja one namystu i rozwagi, zmuszaja nabywce
do poszukania dodatkowych informacji i wigza si¢ z pewnym ryzykiem, gdyz klient nie
ma pewnosci czy dokona wlasciwego wyboru [Gajewski 1997, s. 138-140].

Zblizone podejscie do decyzji konsumenckich zaprezentowal Garbarski [2001,
s. 82-86] wyrdzniajac w procesie zakupu poszczegolnych kategorii produktow cztery rodzaje
decyzji podejmowanych przez konsumentow:

e rozwazne — zwigzane z sytuacjami, w ktérych w pelni ujawniaja si¢ wszystkie fazy
podejmowania decyzji o zakupie; konsumenci poswiecaja duzo czasu na rozpoznanie
sposobow zaspokojenia potrzeby oraz ocen¢ dostepnych alternatyw, ktérymi sg produkty,
wobec ktorych doswiadczenie konsumenta jest znikome, a zakupowi towarzyszy wysoki
stopien dostrzeganego ryzyka,

e nierutynowe — podobnie jak w przypadku decyzji rozwaznych, dotycza przejscia przez
wszystkie fazy podejmowania decyzji, jednak czas poszczegélnych faz jest znacznie

krétszy; dotycza one zakupow produktéw juz wczesniej nabywanych przez konsumenta,
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a dzigki mozliwosci oparcia si¢ na posiadanym do$wiadczeniu, stopien ryzyka zwigzanego
z zakupem jest umiarkowany,

e nawykowe - dotycza zakupéw pod wplywem rutyny badz przyzwyczajenia,
w zwigzku z czym podejmowanie decyzji jest proste, czas poswigcony na rozwazania —
krotki, a wybdr bazuje na doswiadczeniu jednostki; takie zakupy czesto si¢ powtarzaja,
w zwiazku z czym postrzegane ryzyko jest male badz wcale nie wystepuje; co wigcej
produkty takie sa na ogdt dos¢ tanie (do tej grupy zaliczaja si¢ zakupy produktow
z kategorii FMCG — produkty szybkozbywalne),

e impulsywne — podejmowane pod wptywem okreslonego bodzca, majg miejsce

e W sklepie, a wigc nie sg wczesniej planowane; impulsem moze by¢ przyktadowo: cena
produktu, sugestia sprzedawcy czy tez nastroj konsumenta.

Tradycyjne koncepcje ekonomiczne tlumacza podejmowanie decyzji’ zakupu
subiektywnie oceniang uzytecznoscig oceniang na podstawie cen dobr i ustug. Konsument,
porownujac dostgpne mu alternatywy wybieral t¢, oferujaca mu najwigksza satysfakcje.
Klasyczna teoria decyzji (KTD) opisuje zachowanie idealnego, doskonale racjonalnego
decydenta w warunkach wyboru jednej opcji sposroéd pewnej ich liczby, dobrze mu znanych
wariantow. Doskonale racjonalny sprawca kierowac si¢ powinien zasadg uzyteczno$ci,
rozpatrujac te opcje, ktére oferujg mu jakas korzys¢ (dodatkowo kierujac sie takze zasada
prawdopodobienstwa, odrzuca opcje malo realne). Necka, Orzechowski i Szymura [2006
s. 572] podkreslaja, ze ludzie nie podejmuja jednak decyzji w ten sposob, a KTD jest raczej
modelem preskryptywnym niz deskryptywnym (podaje przepis na racjonalng decyzj¢, jednak
nie opisuje rzeczywistych zachowan w sytuacjach wymagajacych podjecia decyzji). Model
taki operuje absolutnymi warto$ciami prawdopodobienstwa oraz zysku/straty, podczas gdy
w rzeczywistosci te wartosci moga by¢ wzgledne. W celu zmodyfikowania modelu, tak
by opisywal rzeczywiste (a nie idealne) zachowania ludzi, wprowadzone zostato pojecie
oczekiwanej subiektywnej uzytecznosci wyniku, ktdre oznacza warto§¢ konkretnej opcji jako
funkcje subiektywnego prawdopodobienstwa jej wystgpienia i subiektywnej uzytecznosci jej

skutkow. Pewng odmiang modelu KTD jest rowniez model kompensacyjny, ktory zaktada

7 Jak wskazuje O’Shaughnessy [1994, s. 75], iz termin podejmowane decyzji nalezy odrézni¢ od pojecia
wybieranie, ze wzgledu na fakt, iz decyzje sa dokonywanie z rozwaga (uwzgledniajac priorytety, koszty, oraz
korzysci jakie przynosza poszczegolne mozliwosci).
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ocen¢ dostepnych opcji wedlug szeregu kryteriow (wybor dokonywany jest na podstawie
globalnej sumy ocen). Model ten zawiera jednak watpliwe zalozenie, zgodnie z ktérym
poszczegoblne kryteria oceny si¢ wzajemnie rOownowazg (a moze si¢ przeciez tak okazac, ze dla
konsumentoéw niektore kryteria bedg wazniejsze od innych). Co wigcej, niektore aspekty moga
dziatan interakcyjnie, dlatego nie powinno si¢ ich rozpatrywac w izolacji [Necka, Orzechowski
I Szymura 2006, s. 573-575].

Gajewski [1997, s. 154] wskazuje, iz w marketingowe;j interpretacji zakupu towardéw
nalezy je rozpatrywac¢ jako kompleksowy proces, ktory odbywa si¢ na kilku etapach,
w trakcie ktorego konsument dokonuje konkretyzacji decyzji. Nalezy zaznaczy¢, ze nie
w kazdym przypadku proces nabywczy musi przebiec zgodnie ze schematem
zaprezentowanym na rysunku 8 (niektore fazy moga by¢ pominigte — zwlaszcza w przypadku
produktéw charakteryzujacych sie niskim zaangazowaniem konsumenta; potencjalny nabywca
moze si¢ tez cofnaé do kazdego z poprzednich etapdéw). Standardowo wyrdznia si¢ pie¢ faz
tego procesu, przy czym charakteryzuja si¢ one r6zng dlugoscia trwania, w zalezno$ci od cech

konsumenta i rodzaju nabywanego produktu.

. Il. Ustalenie
. Odczume@ alternatywnych

potrzeby rozwigzan

V. Odczucia po dokonaniu I11. Ocena
zakupu alternatyw

N &

IV. Podjecie decyzji
0 zakupie

Rysunek 8. Etapy podejmowania decyzji nabywczej

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: [Gajewski 1997, s. 155].

Proces podejmowania decyzji rozpoczyna si¢ od rozpoznania problemu lub potrzeby
przez nabywce, ktére wywotuja u niego napigcie (potrzeby te moga by¢ pobudzone
wewnetrznie, badz tez stymulowane przez czynniki zewnegtrzne) [Kotler 2005, s. 179].
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Odczucie potrzeby oznacza wystgpienie roéznicy pomig¢dzy stanem w jakim si¢ znajduje,
a stanem pozadanym. Zniwelowanie dostrzezonych rozbieznos$ci i przywrdocenie rownowagi
jest zatem problemem i konsument bedzie dazyt do jego rozwigzania [Gajewski 1997, s. 154-
156].

W momencie odczucia potrzeby nabywca staje przed konieczno$cig znalezienia
rozwigzan satysfakcjonujacych, a wigc takich, ktére beda w stanie zaspokoié¢ jego potrzebe.
Wsrod gtownych zrodet stuzacych pozyskaniu informacji wymienia si¢: zrédta osobiste
(rodzine, znajomych), handlowe (personel sklepu, reklama) oraz publiczne (media), a takze
osobisty kontakt z producentem. Kotler [2005, s. 179] zauwaza, ze w procesie poszukiwania
alternatyw mozna wyr6zni¢ dwa rodzaje zaangazowania jednostki. Zaostrzona uwaga dotyczy
stanu, gdy konsument jest bardziej wrazliwy na informacje na temat konkretnych produktow
(np. zwraca uwage na reklamy takich produktéow). Drugi przypadek dotyczy aktywnego
poszukiwania informacji, ktorego skala jest uzalezniona od sity bodzca, ktory nig kieruje, ilosci
poczatkowych informacji oraz poziomu trudnosci zdobywania informacji. Nalezy réwniez
wskaza¢, iz poszukiwania informacji moga dotyczy¢: roznorodnych alternatyw rozwigzan
problemu (w znaczeniu $rodkéw 1 sposobow zaspokojenia potrzeby), ale rowniez
réznorodnych marek i typow (rozumianych jako warianty zaspokojenia potrzeby) [Gajewski
1997, s. 156-157]. Zdaniem Kotlera [2005, s. 188] podmioty uczestniczace W procesie
podejmowania decyzji o zakupie moga petni¢ wiele rol, wsrdd ktérych wymienia si¢ przede
wszystkim:

e inicjatora — osobg, ktdra jako pierwsza zasugeruje pomyst zakupu,

e doradce — ktorego poglady wywieraja wplyw na ostateczne podjecie decyzji zakupu,

e decydenta — ktory podejmuje ostatecznie decyzje o zakupie (ustalajac wszelkie sktadniki
decyzji zakupu),

e nabywce — ktory dokonuje wlasciwego zakupu,

e uzytkownika — osobg, ktora konsumuje badz uzytkuje dany produkt lub ustugg.

Kolejnym krokiem po dokonaniu identyfikacji mozliwych alternatyw jest dokonanie
oceny kazdej z nich oraz poréwnanie poszczegolnych rozwigzan. Aby tego dokona¢, nabywca
musi ustali¢ kryteria (w postaci cech produktu), ktore beda stanowily podstawe oceny.
Ze wzgledu na fakt, iz konsumenci nie zawsze sg Ww stanie oceni¢ interesujgce
ich wlasciwosci produktu przed dokonaniem zakupu, moga oni skorzysta¢ ze wskaznikoéw
zastepczych oceny produktu, do ktoérych zalicza si¢ przede wszystkim: jego cene (postrzegang

jako odzwierciedlenie jako$ci towaru), marke produktu, kraj producenta oraz opakowanie
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(gtownie pod katem jego ksztattu, koloru, etykiety) [Gajewski 1997, s. 158-159]. Przyktadowy
zestaw kryteridw alternatyw wyboru obejmuje nastepujace elementy:

e kryteria zwigzane z kosztem: cena, serwis, instalacja, koszty uzytkowania, itp.,

e kryteria zwigzane z prezentacja: trwatos¢, wydajnos¢, oszczednose,

e kryteria zwigzane z reputacja: marka i styl,

e kryteria zwigzane z wygoda: dostawa.

Wsrod alternatyw wyboru Garbarski [2001] wymienia przede wszystkim marke
produktu, reputacj¢ producenta, pulap cenowy, wyglad produktu oraz jego uzytkowanie.
»Kulminacyjnym stadium w calym procesie decyzyjnym jest etap decyzji zakupu”,
a wigc dokonanie ostatecznego wyboru produktu przez jednostke [Gajewski 1997, s. 159].
Kotler [2005, s. 183] zwraca uwage na fakt, iz konsument dazac do zrealizowania zamiaru
zakupu, moze podejmowac az pie¢ poddecyzji zakupu, takich jak: decyzje dotyczgce marki,
sprzedawcy, ilo$ci, czasu zakupu oraz sposobu ptatnosci. Jednak w przypadku zakupow
produktéw codziennego uzytku, dominuje mniejsza ilo$¢ podejmowanych przez nabywce
decyzji.

W literaturze przedmiotu wyrdznia si¢ co najmniej kilkanascie réznorodnych modeli
wyboru. Zasadniczo, dzieli si¢ je na dwie grupy: procedury optymalizacyjne oraz uproszczone.
W  pierwszym przypadku konsument dokonuje oceny kazdej marki na podstawie
najistotniejszych dla niego cech produktu (w celu dokonania ostatecznej selekcji marki, ktora
zapewni mu najwigkszg satysfakcje). Z kolei strategia uproszczona — ze wzgledu na zawegzenie
zakresu rozwazanych cech — umozliwia dokonanie wyboru na podstawie kryterium uznanego
za najistotniejsze (przede wszystkim bedzie to cena, jako$¢, badz walory estetyczne).
W przypadku zakupu produktéw codziennego uzytku, zaspokajajacych podstawowe potrzeby
cztowieka zaleca si¢ stosowanie strategii uproszczonych. Warto wspomnie¢ o specyficznej
formie strategii, jaka jest zakup dobr ,,na probe”, w celu konsumpcji nowego badz nieznanego
produktu [Gajewski 1997, s. 159-160].

Marketingowe ujgcie postgpowania nabywcy nie konczy si¢ w momencie dokonania
zakupu, dlatego tez niezwykle istotne okazuje si¢ kolejne stadium procesu, jakim sg odczucia
pozakupowe i wynikajace z nich formy zachowania si¢ konsumenta. Jesli klient odczuje
satysfakcje, to wystapi duze prawdopodobienstwo, iz nabedzie dany produkt w przysztosci
W sytuacji ponownego pojawienia si¢ potrzeby, a co wigcej bedzie on wyrazat pozytywne
opinie o produkcie w kontaktach z innymi. Natomiast klient niezadowolony z produktu, bedzie
starat si¢ zredukowa¢ dysonans poprzez rezygnacj¢/zwrot produktu, badz tez poprzez
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poszukiwanie informacji, ktore moglyby potwierdzi¢ wysoka warto$¢ produktu (lub unikaé

informacji obnizajacych jego warto$¢) [Kotler 2005, s. 184].

Roéznorodnos$¢ decyzji podejmowanych przez konsumentow powoduje utrudnienie

w formutowaniu uniwersalnych regut postepowania nabywcoéw. Dla kazdej sytuacji decyzyjne;j

konsument intuicyjnie dobiera jedng z wielu zasad wyboru. Wsrod najwazniejszych modeli

wyboru Gajewski [1997, s. 161-165] wymienia:

e model koniunkcyjny (faczny) — w ktorym to konsument ustanawia minimalny poziom
waznych dla niego cech i ocenia je tacznie (taka ocena musi przekroczy¢ warto$¢ progowa),

e model dysjunkcyjny (roztaczny) — ktéry stanowi odbicie lustrzane modelu tacznego,
a zatem konsument kieruje si¢ jedng, badz kilkoma najwazniejszymi cechami,
rozpatrywanymi roztgcznie (wybrany produkt moze charakteryzowac si¢ kilkoma cechami
o wartosci niewspotmiernie nizszej, niz te istotne dla konsumenta o wartosci wysokiej),

e model leksykograficzny — w ktorym konsument dokonuje uporzadkowania cech produktu
wedlug waznosci 1 dokonuje oceny w kolejnosci od cechy najwazniejszej,

e model eliminacji przez aspekty — ktory stanowi polaczenie modelu leksykograficznego
i koniunkcyjnego (konsument dokonuje nie tylko hierarchizacji cech wedtug waznosci,
ale 1 przypisuje kazdej cesze pozadane wartosci),

e model oczekiwanej uzytecznosSci — oparty jest na zasadzie kompensacyjnej, a zatem
wszystkie negatywne cechy produktu sa kompensowane przez cechy okreslane przez
konsumenta jako dodatnie (poprzez przypisanie wag wedlug uznania konsumenta —
ostateczna ocena sktada si¢ z sumy wszystkich cech przemnozonych przez ich wagi),

e model obiektu idealnego — w ktorym to konsument przypisuje pozadany, (zazwyczaj
wysoki) poziom kazdej z cech, co tworzy zestaw idealny, a zatem wybierajac odpowiedni
produkt, konsument dgzy do tego, by uzyskac jak najmniejsze odchylenia od jego cech.

Poznanie 1 zrozumienie zachowan konsumentéw oraz analiza etapéw procesu
zwigzanego z podejmowaniem decyzji, a zwlaszcza odpowiednie rozpoznanie czynnikow
warunkujacych postgpowanie konsumentow to zasadnicze pola badawcze wielu
przedsigbiorstw [Kosicka-Ggbska, Tul-Krzyszczuk i Ggbski 2009, s. 107-109]. Wsrod
determinant warunkujgcych proces podejmowania decyzji o zakupie konkretnych produktow
istotng rol¢ odgrywaja uwarunkowania zwigzane z cechami wtasnymi nabywecy, ktore zostaty
omowione szczegdtowo w rozdziale trzecim, takie jak:

e cechy osobowosciowe (pte¢, wiek, poziom wyksztatcenia),

e czynniki fizjologiczne (stan zdrowia, odczuwanie glodu badz sytos$ci),
51



e czynniki psychologiczne (osobowo$¢, podatnos¢ na stres),

e czynniki ekonomiczne (dochdd, stabilizacja finansowa),

e czynniki kulturowe i religijne (wiara, tradycja, nawyki),

e czynniki spoleczne (rodzina i grupa odniesienia, moda).

Nalezy jednak mie¢ na uwadze, ze na podj¢cie decyzji o zakupie istotny wplyw
wywiera rowniez sytuacja, w ktorej znajduje si¢ konsument. Do grupy czynnikow
sytuacyjnych Mazurek-topacinska [1997, s. 68] zalicza:

e otoczenie fizyczne (dzwiek, temperature, atmosferg, zapach, oswietlenie, dekoracje
1 urzadzenie wnetrza, rozmieszczenie regatéw sklepowych, itp.),

e otoczenie spoteczne (obecnos¢ lub jej brak innych osob, np. przyjaciot, rodziny),

e perspektywe czasu (m.in. godzina dnia, okres jaki uptynat od ostatnich zakupow),

e role zakupu (np. czy jest to zakup dla siebie czy na prezent),

e stan psychiczny i fizyczny jednostki (zmeczenie, gtod, sennosc).

Zachowania konsumentow dotyczace wyboru punktu sprzedazy, wyboru okreslonej
marki oraz produktu sg takze warunkowane postrzeganym przez jednostke rodzajem ryzyka.
W sytuacji dokonywania wyboru ryzyko oznacza potencjalng strate, ktéra moze miec rozne
aspekty, takie jak:

e ryzyko finansowe — ktorego konsekwencje stanowi strata pieni¢edzy (np. w zwigzku
z potrzebg naprawy / wymiany produktu albo zakupem produktu, niewartego swej ceny),

e ryzyko fizyczne — wywotane przez produkty niebezpieczne dla zdrowia i zycia jednostki,

e ryzyko straty czasu — w zwigzku z zakupem produktu ztej jakosci (i koniecznoscig powrotu
do placowki w celu ztozenia reklamacji, itp.),

e ryzyko spoteczne — wynikajace z zakupu produktu, ktory jest negatywnie oceniany przez
osoby z otoczenia jednostki (co moze spowodowaé utrate uznania innych oraz zte
samopoczucie nabywcy),

e ryzyko wynikowe — ktore jest spowodowane nabyciem produktu mato skutecznego,
niefunkcjonalnego (w poréwnaniu do innych produktow oferowanych na rynku)
[Mazurek-Lopacinska 1997, s. 66].

Zaprezentowane rodzaje ryzyka majg wptyw na wybor sklepu przez konsumenta, ktory
stara si¢ zredukowac postrzegane ryzyko poprzez stosowanie réznorodnych strategii, miedzy
innymi:

e korzystajac z rekomendacji osob godnych zaufania,
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e wierno$ci marce, ktora data wczesniej pewna satysfakcje,

e nabywajac produkty marki renomowanej,

e sugerujac si¢ dobra reputacja sklepu,

e korzystajac z bezptatnych probek produktow,

e decydujac si¢ na zakup produktow o cenach wyzszych w porownaniu z dobrami
konkurencyjnymi [Roselius 1971, s. 56-61].

Model post¢gpowania decyzyjnego konsumenta stanowi uproszczone odzwierciedlenie
rzeczywistosci, ktore obejmuje syntetyczny zespdt zmiennych, ktore ujawniajg si¢ we
wzajemnych zalezno$ciach i stanowia probe wyjasnienia teoretycznego dochodzenia do skutku
konkretnego dziatania. W literaturze przedmiotu do najpopularniejszych modeli
odwzorowujacych w sposob kompleksowy zachowania konsumentéw naleza modele
strukturalne, stochastyczne oraz symulacyjne. Pierwsza grupa ukazuje teoretycznie wazne
cechy i zachodzace miedzy nimi relacje, poprzez ktére odzwierciedlone zostaja procesy
psychiczne konsumentéw podczas podejmowania decyzji o zakupie. W badaniach zachowan
konsumenckich najczesciej stosuje si¢ wlasnie modele strukturalne (ogoélne, jak
1 szczegdtowe). Druga grupa modeli obejmuje zaleznosci pomigdzy wielkosciami na wejsciu
— bodzcami, 1 wyj$ciu — reakcjami. Natomiast w przypadku, gdy nie da si¢ wtasciwie ukazad
procesu postepowania decyzyjnego konsumenta za pod wzglegdem matematyczno-
analitycznym, mozna go przetworzyé za pomoca technik symulacji komputerowej. Swiatowy
[2006, s. 44] podkresla takze, ze w celu zapewnienia wlasciwe] organizacji procesu
postepowania konsumenta mozna tworzy¢ wlasne schematy, w ktorych uwzgledniona zostanie
swoistos$¢ podjetego celu 1 zatozen.

East, Wright i Vanhuele [2011, s. 20] zaznaczaja, ze tradycyjne modele procesu nie
uwzgledniaja problemu wyolbrzymiania poziomu racjonalnosci dokonywanych przez
konsumentow wyboroéw, glownie w sytuacji, gdy proces ten jest uproszczony (konsument
dokonuje wyboru, a dopiero p6zniej ewentualnie uzasadnia swoja decyzje¢). Zdaniem autorow
modele podejmowania racjonalnych decyzji, zamiast sugerowa¢ co ludzie powinni robic
(podej$cie normatywne), stanowig pobiezny opis tego, co konsumenci faktycznie robig
(modele opisujace). Aby bardziej szczegdétowo wyjasni¢ proces podejmowania decyzji przez
klienta, nalezy skupic si¢ na trzech modelach, ktore majg rozne znaczenie dla menedzerow.

W modelu kognitywnym zakup stanowi wynik zastosowania procesow racjonalnego
podejmowania decyzji. Decyzja konsumenta opiera si¢ na jego przekonaniach, dotyczacych
dostepnych, mozliwych wyboréw (sg one przedmiotem jego badan i porownan). Model
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wzmocnienia wyjasnia zakup na podstawie zachowan nabytych i zmodyfikowanych w reakcji
na dostgpne mozliwosci oraz ponoszone koszty. Czynniki obecne w §rodowisku maja wplyw
na dokonanie wyboru poprzez nagradzanie pewnych mozliwosci kosztem innych. W modelu
nawyku zakup wynika z wczesniej wyuczonych zachowan, ktore sg spowodowane okreslonym
bodzcem, wystepujacym w $rodowisku nabywcy. Ostateczny wybor jest kontrolowany
poprzez zarzadzanie bodzcami, takimi jak: nazwa marki, logo, cechy opakowania, ktére sa

powigzane z produktem w wyniku przesztych zakupow [East, Wright 1 Vanhuele 2011, s. 20].

Zastrzezenia wobec KTD oraz jej odmian sktonity psychologow do badania
rzeczywistych sposobow podejmowania decyzji przez konsumentéw, w celu zastgpienia
przepisbw na racjonalng decyzje — wiedzg empiryczng na temat prawdziwych wyborow
jednostek i ich uwarunkowan. Zaowocowato to wykryciem szeregu prostych heurystyk

(strategii wspomagajacych w podejmowaniu decyzji). Wsrdd strategii warto wymienic¢

nastepujace z nich [za: Necka, Orzechowski i Szymura 2006, s. 576-578]:

e strategi¢ zadowolenia — opierajacg si¢ na przegladzie dostgpnych konsumentowi opcji
podanych w przypadkowym porzadku, (odwotujaca si¢ do ograniczonej racjonalno$ci
jednostki). Konsument dokona wowczas wyboru pierwszej, ktora go wystarczajgco
satysfakcjonuje (zaktada sie, ze ludzie nie sg zainteresowani poréwnywaniem wszystkich
dostepnych opcji pod kazdym wzgledem, ze wzgledu na ograniczenia czasowe badz
wynikajace z wolnych zasobow poznawczych),

e strategi¢ eliminacji wedlug aspektow — w przypadku ktorej konsument ustala sobie szereg
kryteriow, a nastepnie na ich podstawie przeglada dostepne oferty, aby wyeliminowaé
obiekty, niespelniajace jednego z kryteriow; a nastgpnie powtarza procedure dla kolejnego
z nich. Obiekty, ktore wygraja eliminacj¢, moga by¢ nastgpnie analizowane wedtug
bardziej wyrafinowanej metody, czyli z zastosowaniem modelu kompensacyjnego lub
kierujac si¢ zasadg subiektywnej uzytecznosci.

Obie strategie zawierajg proste przepisy na dokonanie wyboru w sytuacji, gdy liczba
opcji przekracza znacznie mozliwo$ci dokonania doktadnej analizy kazdego z rozwigzan.
Heurystyki rozwiazan powinny nie tylko kierowaé¢ poszukiwaniami, ale umozliwié
ukonczenie w momencie, gdy ich kontynuowanie nie ma sensu (w sposob szybki

1 oszczedny).
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2. Czynniki ksztaltujace postawy i zachowania konsumentow

Rozpatrujagc geneze postaw, nalezy przyja¢ poglad, iz moga si¢ na nig zlozy¢ trzy
najwazniejsze mechanizmy: nabywanie przekonan na temat wlasciwosci obiektu, przezycia
emocjonalne oraz zachowanie jednostki kierowane na dany obiekt [Wojciszke 2007, s. 79-80].
Zachowania konsumentow podejmowane sg pod wpltywem roéznorodnych bodzcéw, zaréwno
wynikajacych z wewnetrznych uwarunkowan konsumenta, jak i tych pochodzacych z szeroko
pojetego otoczenia i1 ksztaltowane przez wiele determinant, zatem powinny by¢ one
rozpatrywane w sposob interdyscyplinarny. Wszystkie czynniki wzajemnie na siebie
oddziatujg, a co wigcej ewoluujg wraz ze zmieniajaca si¢ sytuacja jednostki. Rzeczywistos¢
postrzegana przez konsumenta jest wielowymiarowa. Z jednej strony konsument realizuje
swoje indywidualne potrzeby, a z drugiej — ulega wptywom czynnikéw zewnetrznych
[Wlodarczyk 2013]. Zrozumienie postaw i zachowan konsumenta powinno stanowi¢ podstawe
filozofii 1 praktyki marketingu, przektadajac si¢ na odnoszenie przez przedsigbiorstwo

sukcesow rynkowych [Mazurek-Lopacinska, 1997, s. 9].

2.1. Emocjonalne zrodla tworzenia sie postaw konsumentow

Kosslyn 1 Rosenberg [2006] definiuja emocje jako pozytywna lub negatywna reakcje
na spostrzegany, lub zapamigtany przedmiot, zdarzenie badz okoliczno$¢, ktorej towarzyszy
subiektywne uczucie. Emocje to zatem intensywne uczucia zorientowane na osobg
lub przedmiot, ktore jest reakcja na dany bodziec (a nie cechg osobowosci) [Robbins 2001,
s. 51]. Dolinski [2006, s. 321] zaznacza, ze wigkszo$¢ definicji emocji we wspotczesnej nauce
ma charakter roboczy, stuzacy orientacji w przedmiocie danego zagadnienia, ktory ulega
zmianom wraz z nowymi odkryciami. Robocze definicje, koncentrujgce si¢ na nieco innym
aspekcie, jednak komplementarne wzgledem siebie podaje Frijda [1986]. Pierwsza z nich
zaktada, ze emocja stanowi wynik §wiadomej lub nie§wiadomej oceny zdarzenia jako istotnie
wplywajacego na cele jednostki. Emocja odczuwana jako pozytywna wystepuje w przypadku
zdarzenia, ktore jest zgodne z interesem podmiotu (analogicznie negatywna emocja wystapi —
jesli nie bedzie z nimi zgodna). Istota emocji jest uruchomienie gotowosci do realizacji
okreslonego programu dziatania (w tym ustalenie ich priorytetéw). Moze si¢ tak zdarzyc,

ze dany program przeszkodzi w realizacji innych, aktywnych juz programow. Poszczeg6lne
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emocje uaktywniaja bowiem odmienne programy dziatan. Rozpatrujac pojgcie emocji, trzeba
mie¢ na uwadze, ze zazwyczaj jest ona doswiadczana jako szczegoélny rodzaj stanu
psychicznego, ktéremu mogg towarzyszy¢ reakcje somatyczne, ekspresje mimiczne
| pantomimiczne, a takze reakcje o charakterze behawioralnym. W niniejszej rozprawie emocja
bedzie rozumiana jako subiektywny stan psychiczny, uruchamiajacy priorytet dla zwigzanego
z nig programu dziatania [Dolinski 2006, s. 322]. Odczuwaniu emocji towarzysza zwykle
zmiany somatyczne, ekspresje (mimiczne i pantomimiczne) oraz zachowania. W definicji tej
potozono nacisk nie tylko na to, co ludzie odczuwaja, ale takze na to, co W zwigzku z swoimi
odczuciami robig.

U podstaw emocji lezg procesy zachodzace w centralnym uktadzie nerwowym. Uktad
limbiczny, ktory zawiaduje zachowaniami nastawionymi na przetrwanie jednostki i gatunku
jest najwazniejsza struktura w mozgu odpowiedzialng za procesy afektywne. Hipokamp,
wchodzacy w sktad uktadu limbicznego, odpowiedzialny za przechowywanie nowych
informacji (zapamigtanych ,,na emocjach”) oraz zdarzen traumatycznych, jest szczegélnie
wrazliwy na dzialanie kortyzolu (dlugotrwaty stres powoduje obnizenie zdolnoS$ci
pamieciowych) [Miedzinska 2010, s. 64]. Szczegdlna rola w procesach emocjonalnych
przypada cialu migdalowatemu, ktére jest odpowiedziane za wstepng analiz¢ docierajacych
do jednostki bodzcow.

Najprostszym i czesto wystepujacym mechanizmem ksztalttowania si¢ postawy, bez
posrednictwa przekonan na temat jej obiektu jest warunkowanie klasyczne. Tradycyjnie jest
ono przedstawiane jako proces, w ktérym poczatkowo obojetny dla organizmu bodziec,
w wyniku dlugotrwatego poddawania go wraz z bodzcem, ktory bez uprzedniego uczenia
wywotuje okreslong reakcje odruchowa organizmu, nabiera zdolnosci do wywotania tej reakcji
[Ostaszewski 2006, s. 97]. Innymi stowy, wielokrotne pojawienie si¢ obiektu, ktoremu
towarzyszy dowolna nagroda prowadzi do wyksztalcenia pozytywnego stosunku do tego
obiektu (analogicznie, pojawienie si¢ tego obiektu w trakcie zdarzenia karzacego prowadzi
do wyksztatcenia si¢ stosunku negatywnego) [Wojciszke 2007, s. 81]. Obiekty nabierajg zatem
znaczenia (dodatniego badz ujemnego) dzigki ich skojarzeniu ze zdarzeniami lub obiektami,
ktore takie znaczenie juz posiadaja. Bodziec, ktory bez uczenia wywotuje reakcje organizmu
okreslany, jest bodzcem bezwarunkowym, a ten, ktory w wyniku podawania go z bodzcem
bezwarunkowym nabrat zdolno$ci wywotania podobnej reakcji - bodzcem warunkowym.
Podobnym mechanizmem ksztaltowania si¢ postawy jest przeniesienie ustosunkowania

z jakiego$ bodzca wywotujacego reakcje emocjonalng na wspotwystepujacy z nim obiekt
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postawy. Jednak w tym przypadku nie jest wymagane wielokrotne wspotwystepowanie
obiektu postawy z bodzcem emocjorodnym (moze nastapi¢ juz w wyniku jednorazowej
wspotobecnosci) [Wojciszke 2007, s. 81-82]. W przypadku tego typu mechanizméw moze
wystapi¢ problem z ich wykryciem, ze wzgledu na fakt, iz w roli zdarzen udzielajacych swego
znaczenia obiektowi wystepuja czesto niedajace si¢ zaobserwowaé z zewnatrz wydarzenia
psychiczne jednostki. Innym mechanizmem genezy postaw jest warunkowanie instrumentalne,
polegajace na uczeniu si¢ znaczenia pierwotnie obojetnej reakcji, za pomoca tego, iZ po jej
wystapieniu nastgpito pozytywne badz negatywne dla jednostki zdarzenie. W przebiegu
warunkowania instrumentalnego cztowiek uczy si¢, ze w okreslonych warunkach wykonanie
(lub powstrzymanie si¢ od wykonania) danej reakcji wigze si¢ z pojawieniem si¢ okre§lonych
konsekwencji. Konsekwencje dzielg si¢ dwojako, na atrakcyjne (nagrody) oraz awersyjne
(kary). W wyniku kolejnych prob, w ktérych jednostka doswiadcza relacji zachowania i jego
konsekwencji, stopniowo dokonuje si¢ nabywanie odruchu instrumentalnego. Pomigdzy
zachowaniem a jego konsekwencjami mogg zatem wystapi¢ cztery zasadnicze rodzaje relacji
funkcjonalnych, takie jak: wzmocnienie pozytywne, kara, wzmocnienie negatywne oraz
pomijanie [Ostaszewski 2006, s. 104-105]. Mechanizm powstawania postaw wigze si¢ takze
ze zjawiskiem ekspozycji. Zajonc [1980] efektem ekspozycji (the mere exposure effect) okresla
wzrost pozytywnos$ci ocen bodzca, ktéry nastgpuje wraz z czgstoscig jego eksponowania.
Dotyczy to wylacznie obiektdw na wstepnie neutralnych, ktore nie sg kluczowe dla jednostki.
Wyjasnienie tego zjawiska odwotuje si¢ do zatozenia, Ze lubienie obiektu czesto spotykanego
ma zrodto w jego znajomosci (obiekty znane stanowig dla jednostki gwarancje ,.komfortu
psychicznego”). Takie wyjasnienie nie jest jednak wyczerpujace. Nalezy mie¢ na uwadze,
ze obiekty juz wyeksponowane sg bardziej lubiane od nowych, nawet jesli nie sa $wiadomie
rozpoznane jako juz widziane, a takze wtedy, gdy badani nie zdaja sobie sprawy z ich
ekspozycji. Jak wyjasnia Wojciszke [2007, s. 82] wzrost lubienia bodzcéw na skutek ich
ekspozycji jest silniejszy dla bodzcéw eksponowanych podprogowo, niz w przypadku
bodzcow eksponowanych wystarczajaco dtugo, by badani mogli je $wiadomie zapamigtac.
Co wigcej, przyrost lubienia jest najsilniejszy po pierwszych kilkunastu (do kilkudziesigciu)
powtorzeniach, a nastgpnie pozostaje niezmieniony, badZz wrecz stabnie. Bornstein [1989]
postulowat dwuczynnikowe wyjasnienie zjawiska ekspozycji. Po pierwsze poczatkowy
przyrost lubienia stanowi jego zdaniem skutek habituacji — wygaszenia reakcji na nowe,
potencjalnie niebezpieczne bodzce. Ludzie wykazujac sklonno$¢ do negatywnego

interpretowania pobudzenia o niejasnym pochodzeniu, w zwigzku z wygaszeniem takich
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reakcji na takie bodzce, beda przejawiali lekko dodatnig reakcje emocjonalng. Drugim
czynnikiem ograniczajacym zjawisko ekspozycji jest nuda. Zatem wielokrotna konstatacja,
ze jaki$ bodziec nie zagraza jednostce, okazuje si¢ wystarczajaca, by odnotowac jego wzrost
lubienia (jednak powtarzanie tego procesu sprawi, ze bodziec ten przestanie mie¢ znaczenie).

Dolinski [2006, s. 322] zaznacza, ze emocje rzadko pojawiaja si¢ W sposob
niezrozumiaty, niewytlumaczalny czy nagly. Zazwyczaj sa one spowodowane okre§lonym
zjawiskiem, przebiegaja, a nast¢pnie powoduja konkretne konsekwencje. Emocje majg zatem
zwigzek z ewaluacjg, stanowig bowiem nastepstwo specyficznej orientacji cztowieka
w otoczeniu. Dokonanie przez konsumenta oceny poznawczej polega na rozpoznaniu przez
podmiot okreslonego zdarzenia jako znaczacego z punktu widzenia jego wilasnych celow.
W tym zakresie wyr6znia si¢ dwie zasadnicze kwestie — oceng pierwotng oraz wtdrng. Ocena
pierwotna stanowi proces determinujacy pojawienie si¢ emocji oraz jej walencji (znaku —
pozytywnego badz negatywnego). W dalszej czesci tego procesu jednostka koncentruje sig
na mozliwosciach poradzenia sobie z zaistnialg sytuacja, dokonujac przegladu osobistych
1 $rodowiskowych zasobow. Natomiast proces oceny wtornej polega juz na rozwazeniu
mozliwosci uporania si¢ z zaistniatym problemem oraz towarzyszacymi mu emocjonalnymi
konsekwencjami. U podstaw emocji niekoniecznie musi jednak tkwi¢ mechanizm oceny
poznawczej. GeneratorOw emocji moze by¢ znacznie wigcej. W celu ukazania istoty
moézgowych mechanizméw emocji nalezy przyja¢ dwa podstawowe zatozenia. Po pierwsze,
reakcje organizmu wywolywane przez emocje nie s jedynie automatycznymi odpowiedziami
na zdarzenia, gdyz sa one generowane przez mechanizmy samoregulacji, ktére sg oparte
na wewnetrznej reprezentacji celow oraz porownaniu zdarzen z tymi celami. Po drugie, ludzie
nie wykuja jedynie odruchowych reakcji na zdarzenia, a generuja wzorce planow dziatania
[Dolinski 2006, s. 329]. Réznorodno$¢ systemoé6w uruchamiajacych programy emocjonalne
mozna pokaza¢ na przykladzie czterech, wzglednie niezaleznych od siebie systemow
aktywujacych emocje. Majg one strukture hierarchiczng — bez wzgledu na to, na jakim
poziomie odbywa si¢ aktywacja emocji, to zaangazowany jest poziom najnizszy (neuronalny).
Dodatkowo o hierarchiczno$ci mozna moéwi¢ w sensie rozwojowym — poziom neuronalny
1 sensoryczny biorg udzial w generowaniu emocji, zanim uaktywnig si¢ pewne motywacje
(poziom wyzszy), ktore biorg udzial we wzbudzaniu emocji, dopdki nie uksztaltuje si¢ pelna
zdolno$¢ jednostki do operowania procesami poznawczymi (najwyzszy poziom aktywacji
emocji). Procesy neuronalne s3 czeécig kazdego systemu wzbudzajacego emocje, jednak

bez jego udzialu doswiadczenie jakichkolwiek emocji nie byloby mozliwe. Impulsy nerwowe
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przebiegaja w strukturach osrodkowego uktadu nerwowego, a rézne substancje chemiczne
biorg udziat w przekazywaniu informacji w przestrzeni mi¢dzysynaptycznej. System ten nie
jest tylko biologiczng postawg generowania emocji na poziomach wyzszych, ale moze takze
je samodzielnie wzbudzaé — stanowi zatem typ aktywatora, ktory jest zaréwno konieczng, jak
1 wystarczajacg przyczyng wzbudzania emocji. Moze on wywolywac¢ emocje zarbwno przez
zmiany poziomu substancji chemicznych wplywajacych na prac¢ neuronow, ale takze przez
elektryczne stymulowanie okreslonych obszaréw moézgu (wywolujac reakcje somatyczno-
motoryczne, reakcje uposredniane przez autonomiczny system nerwowy, reakcje typu
aktywacyjnego oraz zachowania instrumentalne) [Dolinski 2006, s. 338-339]. Z kolei
Ww systemie sensomotorycznym emocje aktywowane sg poprzez informacje eferentne (bodzce
ruchowe) lub czynno$ciowe, do ktérych zalicza si¢: centralng aktywnos¢ eferentne, ekspresje
twarzy, wyglad sylwetki, zachowania instrumentalne oraz napi¢cie mig$ni [Izard 1993, s. 74].
System motywacyjny (okreslany tozsamo afektywnym) zawiera emocje 1 popedy
fizjologiczne. Automatycznie wywotuje on emocje w odpowiedzi na wazne biologicznie
bodZce, na przyklad takie jak: niektére smaki (np. gorzki), zapachy (wzbudzenie emocji
wstretu) czy bol (wzbudzenie gniewu 1 zto$ci). Interesujagcym aktywatorem emocji sg takze
inne emocje (z ktorymi wcze$niej zostaty powigzane w procesie uczenia si¢). Dolinski [2006,
s. 342] wyjasnia, iz generatorami emocji sg rOwniez procesy o naturze kognitywnej — oceny
poznawcze, pordwnania, kategoryzacje, inferencje oraz atrybucje, a takze procesy pamigci
oraz antycypacji. Emocje zostaja wzbudzone nie tylko wtedy, kiedy osoba ma kontakt z danym
zdarzeniem, ale takze wtedy, kiedy sobie o nim przypomni, albo je dopiero wyobrazi.

W zalezno$ci od znaku emocji oraz kierunku aktywnos$ci, do ktérej dany stan
emocjonalny motywuje, aktywowane sa odrgbne obszary mozgu. Koncepcja Ekmana
i Davidsona [2002, s. 209-210] moze wyjasnia¢ role prawego i lewego obszaru przedniego
ptata skroniowego w regulowaniu emocji zwigzanych z tendencjami do zblizania si¢
1 wycofywania. Emocje zwigzane z tendencja do wycofywania si¢ (afektem negatywnym)
skorelowane sg z wigkszg aktywnos$cig prawego ptata czotowego, a wigksza aktywnos¢ lewego
ptata daje si¢ zaobserwowa¢ podczas przezywania emocji, ktorym towarzyszy sktonnosé
do zblizania si¢ (afekt pozytywny). Autorzy sugeruja jednak, ze pozytywnemu afektowi
zwigzanemu ze zblizaniem powinna towarzyszy¢ aktywizacja lewego obszaru przedniego,
gdyz pewne rodzaje afektu negatywnego moga by¢ zwigzane gtownie z ostabieniem tendencji
do zblizania, co powinno by¢ zatem zwigzane ze spadkiem aktywnos$ci lewego obszaru

przedniego. Analogicznie, negatywny afekt zwigzany z tendencjami do wycofania powinien
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wiazac sie z aktywnoscig prawego obszaru przedniego. Co wigcej, jednostki r6znig si¢ toniczng
aktywacja tych regionow moézgu i te réznice indywidualne decyduja o ich zréznicowanej
podatnosci na popadanie w okreslony stan afektywny.

Na potrzeby niniejszej pracy przyjeto zatozenie Clore’a [2002, s. 242], powotujacego
si¢ na koncepcje Freuda — iz emocje nie moga by¢ nie§wiadome, poniewaz muszg one by¢
odczuwane - a odczucia, na mocy definicji sg $wiadome. Uczucie stanowi zatem konieczny
(cho¢ niewystarczajacy) warunek emocji. NieSwiadomos$¢ emocji jest niemozliwa, bowiem
w emocje uwiklane jest doswiadczenie (odrzucono mozliwo$¢ istnienia emocji
nieodczuwanych). Zasadnicza funkcja emocji jest dostarczanie sprz¢zenia zwrotnego
w postaci do$§wiadczenia emocjonalnego. Jej realizacja wymaga uswiadomienia sobie
wlasnych emocji (inaczej petla sprzezenia zwrotnego zostataby przerwana). Oceny poznawcze
nie muszg mie¢ $wiadomego charakteru, jednak emocje wynikajace z takich ocen muszg juz
by¢ $wiadome (moze si¢ zatem tak zdarzy¢, ze ludzie beda zaskakiwani swoimi emocjami,
np. kiedy przyczyna emocji zostaje przypisana fatszywym zroédtom, co wptynie na
deformowanie sadéw 1 decyzji jednostki).

Rozpatrujac emocje jako jedno z mozliwych zrédel tworzenia si¢ postaw
konsumentow, trzeba wyjasni¢, ze kazdy proces emocjonalny sktada si¢ z trzech
komponentoéw: pobudzenia emocjonalnego, znaku emocji oraz ich tresci, czyli modalnosci
[Tomaszewski 1978]. Pobudzenie emocjonalne to zmiana poziomu aktywacji organizmu,
doswiadczana jako wzrost lub spadek:

e aktywnosci motorycznej,
e przebiegu procesow poznawczych (takich jak: spostrzeganie, pamig¢, uwaga i myslenie),
e aktywnosci autonomicznego uktadu nerwowego (czgsci wspotczulnej 1 przywspoiczulnej).

Ze wzgledu na poziom pobudzenia emocje dzieli si¢ na steniczne (zwigzane z sila,
np. ztos¢, rados¢) oraz asteniczne (kojarzone z ostabieniem, np. apatia, spokoj). W przypadku
emocji stenicznych nastepuje pobudzenie wspotczulnej cze$ci autonomicznego uktadu
nerwowego, co powoduje wzrost aktywno$ci motorycznej i wzmozenie tempa przebiegu
procesow poznawczych. Z kolei w emocjach astenicznych aktywizowana jest przywspoiczulna
czg$¢ autonomicznego uktadu nerwowego, co powoduje obnizenie tonusu mig$niowego,
obnizenie lub zahamowanie aktywno$ci motorycznej oraz zwolnienie przebiegu procesow
poznawczych [Miedzinska 2010, s. 66]. Co warto podkresli¢, nie wszystkie emocje mozna
jednoznacznie zakwalifikowaé, gdyz moga im réwnoczesnie towarzyszy¢ zarGwno wzrost,
jak 1 spadek pobudzenia (np. lgk, poczucie winy). Pobudzenie emocjonalne jest mierzone
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za pomoca technik rejestrujacych wszystkie jego parametry (np. za pomocg skal
obserwacyjnych, testow sprawdzajacych szybko§¢ 1 wierno$¢ zapamigtywania,
spostrzegawczo$¢ 1 sprawno$¢ myslenia oraz przy pomocy specjalistycznej aparatury,
mierzacej m.in: poziom napi¢cia mi¢sniowego cisnienie krwi, opornos¢ elektryczng skory, site
skurczéw migsniowych).

Druga sktadowa procesu emocjonalnego jest znak emocji. Moga one by¢ przyjemne
(np. rozkosz, zadowolenie, rados¢) lub nieprzyjemne (np. strach, zlo$¢, cierpienie).
W przypadku doswiadczania emocji pozytywnych wystepuje tendencja do utrzymywania
kontaktu z jej zrodlem, a emocje negatywne moga motywowac jednostke¢ do przerwania
danego zdarzenia. Niemniej jednak przerwanie kontaktu ze zrodtem wywotujacym ujemnag
emocj¢ niekoniecznie oznacza, ze cztowiek przestanie ja odczuwaé, gdyz pobudzenie
emocjonalne utrzymuje si¢ przez pewien czas po zaprzestaniu dziatania bodzca (zjawisko
to okreslane jest mianem inkubacji) [Miedzinska 2010, s. 67].

Ostatni element, $wiadczacy o jakosci emocji nazywany jest modalno$cig. Stanowi
ja tre$¢ emocji, uzalezniona od czynnika, ktory ja wywotal. Cz¢$¢ emocji sktania jednostke
do okreslonych zachowan (np. ciekawos$¢ powoduje ch¢¢ poznania obiektu, poszukiwania
informacji na jego temat). Duza grupa emocji nie uruchamia jednak zadnych ukierunkowanych
na cel dziatan, lecz uzewnetrznia si¢ wytacznie w reakcjach ekspresyjnych.

Podstawowa klasyfikacja emocji obejmuje ich podzial na dwie zasadnicze grupy pod
katem pierwotnych 1 wtérnych bodzcow emocjonalnych. BodZce pierwotne to czynniki
naturalne, o biologicznie uwarunkowanej zdolno$ci wywolywania emocji, dziatajace
na zmysty czlowieka. BodZce pozytywne, moga sta¢ si¢ awersyjne, jezeli pojawig si¢
nieoczekiwanie lub beda zbyt intensywne, z kolei bodZce wtorne nie maja naturalnej zdolnosci
wywolywania emocji (sa neutralne), jednak w wyniku procesu uczenia si¢ mogg taka zdolnos¢

naby¢ [Tomaszewski 1978].
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2.2. Wiedza, przekonania i doswiadczenie konsumentow

Postepowanie jednostek bardziej zalezy od tego, jak rozumiejg one swoj $wiat, niz od tego,
jak on w rzeczywistosci wyglada [Lewicka 1 Wojciszke 2007, s. 27]. Sposob rozumienia
otaczajacej rzeczywistosci w duzym stopniu odzwierciedla jego nature, jednak zalezy on takze
od zawarto$ci 1 stanu umystu cztowieka. Rozwazanie mechanizmow funkcjonowania wiedzy
0 otoczeniu spotecznym wymaga wyjasnienia, Czym jest wiedza i jak jest ona zorganizowana
w umysle jednostki. Wiedza stanowi system informacji zakodowany w strukturach pamigci
dlugotrwatej, za pomoca ktérego dochodzi do poznawczego odwzorowania $wiata [Ledzinska
2006, s. 122]. Z perspektywy podmiotu mozna wyr6zni¢ trzy rodzaje wiedzy. Wiedza
deklaratywna odnosi si¢ do rzeczy i1 zdarzen, a takze relacji, jakie miedzy nimi zachodza,
dostarczajac danych potrzebnych do wykonania czynno$ci, a wiedza proceduralna obejmuje
znajomo$¢ sposobow dzialania. W rzeczywisto$ci, obydwa te rodzaje czgsto ze soba
wspotwystepuja. Z kolei wiedza metapoznawcza dotyczy odrebnych przekonan i sadow
o sobie, jako o jednostce uczacej si¢ [Ledzinska 2006, s. 122].

Wiedza powstaje drogg formalnego ksztatcenia albo w efekcie uogodlnienia wiasnych
zyciowych doswiadczen. Podstawowy element wiedzy ogdlnej stanowi schemat poznawczy,
rozumiany jako organizacja uprzednich do§wiadczen z pewnym rodzajem zdarzen, osob, badz
obiektow [Barlett 1932]. Zasadniczo, schematy zawieraja wiedz¢ uog6lniona,
wyabstrahowang z konkretnych do§wiadczen, na ktdérg sktadajg si¢ zmienne charakteryzujace
egzemplarze obiektu, typowe reakcje miedzy zmiennymi oraz prototyp (czyli zbior najbardziej
typowych warto$ci przybieranych przez te schematy). Kazdy schemat sktada sie
z podschematow a te z kolejnych podschematow, az do osiggnigcia poziomu pierwotnego,
na ktorym schemat nie da si¢ juz rozlozy¢ na dalsze czg$ci. Zasady prototypowos$ci oraz
hierarchicznosci cechujg wszystkie schematy, ktore w zaleznos$ci od rodzaju reprezentowanych
w nich obiektow mozna podzieli¢ na skrypty, schematy osob oraz schematy cech [Lewicka
I Wojciszke 2007, s. 30-36]. Pierwszy typ oznacza umystowa reprezentacje zdarzen, dziatan
lub ich ciggéw (typowe elementy i okolicznos$ci okreslonego zdarzenia, powtarzajace si¢
w wigkszos$ci jego wykonan). Kolejny schemat to reprezentacja ludzi, w ktérej wyrdznia sie
stereotypy oraz role spoteczne. Pod pojeciem stereotypu rozumiana jest uogolniona
reprezentacja grupy osoOb wyodrebnionej ze wzgledu na jaka$ tatwo zauwazalng ceche,
okreslajaca spoleczng tozsamos$¢ jej cztonkoéw. Schemat roli spotecznej to zbidr oczekiwan

co do zachowan odpowiednich dla osoby zajmujacej jaka$ pozycj¢ spolteczng. Ostatni rodzaj
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schematow — schemat cech nie odzwierciedla ani ,,catych” ludzi ani catych zdarzen, a jedynie
pewne rodzaje ich zmienno$ci. O tym, ktéra z cech zostanie wywnioskowana, decyduje
uprzednia wiedza 0 spostrzeganej osobie, a takze kontekst sytuacyjny oraz stopien
zaktywizowania schematu cechy w momencie wyciggania wnioskow. Co wigcej, niezaleznie
od zwigzkéw hierarchicznych, poszczegolne cechy sa3 w umysle cztowieka zorganizowane na
zasadzie zwiazkéw asocjacyjnych (skojarzeniowych), dzigki czemu na podstawie faktycznie
zaobserwowanych cech ludzie sg sktonni wnioskowaé takze o innych wiasciwosciach.
Schematy peinig wiele funkcji. Przede wszystkim stluzg ulatwianiu przetwarzania
dochodzacych z zewnatrz danych o obiektach lub tez zdarzeniach, ktére stanowig egzemplarze
owych schematow. Analizujac je bardziej szczegdétowo, mozna wyrdzni¢ takze nastepujace
funkcje: identyfikacja napotkanych obiektéw, ukierunkowanie uwagi oraz procesu
selekcjonowania informacji, rozumienie i wyciaganie wnioskéw. Dodatkowo, schematy
wptywaja na formutowanie plandéw oraz faktyczny sposob postgpowania jednostki [Lewicka
I Wojciszke 2007, s. 30-36]. Racjonalna analiza przyczyn zachowania jednostki powinna
uwzglednia¢ trzy rodzaje informacji, takie jak: informacje o spojnosci zachowania,
wybiodrczosci oraz jego powszechnos$ci [Kelley 1973], co oznacza, ze zachowanie moze by¢
spowodowane cechami wykonawcy, cechami przedmiotu zachowania badz jego
okoliczno$ciami. W celu wyciagnigcia wiarygodnego wniosku przyczynowego nalezy
zapoznac¢ si¢ z warto$ciami wszystkich trzech informac;ji.

Rozpatrujac postawg jako rezultat przekonan jednostki, nalezy mie¢ na uwadze
zatozenie o jej postpoznawczym charakterze. Oznacza to, ze emocjonalny stosunek nabywcy
do obiektu jest ksztaltowany przez §wiadome opinie na jego temat. Konkretnym przyktadem
takiej koncepcji jest zaprezentowany w rozdziale 1.4. model postawy doskonale racjonalnej
Fishbeina i Ajzena [1975]. W modelu tym przekonanie jednostki oznacza przypisanie
obiektowi postawy jakiej$ wilasciwosci w wyniku obserwacji, wnioskowania badz tez
otrzymania informacji. Kazde przekonanie implikuje czastkowa oceng obiektu postawy, w
zaleznos$ci od wartoSci cechy obiektu, zatem na podstawie znajomosci sity przekonan oraz
implikowanych przez nie ocen czastkowych mozna przewidzie¢ ogolng postawe nabywcy
wobec danego obiektu. Aczkolwiek przekonania takie nie musza by¢ zgodne z jego
faktycznym zachowaniem, gdyz czesto stosunek emocjonalny do obiektu wyksztalca si¢ bez
posrednictwa swiadomych przekonan na jego temat [Wojciszke 2007, s. 80-81].

Oprocz wrodzonych dyspozycji, ktére moga wplynaé na to, jakie postawy ludzie

wytworza w pozniejszym zyciu, niezwykle istotng rol¢ odgrywaja wplywy zewnetrzne.
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Juz sam kontakt z bodZzcami wystarczy, by zwiekszy¢ ich spostrzegang atrakcyjnos¢ (efekt
samej ekspozycji). Co wigcej, efekt ten jest silniejszy w przypadku ekspozycji podprogowe;j
(bardzo krotkiej, ponizej progu niezbednego do swiadomego zakodowania bodzca, ktéry moze
wplynaé na pozniejsze reakcje jednostki). Bohner i Winke [2004, s. 90-99] wyjasniaja, ze nie
jest konieczne, aby respondenci rozpoznali dany bodziec jako prezentowany wczesniej.
Ponadto, Zajonc [1980] przekonywal, ze preferencje nie potrzebuja wnioskowania, a zatem
bodziec moze wywola¢ bezposrednio reakcje afektywnag (to jest bez posrednictwa czynnosci
poznawczych). Zgodnie z obecnym stanem wiedzy takie podejscie jest nie do utrzymania i nie
nalezy stawia¢ znaku rowno$ci pomiedzy brakiem $wiadomego rozpoznania a brakiem
proceséw poznawczych [Bohner i Winke 2004, s. 92]. Psychologowie badajac zachowania
nabywcze ludzi zidentyfikowali trzy gtowne zasady uczenia sig, takie jak: przez stycznos$¢,
poprzez wzmocnienie oraz przez obserwacj¢, ktore mozna przetozy¢ na procesy nabywania
postaw. Pierwsza regufa, okre§lana mianem warunkowania ewaluatywnego polega na tym,
iz afekt odczuwany wobec jednego bodzca jest przenoszony na bodziec pierwotnie neutralny,
pod wptywem tacznego eksponowania obu tych bodzcoéw. Innym sposobem, polegajacym na
zwigkszeniu czestoSci wystepowania okre§lonej reakcji poprzez wzmacnianie jest
warunkowanie instrumentalne (sprawcze), ktore polega na wytwarzaniu reakcji warto$ciujace;j
na dany bodziec poprzez wzmacnianie owej reakcji. Warunkowanie zastepcze to natomiast
uczenie si¢ poprzez obserwacj¢ innych, ktorych zachowanie jest wzmacniane. Ostatni rodzaj
uczenia si¢ polega na nabywaniu postaw poprzez nasladowanie postaw innych ludzi. Takie
modele ro6l majg tym wigkszy wplyw, im bardziej dana osoba identyfikuje si¢ z danym
modelem 1 bardziej chce si¢ dopasowac¢ do okreslonej grupy.

Kiedy postawy sa konstruowane na biezaco, opieraja si¢ one na aktualnie dostgpnych
dla jednostki informacjach, ktére mozna podzieli¢ na informacje dostgpne stale, oraz
te dostgpne chwilowo. W rezultacie postawy moga by¢ zatem podatne na wplywy
kontekstowe. Dostepnos¢ informacji zalezy bowiem od kilku czynnikow, w tym miedzy
innymi od immanentnych wtasciwosci, sposobu ich zorganizowania w pamigci, czgstosci oraz
$wiezosci ich aktywacji [Bohner i Winke 2004, s. 103-108]. Oznacza to, ze w réznym czasie
moga by¢ wydobywane z pamieci rdzne informacje, ktore zostang wykorzystane
do konstruowania postawy, a zatem postawy zmieniajg si¢ w zaleznosci od chwilowo
dostepnych informacji (dost¢pna informacja nie zawsze jest wykorzystywana w taki sam
sposob). Pradeep [2010, s. 48] zaznacza, ze to mozg cztowieka ksztattuje jego zachowania. W

kazdej milisekundzie zycia jednostki, jej mozg kreuje otaczajacy go $wiat, decydujac o tym,
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co zastuguje na jego uwagg, co jest warte zapamigtania, i co moze sktoni¢ konsumenta
do dziatania.

Kolejnym zrodlem tworzenia si¢ postaw jest doswiadczenie z okreslonym produktem,
ktore jednostki gromadza stopniowo, pozyskujac je gltownie droga wilasnej aktywnosci
[Ledzinska 2006, s. 119]. Do$wiadczenie powinno by¢ traktowane jako sie¢ poznawcza, ktora
utatwia odczytywanie sensu informacji i ich porzadkowanie. Dos$wiadczenie posrednie
dotyczy informacji o produkcie, ktore nabywca pozyskuje ze zrodel zewngtrznych (w tym
od innych konsumentow, od sprzedawcow, z raportow konsumenckich czy z reklam). Z kolei
doswiadczenie bezposrednie dotyczy sytuacji, w ktérych jednostka samodzielnie uzywa
danego produktu. Maison i Stasiuk [2013, s. 26-27] zakladaja, ze zazwyczaj doSwiadczenie
bezposrednie wplywa silniej na tworzenie si¢ postaw niz do$wiadczenie posrednie, gdyz
jednostka samodzielnie testujac dany produkt, pozyskane w ten sposob informacje uzna
za bardziej wiarygodne i lepiej je zapamigta, podejmujac kolejne decyzje zakupowe. Obecnie,
w zwigzku z powszechnym dostgpem do internetu oraz rosnaca popularnoscia zakupow online,
coraz wicksze znaczenie nabywa takze do$wiadczenie wirtualne, ktore pojawia si¢, gdy
nabywcy maja mozliwos¢ zapoznania si¢ z produktem przedstawionym w formie
trojwymiarowego obiektu na ekranie komputera [Daugherty, Li i Biocca, 2008].

Badacze zainteresowani wptywem spotecznym majg mozliwo$¢ obserwacji zmian
aktywno$ci méozgowej, ktore decyduja o podatnosci jednostki na dziatania majace na celu
wywrze¢ okreslone reakcje. Na podstawie zgromadzonych w literaturze przedmiotu badan
mozna przyjac¢, ze kluczowym neurologicznym systemem odpowiedzialnym za podatnosé
na wplyw spoteczny jest mozgowy osrodek nagrdd (sktadajacy si¢ z brzusznego prazkowia
oraz brzuszno-przysrodkowej kory przedczotowej) [Radon 2015, s. 343]. Aktywnos$¢ tego
osrodka wzrasta w sytuacji, gdy ocena sygnatéw spotecznych pokrywa si¢ z opiniami grupy
odniesienia. Co wigcej, inne jednostki wcale nie muszg wyraza¢ swoich pogladow, a mimo
to wywieraja wptyw na oceng atrakcyjnosci produktu, co moze sugerowac, iz o podatnosci na
wptyw spoteczny decyduja nieswiadome procesy dekodowania sygnatow jako waznych
spotecznie. O podatnosci konsumenta na sugesti¢ 1 na wptyw spoteczny przesadzaja trzy
czynniki, takie jak:

e stosowanie prostej heurystyki ,.drogie jest dobre” w podejmowaniu decyzji, zwigzane
z aktywacjg brzuszno-przysrodkowej kory przedczotowe;,

e podatno$¢ na ryzykowne zachowania powigzana z nasileniem aktywacji brzusznego
prazkowia,
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e nieswiadome kodowanie sygnatow spotecznych zwigzane z osrodkiem nagrod (nasilenie
aktywacji brzuszno-przysrodkowej kory podczolowej oraz brzusznego prazkowania)
[Radon 2015, s. 343].

Z powyzszego wynika, ze mechanizm dzialania o$rodka nagréd jest zasadniczo
nieswiadomy, a gléwna rolg¢ odgrywaja w nim procesy dekodowania spotecznej informacji
zwrotnej, ktore odpowiadajg za podatno$¢ jednostki na wptyw spoteczny. Radon [2015, s. 346]
podkresla, ze na gruncie przeprowadzonych badan mozna przyjac, ze cztowiek jest bardzo
rzadko $wiadomy podczas podejmowania swoich decyzji, a zatem jego procesy uwagowe
przebiegajg gtdéwnie poza jego wgladem i kontrolg. Proces spostrzegania ma charakter
kontekstowy, a wiec bodzce zewnetrzne, ktore docieraja do cztowieka, dokonujg modyfikacji
percepcji danego obiektu. Oznacza to, iz konsument sam tworzy spostrzegang rzeczywistos$¢
na podstawie interakcji nabytej dotychczas wiedzy, z bodzcami odbieranymi ze §rodowiska
[Falkowski i Tyszka 2009, s. 37-45]. Sposob, w jaki konsument dokonuje oceny, czy
zakupiony produkt zaspokaja jego potrzeby, jest uzalezniony od procesu formutowania
oczekiwan. Konsument dokonuje pordéwnania efektow konsumpcji z wczesniejszymi
oczekiwaniami, co w efekcie prowadzi badz to do niepotwierdzenia oczekiwan w sensie
pozytywnym (gdy produkt przyniost nadzwyczajne korzysci, ktorych konsument si¢ nie
spodziewat), do ich potwierdzenia (gdy produkt odpowiadat wszystkim oczekiwaniom
nabywcy), badz tez do niepotwierdzenia oczekiwan w sensie negatywnym (kiedy to produkt
nie spetniat oczekiwanych przez klienta korzysci) [Foxall 1 Goldsmith 1998, s. 37].

Postawy, motywy, sposoby zaspokajania potrzeb, a takze idee i1 system warto$ci
sa konsekwencja uczenia si¢ [Gajewski 1997, s. 86]. Wiele sfer zachowania ludzkiego zalezy
od uczenia si¢, wskazujac, iz ta problematyka jest kluczowa i jednoczesnie kontrowersyjng
w wielu teoriach psychologicznych. Za wynik uczenia si¢ sugeruje przyjac ,,te zmiany, ktore
sa wzglednie trwale 1 ktore nie sa spowodowane dojrzewaniem organizmu lub tez czasowymi
zmianami w organizmie” [Gajewski 1997, s. 86]. Podobnie, za efekt uczenia Antonides i van
Raaij [2003, s. 233] uznaja zachowanie rutynowe, ktorego znaczenie przejawia si¢
oszczednos$cig czasu, ktory nalezaloby poswieci¢ na dokonanie wyboru w procesie zakupu.
Zdaniem autorow, skutkiem takiego zachowania jest przywigzanie konsumenta do marki,
a owg barier¢ mozna przelama¢ dopiero, gdy dana jednostka odczuje potrzebe zmiany.
Zjawisko uczenia si¢ jest powigzane ze zjawiskiem postrzegania, gdyz oba lacza si¢
z reakcjami konsumenta na bodzce $rodowiskowe i psychospoleczne, mozna je wyjasnic

w Kkategoriach paradygmatu bodziec-reakcja lub paradygmatu poznawczego i oba sa
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powigzane wewnetrznie z postawami, osobowos$cia i motywami czlowieka. Najwazniejszym
argumentem na rzecz definiowania tego procesu jest istotna rola, ktorg odgrywa w wyjasnianiu
aspektow ludzkiego zachowania. Wigkszo$¢ informacji na temat towardéw 1 ustug, jakie
konsumenci zgromadzili w pamigci stanowi wynik procesu uczenia si¢ [Foxall i Goldsmith
1998, s. 93].

Procesy uczenia obejmujg przede wszystkim warunkowanie klasyczne i sprawcze,
w ktorych powstajg proste skojarzenia miedzy wystepujacymi bodzcami. Warunkowanie
klasyczne dotyczy gloéwnie reklam, dzigki ktorym jednostka kojarzy dane produkty
z atrakcyjnymi sytuacjami (badz ludzmi). Natomiast warunkowanie sprawcze dokonuje si¢
podczas uzywania wyrobow (oraz po nim), wykorzystujagc nagrode i kare, ktore maja
przetozenie na przyszie zakupy i komunikacje migdzy konsumentami. Co warto podkresli¢,
konsumenci na ogét ucza si¢ i dokonuja wyrobow w sytuacjach matego zaangazowania,
gléwnie podczas codziennych zakupoéw, zwigzanych z odczuwaniem niewielkiego ryzyka.
W takim przypadku zachodza procesy uczenia si¢, ktore wielokrotnie powtdrzone maja wptyw
na zachowanie zakupowe konsumenta [Antonides i van Raaij 2003, s. 232]. Heath [2014,
s. 80-81] procesy uczenia si¢ w procesie komunikacji dzieli na aktywne i bierne. Autor ten
podkresla jednak, ze uwagi nie mozna wylaczy¢, a zatem w dowolnie wybranym momencie
jednostka skupia si¢ na jakiej$ rzeczy, a jej uwaga oscyluje miedzy poziomem czynnym
a biernym. Poziom uwagi, ktory jest poswigcany w danej chwili, ma wptyw na to, jaki rodzaj
uczenia zachodzi. Uczenie aktywne ma miejsce podczas glebokiego, uwaznego przetwarzania,
przy jednoczesnym korzystaniu z wielu zasobéw poznawczych (jego zadaniem jest
rejestrowanie informacji, ich zrozumienie, skategoryzowanie i powigzanie ze wczeSniej
pozyskang wiedza). Z kolei uczenie, ktore zachodzi podczas plytkiego, nieuwaznego
przetwarzania okre§lane jest mianem biernego. Uczenie stanowi zatem nieobserwowalny
proces, ktory prowadzi do zmian w zachowaniu jednostek (ktory dokonuje si¢ na podiozu
indywidualnego dos$wiadczenia). Proces ten jest mozliwy dzigki istnieniu pamigci, czyli
zdolnosci do przechowywania §ladéw takiego doswiadczenia [Wtlodarski 1998].
W psychologii pod pojeciem pamigci nalezy rozumie¢ ,,przechowywanie nabytej wczesniej
informacji w celu wydobycia jej i wykorzystania w przysztosci” [Falkowski i Tyszka 2009,
s. 58]. Przechowywanie jest wigc okresleniem tozsamym z pamigtaniem. Podstawowa
jednostke przechowywania stanowi §lad pamigciowy. Regularne powtarzanie tresci umozliwia
jego utrwalenie, natomiast brak powtarzania wplywa na jego zanikanie, az do zapomnienia

uczonego materiatu. Tradycyjny podzial pamigci oparty na kryterium czasu przechowywania
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uwzglednia trzy rodzaje: pamig¢ ultrakréotka (sensoryczng — zaliczang do procesow zwigzanych
ze spostrzeganiem), krotkotrwalg i1 trwala. Inna klasyfikacja, zaproponowana przez Squire’a

wyodrebnia pamig¢ deklaratywna i niedeklaratywng (rys. 9).

pamigé
deklaratywna niedeklaratywna
semantyczna epizodyczna Zdolnosoi torowanie HRGLILE- nieswiadoma
y y proceduralne wanie

Rysunek 9. Klasyfikacja rodzajow pamieci

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: [Maruszewski 2006, s. 140].

Pamieg¢ deklaratywna to pamie¢ jawna, ktorej tresci mogg zosta¢ uswiadomione oraz
zwerbalizowane przez jednostke. Jesli odnosi si¢ ona do obiektow oraz ich wihasciwosci,
faktow oraz zaleznosci migdzy nimi to okreslana jest mianem pamigci semantycznej, a jesli
do zdarzen — to jest to pami¢¢ epizodyczna. Z kolei pamig¢¢ niedeklaratywna ma charakter
utajony (niejawny) 1 umozliwia ona wykonanie pewnych czynnosci w okreslonym kontekscie
sytuacyjnym. Jednym z jej sktadnikow sg zdolnosci proceduralne, do ktorych zaliczaja sig¢
przede wszystkim zdolnos$ci percepcyjne, motoryczne oraz poznawcze. Kolejny sktadnik —
torowanie (percepcyjne oraz semantyczne) polega na tym, ze bodzce wczesniejsze utatwiaja
identyfikacje bodzcoéw pojawiajacych si¢ pozniej. Do pamigci niedeklaratywnej zalicza si¢
takze mechanizm powstawania odruchow warunkowych przez stosowanie bodzca
warunkowego w potagczeniu z bodZzcem bezwarunkowym. Ostatni z jej sktadnikow to pamigé
nie§wiadoma — oparta na nieSwiadomym przypominaniu wczesniej wyuczonego wzorca,

do ktorej zalicza si¢ takie procesy jak habituacja (przyzwyczajenie zmystéw do oddziatujacego
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na nie bodzca) oraz sensatyzacja (uwrazliwienie okre$lane mianem adaptacji dodatniej)
[Maruszewski 2006, s. 140].

W celu zredukowania efektu zapominania warto uwzgledni¢ dwa mozliwe rodzaje
hamowania tego procesu. Pierwszy z nich — hamowanie retroaktywne dotyczy naktadania si¢
pézniej zapamigtanych bodzcoéw, na te wczes$niej wyuczone (nabywajac nowe informacje
szybciej zapomina si¢ te poprzednie). Procesem odwrotnym jest z kolei hamowanie
proaktywne polegajace na tym, iz wczes$niej nabyta informacja stanowi utrudnienie
do zapamigtania nowych tresci [Falkowski 1 Tyszka 2009, s. 62-65]. Natomiast, aby modc
przypomnie¢ klientowi ,,zapomniane” tre$ci mozna wykorzysta¢ zjawisko pobudzenia sieci
skojarzeniowej poprzez odwotanie do poznanych uprzednio elementéw (np. logo, melodii),

ktore stanowig swoista wskazowke przywolywania reklamy [Falkowski i Tyszka 2009,
s. 65-69].

2.3. Determinanty zachowan Kkonsumentéw w Swietle teorii

zachowan nabywczych

Geneza postaw obejmuje rowniez trzeci sposob ich ksztattowania si¢ — jako rezultat zachowan
jednostek kierowanych na ich obiekt. Mechanizm ten jest opisany w teorii autopercepcji
postaw, ktora zaktada, ze wlasne postawy rozpoznawane w podobny sposéb do tego, w jaki
rozpoznaje si¢ stany i postawy innych ludzi, czyli na podstawie obserwacji (wlasnego)
zachowania oraz warunkow, w jakich si¢ ono pojawia [Bem 1972, s. 1-62]. Zachowanie si¢ w
pozytywny sposob do jakiegos obiektu staje si¢ zatem przestanka do wnioskowania, iz postawa
jednostki wobec danego obiektu jest pozytywna (analogicznie, gdy dzialania skierowane
przeciwko jakiemu$ obiektowi prowadza do wniosku, ze nie jest on lubiany). Aby mobc
wnioskowac¢ o swoich postawach na podstawie zachowan, musza by¢ spetnione dwa warunki.
Postawa poczatkowa, poprzedzajaca zachowanie musi by¢ slaba (malo wyrazista dla
przedmiotu), a zachowanie musi by¢ spostrzegane jako niewymuszone naciskami
zewngetrznymi [Wojciszke 2007, s. 83].

W zalezno$ci od przyjetych zatozen badawczych — podziat czynnikow determinujacych
zachowania konsumentow na rynku moze mie¢ charakter zarowno makro-, jak
1 mikroekonomiczny. Wsrod podstawowych czynnikéw w skali makro wymienia si¢ przede

wszystkim uwarunkowania ustrojowe (polityczne, gospodarcze, spoteczne 1 demograficzne)
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wraz z ich ewolucja, oraz struktur¢ gospodarki, atuty rozwoju w danym kraju, a takze
oddziatywanie panstwa i polityki spotecznej i gospodarczej [Kramer 1997, s. 40-70]. Czynniki
te zmieniajg si¢ wraz z przemianami gospodarki $wiatowej. Jednak ze wzgledu na fakt,
1z czynniki makroekonomiczne zaliczane s3 do uwarunkowan dalszych - ktore nie wpltywaja
bezposrednio na zachowania indywidualnych konsumentéw®, w dalszej czesci pracy
uwzglednione zostang czynniki mikroekonomiczne - o charakterze bezposrednim. Wtodarczyk
[2013, s. 85-91] podkresla, iz czynniki te wpltywaja zdecydowanie silniej i Szybciej
na zachowania rynkowe konsumentéw. Dokonuje ona podziatu na determinanty o charakterze
ekonomicznym oaz pozackonomicznym. Do pierwszej grupy zaliczane sg na ogét: dochody,
ceny, podaz oraz oddziatywanie instrumentéw marketingowych na konsumenta. Natomiast
czynniki pozaekonomiczne ulegaja dalszym podziatom, zazwyczaj wedlug eksponujac cechy:
spoteczne, demograficzne, psychologiczne badz kulturowe. Nalezy mie¢ na uwadze,
ze ze wzgledu na zmieniajagce si¢ warunki zycia opracowane klasyfikacje czynnikow
determinujacych zachowania konsumentoéw nie powinny by¢ traktowane jako zbior zamknigty.

Jednym z najbardziej popularnych, a zarazem wyjatkowo przejrzystym - ujeciem jest
systematyka zaproponowana przez Koltera [2005, s. 160-175], w ktorej czynniki wptywajace
na decyzje zakupowe konsumentdéw podzielone zostaly na cztery kategorie o charakterze:
kulturowym, spotecznym, osobistym i psychologicznym. Podobnie Dabrowska [2006, s. 119-
141] analizujac przemiany w strukturze konsumpcji rozpatruje uwarunkowania ekonomiczne,
spoteczno-demograficzne, kulturowe oraz psychologiczne. Dla celow porzadkowych warto
przytoczy¢ takze jeden ze starszych modeli determinant zachowan konsumpcyjnych,
zaproponowany przez Wiszniewskiego [1997, s. 79-84], w ktorym wyodrgbnil on sze$c
jednorzednych grup determinant rozwoju konsumpcji. Pierwsza grupe stanowig czynniki
ekonomiczne, natomiast pozostale grupy obejmuja czynniki pozaekonomiczne, takie jak:
czynniki biologiczne, demograficzne, spoleczno-zawodowe, psychospoteczne oraz kulturowe.

Swiatowy [2006, s. 14] wskazuje, ze rozwdj samodzielnej dyscypliny naukowej
zajmujacej si¢ zachowaniami konsumenckimi wywodzi si¢ z marketingu, ktory nie tylko
inspiruje badania, ale i korzysta z ich wynikow w dziatalnosci gospodarczej przedsigbiorstw.

Na nauke o zachowaniach konsumentow skladaja si¢ nastepujace dziedziny: psychologia

8 Przy czym nalezy mie¢ $wiadomo$¢, ze ksztattuja one normy zachowan konsumentéw i stanowig podstawe

mozliwosci dalszego rozwoju.
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ogo6lna, psychologia spoteczna, biologia zachowan (oparta na wynikach badan
poréwnawczych), fizjologia uwarunkowan cztowieka, socjologia, kultura, a takze ekonomia.
Pierwsze cztery z nich wyjasniaja dzialanie uwarunkowan wewnetrznych, a trzy kolejne —
uwarunkowan zewnetrznych w postepowaniu jednostki.

Ze wzgledu na znaczng réznorodno$¢ podziatdéw uwarunkowan zachowan
konsumentéw koniecznym okazuje si¢ przyjecie jednego ujecia czynnikow wplywajacych
na decyzje nabywcow. W celu oceny zachowan rynkowych mtodych konsumentéw wobec
produktow marek wilasnych sieci handlowych skupiono si¢ na nastepujacych czynnikach
bezposrednich, to jest: ekonomicznych, demograficznych, spoteczno-kulturowych,
psychologicznych oraz marketingowych. Charakterystyka czynnikow oddziatujacych
na jednostk¢ pozwala na poznanie potencjalnych cech konsumentéw oraz zrozumienie

ich postepowania.

2.3.1. Demograficzne determinanty zachowan konsumentow

Wsrdd czynnikow osobistych wplywajacych na zachowania konsumpcyjne wymienia
si¢ determinanty demograficzne, takie jak: wiek nabywcow, pte¢ oraz etap cyklu zycia rodziny.
Wiek konsumentdéw stanowi zmienng, na podstawie ktorej mozna ustali¢ aktualne 1 proébowaé
0szacowac przyszte potrzeby nabywcow. Z wiekiem roznicujg si¢ zachowania, ich potrzeby
oraz sposoby odbioru dziatan marketingowych realizowanych przez przedsigbiorstwa.
Formalne zdefiniowanie kategorii wiekowych nabywcéw (zwlaszcza mtodych nabywcdow)
w literaturze ksztattuje si¢ wielorako. Banko [2000] definiujac pojecie dorostosé zaznacza,
ze w nowoczesnych panstwach granica wieku, po przekroczeniu ktorej obywatel staje si¢
dorosty — a wigc sam odpowiada za swoje postepowanie - jest uregulowana prawnie. W Polsce
granicg okreslajaca pelng zdolno$¢ do czynnosci prawnych jest ukonczenie osiemnastu lat
(jednak pewne, ograniczone prawa maja takze osoby w wieku od trzynastu do osiemnastu lat)
[Ustawa z 23 kwietnia 1964 — Kodeks Cywilny].

Mazurek Lopacinska [2003] wskazuje, iz optymalnym czasem nawigzania kontaktu
z konsumentem jest wiek 18-24, gdyz mtodzi nabywcy chetnie probuja wtedy wszelkich
nowosci rynkowych i1 nie sg wrazliwi na marke produktu. Na tym etapie Zycia nabywcy
s elastyczni, chlonni i1 otwarci na nowosci (nie sugerujac si¢ juz tak mocno moda). Gracz
1 Ostrowska [2014, s. 73] podkreslaja, ze mlodzi konsumenci z kazdym rokiem zdobywaja

coraz wigksze doswiadczenia rynkowe, a zatem ich zachowania charakteryzuja si¢ wigksza
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dojrzatoscia (ich stosunek wobec komunikacji marketingowej firm staje si¢ bardziej krytyczny,
a decyzje o zakupie — bardziej racjonalne).

W literaturze podkresla si¢, iz segment mtodych nabywcow to pierwsze pokolenie,
ktore cate doroste zycie spedzito w gospodarce rynkowej, a zatem mozna przewidywac,
iz zachowania nabywcze tego segmentu beda pod wieloma aspektami odmienne
od pozostatych grup konsumentéw. Ponadto, jest to grupa szczegdlnie interesujaca pod
wzgledem ,,wystawienia” na dziatania promocyjne firm, co moze powodowacé, iz jest mniej
wrazliwa na klasyczne narzedzia promocyjne i1 sktania firmy do korzystania z nowatorskich
narz¢dzi marketingowych w celu przekonania konsumentéw do zapoznania si¢ z ich oferta.
Dodatkowo prognozuje si¢, iz przyszte pokolenie bedzie w swoich zachowaniach nabywczych
zblizone do obecnego segmentu ,,mtodych dorostych” [Gracz i Ostrowska [2014, s. 76]. Wiek
1 pte¢ czlowieka oddziatuja bezposrednio na sposdb funkcjonowania jego mézgu. Pradeep
[2010, s. 50] zaznacza, ze szczyt intensywnosci odbioru bodzcow wzrokowych przypada na
wiek od 15 do 30 lat, co wynika z tego, iz w tym okresie mtodzi ludzie ksztattuja swoja
tozsamo$¢ oraz gusta, a takze podejmuja wazne zyciowe kroki, jak na przyktad wyprowadzka
z domu rodzinnego czy zawarcie zwigzku matzenskiego.

Istotne okazuje si¢ réwniez zroznicowanie kryteriow wyboru produktow
w zalezno$ci od plci nabywcey. Gracz i Ostrowska [2014, s. 28] zauwazaja, ze roznice
wystepujace miedzy zrachowaniami mezczyzn a kobiet maja odzwierciedlenie rowniez
w zachowaniach nabywczych. Kobiecy mozg jest przystosowany o wykonywania
jednoczesnie kilku zadan (w moézgu kobiety wystepuje znacznie wigcej potaczen pomiedzy
prawa 1 lewa polkulg niz u przecigtnego mezczyzny) [Pradeep 2010, s. 35]. Pte¢ przesadza
wigc o pewnych preferencjach wobec niektoérych produktéw, a takze o znaczeniu
przypisywanemu aspektom, takim jak: funkcjonalno$¢ czy tez uzyteczno$¢ produktow.
Zelazna, Kowalczuk i Mikuta [2002] wskazuja, ze w procesie dokonywania zakupow kobiety
zwracaja wiekszg uwage na aspekty takie, jak: wyglad, cena oraz aktualnie panujgca moda,
a mezczyzni kierujg si¢ gldwnie marka — bedaca sposobem budowania prestizu i pozycji
spotecznej, a takze parametrami technicznymi produktow. Pte¢ determinuje w pewnym stopniu
rowniez miejsce dokonywania zakupdéw. Mezczyzni przywigzuja wicksza wage do lokalizacji
placowki, kierujac si¢ przyzwyczajeniem do realizacji zakupéw w konkretnym miejscu oraz
do krétkiego czasu trwania zakupdw. Dla kobiet wazniejsze sg natomiast nastepujace aspekty:
niska cena, promocje, a takze atmosfera panujaca w placowce handlowej. Berbeka [1999,

S. 35-38] zaznacza, ze kobiety sa mniej podatne na wplywy otoczenia oraz bardziej
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samodzielne w zachowaniach rynkowych. Kupowanie moze by¢ dla nich sposobem realizacji
potrzeby réznorodnosci, badz czynnikiem umozliwiajacym poprawe nastroju. Natomiast
mezcezyzni sg postrzegani jako bardziej praktyczni nabywcy, ktorzy decydujg si¢ na zakupy
dopiero w momencie, gdy dany przedmiot si¢ juz zniszczyl badz zuzyt.

Traktujac nabywce jako podmiot rynku, ktory faktycznie dokonuje zakupy, nalezy mie¢
na uwadze fakt, iz czesto wystepuje on w roli reprezentanta catego gospodarstwa domowego.
W jednoosobowym gospodarstwie role nabywcy pelni sam konsument, natomiast w przypadku
wieloosobowych gospodarstw rola ta dzielona jest migdzy kilka osob, ktore sg informowane
o potrzebach domownikow i w procesie dokonywania zakupdéw podejmuja decyzje majac
na uwadze réwniez preferencje bliskich [Gracz i Ostrowska 2014, s. 29]. Potrzeby
konsumentoéw zalezg naturalnie réwniez od fazy w cyklu zycia rodziny. Konsumpcja rodziny
w poczatkowym stadium ukierunkowana jest przede wszystkim na wilasny rozwoj, formy
spedzania wolnego czasu, a takze rozrywki. Dopiero w momencie pojawienia si¢ dziecka
potrzeby rodziny podlegaja modyfikacji. Ze wzgledu na rynku znajduja si¢ jednoczesnie
gospodarstwa domowe w rdznych fazach cyklu zycia, a wigc generujace odmienne potrzeby,
przedsigbiorstwa powinny $ledzi¢ zmiany: struktury konsumpcji i zglaszanych przez
nabywcow potrzeb. Warto zaznaczy¢, ze w wyniku drugiej transformacji demograficznej
w Polsce mozna wyr6zni¢ zmiany, takie jak: opdznienie wieku zawierania malzenstw oraz
spadek czestotliwo$ci ich zawierania, wzrost roli zwigzkdw nieformalnych, wzrost liczby
rodzin z jednym dzieckiem, a takze bardziej partnerski podziat obowigzkéw miedzy rodzicami
[Olejniczuk-Merta 2009, s. 23]. W przypadku konsumentow w wieku 18-34 mozna wyr6znic

trzy poziomy rozwoju (tab. 5), determinujgce ponoszone przez nich wydatki.

Tabela 5. Cykl zycia rodziny a kierunki jej wydatkéw konsumpcyjnych

Poziom Faza cyklu Charakterystyka fazy Wydatki konsumpcyjne
rozwoju zycia
panna / mtodzi ludzie zaczynaja studia lub prace | Zzywno$¢, odziez,
kawaler stanu wolnego | w pelnym wymiarze, kosmetyki, rozrywka,
niemieszkajacy | aktywni towarzysko, nie podréze, hobby, rekreacja,
z rodzicami posiadaja wielu obcigzen
finansowych
mlode mtodzi zachowanie zorientowane zywnos¢, odziez,
matzenstwo | matzonkowie na zycie w parze, obydwoje | zainteresowanie dobrami
bez dzieci pracujg, urzadzajg trwatego uzytku, ustugi
mieszkanie turystyczne, rozrywka
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mtodzi petne gniazdo skupienie si¢ na zyciu zywno$¢, odziez, artykuly

rodzice rodzinne — rodzinnym, spadek wyposazenia domu,
najmlodsze zainteresowania zyciem zabawki dla dzieci,
dziecko do 6 lat | towarzyskim, czas wolny narze¢dzia do prac

spedzajg glownie w domu domowych,
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: [Swiatowy 2006, s. 108-109].

Ze wzgledu na duza rdéznorodno$¢ kategorii wiekowych umozliwiajacych
kwalifikowanie konsumentéw do kategorii mtodych nabywcéw warto przyblizy¢ kilka
wybranych propozycji w tym zakresie (tab. 6). W niniejszej dysertacji dla celow regulacyjnych
za wiek mtodych nabywcoéw przyjeto przedziat 20 — 34 lat.°

Tabela 6. Delimitacja grupy mlodych nabywcéw na podstawie kryterium wieku

Nazwisko autora [rok wydania] Wiek [w latach]
Adamczyk [2008] 9-19
Wolny [2006] 15-24
Szulce [2009] 15-29
Bartosik-Purgat [2009] 18-30
Kusinska [2005]; Olejniczuk-Merta [2008] 18-34
Wrzesinska [2006]; Balcerzak-Paradowska [2007] 18-35
Socha [2009] 19-24
Bilska [2009] 20-25
Sowa [2002] 23-38
Wiodarczyk-Spiewak [2004] do 35

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie literatury przedmiotu.

Wyodrebnienie segmentu mtodych nabywcoéw jest istotne z punktu widzenia

wysokiego udziatu w strukturze demograficznej Polski. Osoby te podejmuja samodzielne

% Poczatkowo przyjeto wiek: 18-34 lat, jednak ze wzgledu na ewentualne trudno$ci zwigzane z analizg wynikéw
badania EEG, zaw¢zono przedzial, do osob, u ktoérych mozg osiagnat juz pelna dojrzatos¢. Normy zapisu EEG
znacznie rdznig si¢ w zalezno$ci od wieku badanego, co wynika ze stopnia dojrzatosci struktury i funkcji mozgu
oraz zmieniajacej si¢ jego reaktywnosci na bodzce. Interpretacja zapisu musi mie¢ Sciste odniesienie do wieku
respondenta oraz poziomu jego dojrzalosci, zatem przyjete przez autorke zawezenie wiekowe pozwala
na dokonanie porownan wynikow badan w pasmie alfa (state cechy rytmu alfa wyksztatcajg si¢ dopiero

od dwudziestego roku zycia) [Johnson, Blum i Giedd 2009, s. 216].
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decyzje nabywcze oraz posiadaja szereg uprawnien (np. prowadzenie pojazdu, nabywanie
alkoholu, zawieranie zwigzkéw matzenskich, zawieranie uméw cywilnoprawnych).
Dodatkowo w zwigzku poczatkiem usamodzielniania si¢, ponosza one wydatki zwigzane
z odrebnym zamieszkaniem, zarzadzaniem $rodkami finansowymi oraz zaopatrywaniem si¢
w produkty potrzebne w gospodarstwie domowym. [Gracz i Ostrowska 2014, s. 74-76]
zaznaczaja, ze ten segment nabywcoéw charakteryzuje rowniez wzrost stopy zyciowej
spowodowany mozliwos$cig otrzymywania $rodkow pieni¢znych z kilku Zrodet rownoczesnie
(stypendium, praca zarobkowa, pomoc rodzicéw). Nalezy mie¢ §wiadomos¢, ze struktura
populacji wywiera wplyw na oszczednosci, wydatki oraz styl zycia konsumentow. W dalszej
czg$ci zaprezentowany zostanie profil demograficzny mtodych nabywcoéw w Polsce.

Zgodnie z danymi z Malego Rocznika Statystycznego z 2015 roku, segment
konsumentow w wieku 20-34 lat w Polsce liczyt ponad 8,8 miliona 0sob, co stanowito 22,9%
populacji (samych konsumentéw w wieku 16-19 lat byto niemal 1,7 miliona). Na przestrzeni
lat 1990-2014 odsetek mtodych Polakow w tym segmencie wiekowym byt wyjatkowo zblizony
1 wynosit od 24 do 26%.

Wykres 1. Liczba ludnosci w Polsce w latach 1990-2014 z wyszczegélnieniem ludnosci
w wieku 18-34 lat (w tys.)

ludno$¢ w Polsce - ogétem  ®ludnos¢ w wieku 20-34
39089 39550,8 39575,4 39426,7 39363,9
9721 9523,9 10336,8 9885 9675,8
1990 2000 2010 2013 2014

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: [GUS 2014a].

Szczegdlowe dane dotyczace liczby ludnosci w Polsce zamieszczono w tabeli 7.
Mezczyzni w wieku 18-34 lat stanowili 26% ludnosci, a liczba kobiet byla zaledwie
0 2 punkty procentowe nizsza. Odsetek mtodych Polakoéw w miescie 1 na wsi byt rowniez

wyjatkowo zblizony (wynosit odpowiednio 24 1 26%).
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Tabela 7. Ludnos¢ w Polsce wedlug plei, miejsca zamieszkania i wieku w 2014

roku (w tys.)

Grupa wiekowa Ogolem Mezczyzni Kobiety Miasto Wies$
OGOLEM 38478,6 18619,8 19858,8 23216,4 15262,3
0-2 lata 11249 578,4 546,5 653,6 471,2
3-6 1676,5 860,2 816,3 967,4 709,1
7-14 2962,8 1519,7 1443,1 1620,6 1342,2
15-17 1178,8 604,4 574,5 634,0 544.8
18-19 859,7 439,5 420,1 457,9 401,7
20-24 2522,3 1286,0 1236,3 1372,7 1149,6
25-29 2929,1 1488,3 1440,8 1753,3 11758
30-34 3252,4 1648,2 1604,2 2040,3 12121
35-39 3062,1 1550,9 15111 1900,1 1161,9
40-44 2636,6 1331,0 1305,6 1568,5 1068,1
45-49 23194 1162,2 1157,2 1348,8 970,6
50-54 2490,8 1230,4 1260,3 14845 1006,3
55-59 2915,6 1404,9 1510,7 1852,9 1062,6
60-64 2673,7 1242,3 14314 1768,8 904,9
65-69 1969,1 874,1 1095,0 1316,7 652,4
70-74 1228,7 504,6 724,1 804,1 4246
75-79 11472 4275 719,7 7315 4157
80 lat i wigcej 1529,0 467,2 1061,8 940,6 588,4

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: [GUS 2014a].

Liczba ludnosci w Polsce (ogétem) pod koniec 2014 roku liczyta 38 mld 484 tys. osob,
z czego w wojewodztwie wielkopolskim mieszkato 3 mld 474 tys. oséb (z czego 51,3%
stanowily kobiety). Sredni wiek mieszkancow w Wielkopolsce wynosit 39,5 lat i byt
poréwnywalny do $redniego wieku mieszkancow calej Polski. Liczba 0sob w wieku 20-34 lat

zostata zestawiona na wykresie 2.

Wykres 2. Liczba os6b w wieku 20-34 lat w Polsce i Wielkopolsce w 2014 roku (w tys.)

m kobiety = mgzczyzni
2570,6 2596
1710,71826,8
217,9 220 180 189
| . . I . I ,
Polska: miasta Polska: wie$ Wielkopolska: miasta Wielkopolska: wies$

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: [GUS 2014a].
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Struktura ludnosci wedlug prawnego stanu cywilnego uwarunkowana jest: czynnikami
demograficznymi, tj. liczbg os6b w poszczegdlnych grupach wieku, liczba zgonow
i rozwodow, a takze sytuacjg spoteczno-eckonomiczng kraju, ktora wptywa na podejmowanie
decyzji prorodzinnych. W 2011 roku'® ponad 1/3 mezczyzn (w wieku 15 lat i wigcej) stanowili
kawalerowie, przy czym odsetek panien byl nizszy, nie przekroczyt 1/4 populacji.
W przypadku grupy Polakow w wieku 20-34 lat kawalerowie stanowili ponad potowg
me¢zczyzn, a zonaci niemal 1/5 (rozwodnikéw byto 11%). W analogicznej grupie wiekowej
kobiet bylo niemal 30% panien oraz 25% mezatek (rozwiedzione stanowily 14% kobiet).
Roéznice pomigdzy piciami wynikaja przede wszystkim z réznego wieku zawierania

malzenstwa (kobiety w chwili §lubu sg przecigtnie o dwa lata mtodsze od me¢zczyzn).

Wykres 3. Ludno$¢ w wieku 19-34 lat wedlug stanu cywilnego w 2011 roku (w tys.)

panny/kawalerowie » 2903,3

zamezne/zonaci 2160,2

[— 16435

wdowy/wdowcy | 11,2

rozwiedzone/rozwiedzeni § 1314 .
722 kobiety

status nieustalony . gg,g B me¢zczyzni

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: [GUS 2011].

Struktura ludnos$ci wedtug stanu cywilnego jest zroznicowana w zaleznosci od miejsca
zamieszkania osob. W miastach odsetek kawaleréw w wieku 20-34 lat (34%) jest wyzszy
W porOwnaniu z mezczyznami mieszkajacymi na wsi (7%). Bardzo zblizona sytuacja
wystepuje w przypadku kobiet, w miastach mieszka ponad 37% panien w tym przedziale
wiekowym, a na wsi zaledwie 8%. Z kolei struktura ludnosci wedtug poziomu wyksztatcenia
rozni si¢ w zaleznosci od pici. W 2011 roku w Polsce niemal 20% kobiet 1 15% mezczyzn

posiadato dyplom ukonczenia studidéw. Wsrod osob w wieku 20-34 lat z wyksztatceniem

10 1o ostatnia, najbardziej aktualna publikacja udostepniona przez GUS — Wyniki Narodowego Spisu

Powszechnego Ludno$ci i Mieszkan. Podstawowe informacje o sytuacji demograficzno-spotecznej ludnosci

Polski oraz zasobach mieszkaniowych.
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wyzszym bylo az 28% kobiet i 18% mezczyzn. Znaczna przewaga kobiet wystepowata takze
w przypadku osob legitymujacych si¢ wyksztatceniem policealnym (18% kobiet w porownaniu
do 12% mezczyzn). Mezczyzni przewazali natomiast w grupie o0sdb o wyksztatceniu

zasadniczym zawodowym (6 punktami procentowymi).

Tabela 8. Ludnos$¢ w wieku 20-34 wedlug plci i poziomu wyksztalcenia (w tys.)

Wyksztalcenie Kobiety Mezczyzni

Wyzsze 1580,9 1016,9
Policealne 159,4 100,7
Srednie 1671,4 1824,9
Zasadnicze zawodowe 489,8 940,1
Gimnazjalne 74,8 159,3
Podstawowe ukonczone 142,3 265,4
Podstawowe nieukonczone 91 145

1 bez wyksztatcenia szkolnego ' '

Zroédlo: opracowanie wiasne na podstawie: [GUS 2011].

Czynnikiem, ktory réznicuje strukture ludnosci wedlug poziomu wyksztatcenia jest
roOwniez miejsce zamieszkania. Pomimo wzrostu jakosci poziomu wyksztalcenia wsrod

ludnosci wiejskiej, weigz pozostaje ona gorzej wyksztatlcona niz mieszkancy miast.

2.3.2. Ekonomiczne determinanty zachowan konsumentow

Do uwarunkowan ekonomicznych Dgbrowska [2006, s. 121-127] zalicza przede
wszystkim zasoby gospodarstwa domowego, dochody realne 1 nominalne, a takze poziom
1 relacje migdzy cenami towardéw 1 uslug konsumpcyjnych, a takze sposoby ich nabywania.
Gospodarstwo domowe nalezy rozumie¢ jako zespot osob zamieszkujacych razem i wspdlnie
si¢ utrzymujacych [GUS 2002]. Decyzje gospodarstw domowych stanowig zatem efekt
komunikowania si¢ poszczegdlnych jednostek i1 sa uzaleznione od czynnikéw, takich jak:
grupa spoleczno-ekonomiczna, faza w cyklu zycia rodziny, ryzyko decyzji, znaczenie zakupu
czy tez presja czasu. Podstawowym motywem zachowan gospodarstw domowych jest dazenie
do maksymalizacji warto$ci uzytkowej, co dokonuje si¢ w wyniku tgczenia rachunku

ekonomicznego i czynnikow pozackonomicznych [Perenc 2011, s. 92-95].
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Dochody do dyspozycji wplywaja na stope zyciowa jednostek, co przektada sie
bezposrednio na poziom zaspakajania ich potrzeb. Rozmiary konsumpcji sg uzaleznione nie
tylko od wysokos$ci posiadanych dochoddw, ale takze oszczednosci, kredytow, pozyczek,
a takze cen towarow 1 ustug. Analizujac sytuacj¢ materialng gospodarstw domowych, nalezy
uwzgledni¢ zmiany czasowe. Ksztaltowanie si¢ wysokosci dochodu rozporzadzalnego oraz

wydatkéw w wybranych latach przedstawiono na wykresie 4.

Wykres 4. Poziom przecietnych miesiecznych dochodéw i wydatkow na jedna osobe
w gospodarstwie domowym w Polsce w latach 2004-2014 (w zlotych)

® Dochod rozporzadzalny Wydatki
1278 1299 1340
1046 go4 1051 1062 1079
735 695 I
2004 2008 2012 2013 2014

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: [GUS 2015a].

Budzety gospodarstw domowych systematycznie rosty w analizowanym okresie
co stwarzalo mozliwo$¢ wzrostu konsumpcji. Nalezy jednak wskazaé, ze oprocz wzrostu
dochodéw i1 konsumpcji, w analizowanym okresie rosty takze ceny towardéw 1 ustug. Warto
zaznaczy¢, iz od roku 1998 (=100%), dla ktérego GUS przyjmuje podstawe do prezentowania
zmian wskaznika cen i towaré6w konsumpcyjnych, wystapit 69,8 — procentowy Sredni wzrost
cen. Natomiast sytuacjae polskich gospodarstw domowych pod wzgledem struktury wydatkow
w latach 2013-2014 ukazano w tabeli 9. W przecigtnym gospodarstwie domowych najwieksze
wydatki dotycza zakupow zywnos$ci, a nastgpnie utrzymania mieszkania. Wsrod istotnych

pozycji wymieni¢ nalezy takze koszty transportu oraz wydatki zwigzane z rekreacja i kultura.
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Tabela 9. Srednie miesieczne rozchody na jedna osobe w gospodarstwach domowych
w Polsce w roku 2013 i 2014 (w zlotych)

Wyszczegolnienie 2013 2014
Rozchody netto 1688,25 1742,92
Wydatki 1061,70 1078,74
Towary 1 ustugi konsumpcyjne 1017,52 1031,62
- Zywnoéé i napoje bezalkoholowe 264,36 263,34
- Napoje alkoholowe, wyroby tytoniowe i narkotyki 27,30 27,24
- Odziez i obuwie 53,72 57,78
- Uzytkowanie mieszkania i no$niki energii 220,56 216,73
- Wyposazenie mieszkania i prowadzenie 49,67 57,76
gospodarstwa domowego
- Zdrowie 53,94 53,95
- Transport 102,38 98,99
- Lacznosé 54,69 54,17
- Rekreacja i kultura 69,22 70,13
- Edukacja 12,53 11,98
- Restauracje i hotele 30,64 45,09
- Pozostate towary 1 ustugi 61,28 62,51
- Kieszonkowe 17,23 16,69
Pozostate wydatki 4418 4712
- tym przekazane innym gospodarstwom domowym 31,69 33,57

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: [GUS 2013];[ GUS 2014b].

Polski konsument, o ograniczonych zasobach finansowych, dokonujac wyboroéw
artykutéw zywnosciowych, kieruje si¢ gtdéwnie ceng [Domanski 2005, s. 74]. Nalezy jednak
wskaza¢, ze podobnie jak konsumenci zachodnioeuropejscy, przywiazujacy coraz wigksza
wage do jakosci produktéw, Polacy maja mozliwo$¢ dokonania autentycznego wyboru

1 porownania atrakcyjnosci nabywanych produktow.

2.3.3. Psychologiczne determinanty zachowan konsumentoéw

Opréocz oméwionych uwarunkowan egzogenicznych druga grupa czynnikow
determinujacych zachowania konsumentow sg czynniki endogeniczne. Przez uwarunkowania
wewnetrzne nalezy rozumie¢ czynniki zwigzane z psychika jednostki, dotyczace

jej subiektywnego postrzegania rzeczywistosci, ktore obejmuja caloksztatt wihasciwosci
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i proceséw myslowych, uczuciowych i duchowych jednostki [Swiatowy 2006, s. 57]. Nalezy
mie¢ na uwadze, ze uwarunkowania psychologiczne sg pochodng czynnikéw demograficznych
1 spoteczno-kulturowych, ktére to wptywaja na preferencje konsumenta.

W przypadku analizy czynnikéw psychologicznych cztowieka, zainteresowania
naukowcow skupiaja si¢ na funkcjach zyciowych oraz wyjasnianiu zmiennych relacji
w oddziatywaniu organizmu na postepowanie jednostki. Dlatego tez waznym obiektem badan
stal si¢ centralny system nerwowy, ktory jest nosnikiem procesOw uczuciowych
1 myslowych zachodzacych w organizmie. Mdzg odpowiada za kreowanie rzeczywistosci
psychicznej, sterujac funkcjonowaniem organizmu i $wiadomym zachowaniem czlowieka.
Zrozumienie uwarunkowan psychologicznych wymaga dokonania ich podziatu na procesy
aktywizujace i konceptualne. Pierwsza grupa dotyczy procesow, ktore wigzg si¢ z afektami
(wewnetrznym pobudzeniem organizmu, popedem, wzruszeniami, napi¢ciami oraz
symulowaniem zachowan), ktore pobudzaja ludzi do dziatania. Druga grupe stanowig procesy
myslowego przetwarzania informacji, poprzez ktére cztowiek poznaje siebie i swoje otoczenie,
a obejmuja one postrzeganie zjawisk, zapamigtywanie, uczenie si¢ oraz gromadzenie
doswiadczen. W rzeczywisto$ci zachowanie cztowieka jest sterowane w sposob kompleksowy,
zardwno przez procesy aktywizujace, jak i konceptualne, ktére moga by¢ wyzwalane przez
bodZce zewnetrzne i wewnetrzne [Swiatowy 2006, s. 57-58].

Ze wzgledu na duze zréznicowanie w ramach kategorii determinant psychologicznych,
obejmujacej migdzy innymi takie zagadnienia, jak: potrzeby, motywy, percepcje, postawy,
preferencje, osobowos$¢, uczenie si¢ oraz szacowane ryzyko zwigzane z zakupem, nie mozna
uogolnia¢ tych czynnikow dla wszystkich konsumentow. Bywalec [2010, s. 135] zaznacza,
ze znaczenie uwarunkowan psychologicznych w procesie dokonywania zakupow w Polsce,
jak 1w innych krajach europejskich wyraznie ro$nie. Ttumaczy to poprawa sytuacji materialne;j
konsumentow oraz wigzaca si¢ z tym malejacg wrazliwoscig na uwarunkowania ekonomiczne,

co zwigksza znaczenie czynnikOw bardziej osobistych.

A. Osobowos¢, nastrdj i emocje

Z punktu widzenia praktycznych problemow marketingu uzyteczne informacje
ujmowane w kategoriach charakterystyki demograficznej segmentéw docelowych nie
sg wystarczajacymi do prawidlowego promowania produktéw. Zalecane jest pozyskiwanie
dodatkowych wiadomosci o uczuciach, zachowaniu, motywach oraz postawach konsumentow

[Foxall i Goldsmith 1998, s. 150]. W celu zdobycia takich informacji mozna postuzy¢ si¢
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podstawowymi metodami, jak chociazby poznaniem osobowosci oraz stylu zycia

konsumentow. Pojgcie  osobowosci jest pomocne w  wyjasnianiu  konsekwencji

1 prawidtowosci zachowania jednostek w czasie 1 w roznych sytuacjach. Przy czym poprzez

odwotywanie si¢ do osobowos$ci mozna wyjasnia¢ te aspekty zachowan, ktore sa wzglednie

state 1 nie zaleza od okolicznos$ci (dlatego mozliwe okazuje si¢ wykorzystanie pomiarow
osobowosci do przewidywania zachowan konsumentéw).

Flejterska [2011, s. 87] zaznacza, iz osobowos$¢ jest terminem wyjatkowo trudnym
do zdefiniowania. Ttumaczy go jako charakterystyczny, stosunkowo staty sposéb reagowania
jednostki na $rodowisko spoteczno—przyrodnicze (oraz wchodzenie z nim w interakcje).
Osobowos¢ okresla catosc¢ statych cech psychicznych oraz mechanizmoéw wewnetrznych, ktore
odpowiadaja za zachowanie cztowieka [Zurawik B., Zurawik W. 1996, s. 158]. Wo$ [2003,
s. 52] wskazuje, iz ten zespot cech psychicznych cztowieka decyduje o specyficznych formach
jego zachowania i mozliwo$ci przystosowania do okreslonych warunkéw otoczenia.
Osobowos¢ jest zatem zbiorem charakterystycznych dla danej jednostki, wyjatkowych cech,
ktore sa dziedziczone z genami i ksztalttowane w wyniku nabierania do$wiadczenia 1 moze
ulega¢ zmianom pod wptywem otoczenia [Rosa 2011, s. 112]. Zachowania konsumpcyjne
klientow nalezacych do réznych grup psychologicznych réznig si¢ i s uzaleznione od typu
osobowosci, a zatem konsumenci z tych grup wymagaja innego podejscia w ramach praktyki
handlowej.

W literaturze istnieje wiele klasyfikacji osobowosci, przeprowadzonych na podstawie
roznych kryteriow. Jedna z cech réznicujacych osobowos$¢ jednostek jest temperament, ktory
odpowiada za réznicowanie zachowan konsumenta na rynku. Zgodnie z cechami charakteru
wyroznia si¢ cztery typy konsumentéw [Wos 2003, s. 52]:

e cholerycy — sg aktywni, wybuchowi, niecierpliwi, pewni swoich racji,

e sangwinicy — dajg sobag kierowac, szybko decyduja si¢ na zakup (ale rownie szybko moga
z niego zrezygnowac), zmienno$¢ nastrojow prowadzi ich do dokonywania impulsywnych
zakupow,

e flegmatycy — spokojnie i cierpliwie analizuja mozliwosci, przywigzuja wage do tradycji,

e melancholicy — sa zamknieci w sobie i wymagaja pomocy w podejmowaniu decyzji
konsumpcyjnych.

Natomiast stosunkowo najbardziej znane i przytaczane typologie osobowosci wywodza
si¢ z koncepcji psychoanalitycznych. W zaleznoSci od nastawienia ludzi wobec
ich zainteresowan, mysli 1 zamiarow, Jung wyr6znit dwa typu osobowosci: ekstrawertykow —
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nastawionych ,,na zewnatrz”, czyli na otoczenie i1 innych ludzi oraz introwertykow — zajetych
rozmys$leniami na temat swych przezy¢ wewnetrznych, gorzej przystosowanych do otoczenia
[za: Gajewski 1997, s. 81]. Dodatkowo Jung jest autorem klasyfikacji obejmujacej osiem
»typOw psychicznych”, opartej na myslach, emocjach, zmystach oraz intuicji [za: Pinson
1 Jolibert 2001, s. 32]. Model Wielkiej Pigtki Czynnikow Osobowosci uwzglednia z kolei:
ekstrawersje, zgodnos¢, sumiennos¢, neurotyzm oraz otwarto$¢ na doswiadczenie [za: Jarmuz
2008, s. 143]. W literaturze przedmiotu dowiedziono, iz konsumenci w pierwszym rzgdzie
poszukuja wyrobow potwierdzajacych ich osobowos¢, jednak taka zaleznos¢ jest niezwykle
trudno wykazaé¢ empirycznie [Pinson i Jolibert 2001, s. 35]. Taka trudno$¢ Albanese [1900,
s. 3] okreslit mianem ,,paradoksu”, ktéry polega na tym, ze pomimo iz kazda jednostka posiada
osobowos¢, to nie wiadomo, w jaki sposob jest ona powigzana z jej zachowaniem w roli
konsumenta. Ponadto, typ lub cecha osobowosci moze tylko uruchamia¢ konkretny rodzaj
zachowania tylko, jesli dane okolicznos$ci je uzasadniajg i umozliwiaja.

Nastrdj (pozytywny badz negatywny) okreslany jest przez Zaleskiewicza [2012,
s. 114-121] jako dtugotrwaty i rozmyty stan psychiczny o niewielkiej sile. Autor wskazuje,
1Z przyczyna nastroju, w jakim aktualnie znajduje si¢ dana jednostka, moze by¢ jej znana, lecz
nie zawsze to zatozenie musi by¢ spelnione. Moze si¢ tak zdarzy¢, ze nastrdj decydenta zostat
ukierunkowany poprzez proces decyzyjny przebiegajacy poza jego $wiadomoscia. Jedng z
istotniejszych determinant nastroju okazuje si¢ pogoda, ktéra w znacznym stopniu wplywa na
jego ksztaltowanie si¢, a co za tym idzie — na dokonywane przez konsumenta oceny oraz
zachowania.

Wplyw nastoju na podejmowanie przez konsumenta decyzji jest egzemplifikacja
uzaleznienia procesu decyzyjnego od emocji (wiazacych si¢ bezposrednio z samym procesem).
Co wigcej, sam fakt potrzeby dokonania okre§lonego wyboru wiaze si¢ z wygenerowaniem
emocji wplywajacych na koncowa decyzje konsumenta. Taki rodzaj silnych uczué
w psychologii nazywany jest emocjami do$wiadczanymi [Zaleskiewicz 2012,
S. 116 — 121]. Decyzje konsumenta zaleza jednak nie tylko od emocji doswiadczanych
w trakcie dokonywania wyboru. Bardzo istotne sa takze emocje przewidywane, a wigc
te zwigzane z oczekiwaniami dotyczacymi samopoczucia po dokonaniu konkretnego wyboru.
Kolejnym Zrodtem emocji moze by¢ rowniez poréwnanie skutkow wybranego juz wariantu
z konsekwencjami, ktore wynikneltyby w zwigzku z wersjami odrzuconymi, badz tez w wyniku

zestawienia osiagnig¢tych skutkow z deklarowanymi oczekiwaniami jednostki.
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Emocje stanowig nieodiaczng cze$¢ niemal wszystkich decyzji finansowych,
ze wzgledu na towarzyszace im ryzyko. Badajac emocje i ich wplyw na proces decyzyjny
mozna dokona¢ klasyfikacji z punktu widzenia nast¢pujacych wymiarow [Zaleskiewicz 2012,
s. 112-114]:

e komponenty emocji (fizjologiczny, behawioralny, poznawczy i fenomenologiczny) —
np. wplyw sity pobudzenia a dokonywanie wyboréw lub analiza programéw dziatan,
uruchamianych przez poszczegdlne emocje w danej sytuacji decyzyjne;j,

e znak emocji (pozytywne badz negatywne) — testowanie roli emocji w postrzeganiu ryzyka
zwigzanego z zakupem,

¢ nasilenie emocji - odkrywanie jak stabe stany afektywne wptywaja na zachowania i oceny
w warunkach ryzyka, badz jak silne afekty!! oddzialuja na dokonywanie wyborow,

e bezposrednios¢ zwigzku emocji z decyzja — czy emocje wplywaja na proces decyzyjny czy
wybor wynika ze stanu emocjonalnego jednostki, niezaleznego od czynnikéw decyzyjnych
(np. zte samopoczucie wywotane niesprzyjajacymi warunkami atmosferycznymi),

e miejsce emocji w procesie decyzyjnym — badanie emocji do§wiadczanych oraz emocji
przewidywanych (po dokonaniu decyzji i odczuciu jej skutkow),

e jako$¢ wpltywu emocji na proces decyzyjny (pozytywny lub negatywny).

W celu osiaggniecia postgpu podczas doskonalenia narzedzi do pomiaru reakeji
emocjonalnych jednostki analizie powinny zostaé poddane jej cztery aspekty, takie jak:
nat¢zenie, kierunek, tre$¢ oraz uswiadamianie sobie emocji przez konsumenta. Derbaix
i Pham [2001, s. 184-185] wskazuja jednak, ze zadna z metod nie jest w stanie sama
uwzgledni¢ wszystkich tych aspektow, zatem warto stosowac potaczenie réznych metod.
W literaturze przedmiotu wymienia si¢ trzy typy metod, odpowiadajace sktadnikom reakcji
emocjonalnej:

e pomiar psychobiologiczny (np. EEG, reakcja skorno-galwaniczna),

e sprawozdania subiektywne (metody niewerbalne i werbalne'?),

11 Zgodnie z tradycja polskiego stownictwa psychologicznego pod pojeciem afektu nalezy rozumieé¢ emocje silna,
o gwaltownym przebiegu [Antonides i van Raaij 2003, s. 204].

12 Stosujgc skale dyferencjatu semantycznego nalezy mie¢ na uwadze, ze w odniesieniu do bodzcow przyjmuje
si¢ powszechnie, ze nie istnieje skala ukazujaca, iz dane stwierdzenie nie ma tresci emocjonalne;j. I o ile istnieje

tres¢ zerowa faktyczna, to nie mozna moéwic o tresci zerowej emocjonalnej.
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e obserwacja zachowania ruchowego (wskazujgca na spontaniczne przejawy emocji, przy
czym trzeba podkresli¢, ze nie ma doskonalej zalezno$ci izomorficznej miedzy réoznymi
wyrazami mimicznymi a reakcjami emocjonalnymi).

Ze wzgledu na ryzyko wywierania wplywu na konsumenta poprzez sugerowanie
mu mozliwych przyczyn stanowigcych uzasadnienie jego reakcji emocjonalnych oraz
trudnosci w zwerbalizowaniu sobie przez jednostke odczuwanych emocji, metoda

eksperymentu daje w tym przypadku lepsze efekty niz badania ankietowe.

B. Potrzeby i motywy w teorii zachowan konsumenckich

Podstawg zachowania si¢ nabywcy sg odczuwane przez niego potrzeby, ktore dopiero
w momencie podj¢cia dazenia jednostki do zaspokojenia owych potrzeb $wiadcza o byciu
motywowanym do dokonania zakupdéw. Termin potrzeba jest ,jednym z bardziej
wieloznacznych poje¢ w naukach spotecznych [Gajewski 1997, s. 24]. Potrzeby i motywy sa
powigzane ze sobg i trudno okresli¢ odrebnosci, ktore je charakteryzuja. Podkresla on istote
problemu motywow, ktéra stanowi jeden z trudniejszych do wyjasnienia elementow
zachowania ludzi (pomimo, iz w codziennym zyciu kazdy czlowiek napotyka wiele
réznorodnych aspektow motywacji) [Gajewski 1997, s. 49]. Ponadto, Garbarski [2001, s. 16]
zaznacza, ze konsumenci wybierajg ,,te produktu i ustugi, ktore lepiej zaspokajaja ich potrzeby,
nawet wtedy, kiedy potrzeb tych sobie nie us$wiadamiaja”. Niezwykle istotne
z punktu widzenia przedsigbiorcy okazuje si¢ zatem poznanie potrzeb konsumentéw oraz
zrozumienie ich istoty.

W literaturze z zakresu ekonomii potrzebe definiuje si¢ jako ,,stan braku czego$
1 zarazem czynnik uruchamiajacy funkcj¢ motywu do dzialania w kierunku odpowiednie;j
zmiany tego stanu” [Hotub, Perenc, Rosa 1997, s. 85]. Gajewski [1997, s. 24] definiuje
potrzebg jako pozadanie czego$ niezbednego do zapewnienia warunkow rozwoju
1 funkcjonowania cztowieka, co wynika ze stanu braku. Takie ujgcie, charakteryzujace sig
uniwersalnos$cig moze obejmowac wszystkie rodzaje potrzeb odczuwanych przez jednostke (a
wiec zard6wno te materialne, jak 1 duchowe). Autor ten zwraca uwage, ze taka sama potrzeba
moze by¢ interpretowana na trzy rozne sposoby:
e jako trwala wlasciwo$¢ cztowieka, ktora wynika z warunkéw bez ktérych nie moze

on funkcjonowac,
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e jako aktualny stan organizmu, charakteryzujacy si¢ niespetnieniem pewnych waznych
warunkow,
e jako subiektywne odczucie braku oraz wynikajaca z niego che¢ posiadania czegos.

Istniejg trzy zrodta pochodzenia potrzeb, takie jak: organizm cztowieka, otoczenie
spoteczne oraz osobowos$¢ jednostki. Rodzaj zrédia potrzeb przesadza o kryterium podziatu
potrzeb na Dbiologiczne, spoleczne oraz psychiczne. Pierwsza grupa potrzeb,
zdeterminowanych fizjologia organizmu — nazywanych rowniez podstawowymi lub
naturalnymi, obejmuje potrzeby wrodzone, ktore podlegaja jedynie modyfikacji. Kolejng
fundamentalng grupg¢ stanowia potrzeby spoleczne (niejako przeciwstawne do biologicznych),
ktore wynikaja z funkcjonowania cztowieka w zbiorowos$ciach spotecznych. Sg one wyrazem
zaleznos$ci jednostki od innych ludzi oraz produktéw kultury ludzkiej, a wigc obejmuja
te potrzeby, ktore sg zréznicowane 1 przyswajane w ciggu zycia, w otoczeniu innych ludzi.
Natomiast ostatnia grupa to potrzeby psychiczne, zwigzane ze strukturg osobowosci cztowieka.
Nalezy podkresli¢, ze migdzy pierwszymi dwoma grupami potrzeb zachodza Sciste zwigzki
1 zalezno$ci, ktére wyrazaja si¢ w fakcie, iz nawet podstawowe potrzeby organizmu
sg zaspokajane w okreslony sposob, o charakterze spotecznie kulturalnym, wymagajacy uzycia
przedmiotéw materialnych (czyli wytworow kultury ludzkiej) [Gajewski 1997, s. 25].

W naukach ekonomicznych potrzeby rozpatrywane sg w kontekscie charakteru
konsumpcyjnego, a wiec jako srodek zaspokajanie w akcie badz procesie spozycia. Ze wzgledu
na fakt, iz konsumpcja zwigzana jest z uzytkowaniem dobr i ustug, poprzez potrzeby
konsumpcyjne nalezy rozumiec te z nich, ktérych zaspokojenie bedzie mozliwe bezposrednio
w akcie spozycia poprzez dobra materialne lub tez uslugi (nabyte na rynku, wykonane
w gospodarstwie domowym lub otrzymane w ramach $§wiadczen) [Gajewski 1997, s. 29-30].

Proces ujawniania si¢ potrzeb sktada si¢ z pigciu faz. Potrzeba pojawia si¢ w momencie
uswiadamiania sobie przez dang jednostke luki pomigdzy stanem pozadanym,
a faktycznie realizowanym [Swiatowy 2006, s. 45]. Wstepna faze stanowi odczuwanie
potrzeby, ktore wywotuje che¢ jej zaspokojenia badz tez zaghuszania. Jak wymienia
Karwowski [1998, s. 32] uswiadomienie sobie potrzeby przez jednostke moze by¢ wynikiem:
braku produktu, uzyskania informacji o nowym produkcie, ujawnienia si¢ nowych potrzeb,
poprawienia si¢ sytuacji materialnej, badz tez zmiany oczekiwan wobec obecnie uzywanego
produktu. Ze wzgledu na fakt, iz cztowiek odczuwa wigcej potrzeb, niz jest w stanie finansowo
zaspokoi¢, waznym krokiem okazuje si¢ poszukiwanie alternatyw (uzaleznionych

od wewnetrznych przekonan jednostki oraz dostepnosci produktow w miejscu 1 czasie).
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Ponadto, majac na uwadze fakt, iz wiele produktow moze zaspokoié¢ okreslong potrzebe,
konsument musi zatem dokona¢ wyboru i podja¢ ostatecznie decyzje¢. Przejawem konkretnego
ukierunkowania zaspokojenia potrzeby stanowig pragnienia — rozumiane jako konkretne
okreslenie tego, co najlepiej zaspokoi odczuwang potrzebe (zdaniem klienta). Warto
zaznaczy¢, iz nabycie produktu nie jest ostatnim etapem zaspokojenia potrzeby, gdyz to od
nastgpnego etapu — jakim jest okres podecyzyjny (sprzezenie zwrotne), zalezy dalsze
postepowanie klienta i wybor sposobow zaspokojenia potrzeb w przysztosci.

ZYozonos$¢ potrzeb ludzkich (wynikajgca z ich roéznej sity, kierunkow oddzialywania,
Czasu wystgpienia itp.) wymaga dokonania ich systematyki. Najbardziej ogdlny podziat
potrzeb zaktada wyszczegolnienie trzech nastepujacych grup [Swiatowy 2006, s .31]:
e potrzeb biologicznych — ktére wynikajg z odczuwanych napig¢ biologicznych,
e potrzeb psychologicznych — okreslanych tozsamo potrzebami wyzszego rzedu,
e potrzeb spotecznych — wynikajacych z przynaleznos$ci do okreslonej spotecznosci.

Istnienie potrzeby jest warunkiem koniecznym do dokonania zakupu, ale nie musi
prowadzi¢ ostatecznie do dokonania zakupoéw przez jednostke. Mozna bowiem wyr6znié trzy
gléwne rodzaje potrzeb, ktére nie prowadzg do nabycia produktu: potrzeby ukryte, bierne oraz
wylaczone. Pierwsza grupa potrzeb dotyczy sytuacji, w ktérej konsument nie jest §wiadomy
co do rzeczywistych warto$ci produktow (np. nie wie o istnieniu niektorych produktéw, badz
ich funkcjonalno$ciach). Potrzeby bierne wystepuja, gdy w wyniku kalkulacji korzysci,
kosztow oraz ryzyka klient (chwilowo badzZ definitywnie) rezygnuje z zakupu danego produktu
(potrzeba zostaje zahamowana). Wérdd czynnikow hamujacych proces zakupu wymienia sig:
cene produktu, przekonania konsumenta i normy spoleczne, a takze watpliwosci odno$nie zalet
produktu. Potrzeby bierne mogg ulec aktywacji w wyniku zmiany okreslonych okolicznosci.
Z kolei wsrdd przyczyn wylaczenia potrzeb wymienia si¢ glownie zalecenia autorytetow,
ztozone obietnice, a takze brak warunkow umozliwiajacych zakup. W takich sytuacjach
konsument, pomimo iz chciatby naby¢ dany produkt, nie czyni tego ze wzgledu na wystepujace
zewngtrzne zobowigzania. RoOwniez potrzeby wyltaczone mogg si¢ zaktywizowa¢ w wyniku
wygasniecia zewnetrznych okolicznosci, ktére ograniczaty konsumenta [Swiatowy 2006].

Jednym z istotniejszych poje¢ uzywanych w psychologii oraz w badaniach nad
zachowaniami konsumenta jest motywacja. Stanowi ona jedng z przyczyn rozpoczgcia badz
podtrzymania zachowania. Nalezy mie¢ na uwadze, ze nie jest jedynym wyznacznikiem
zachowania, gdyz wplyw na nie mogg wywiera¢ takze pewne ograniczenia oraz okoliczno$ci
sytuacyjne. Co wigcej, samo istnienie potrzeby jest warunkiem koniecznym powstania
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motywu, ale nie zawsze potrzeba wymaga dziatania czlowieka, czyli nie zawsze jest
motywatorem [Gajewski 1997, s. 50].

Pojecie motyw oznacza ,,wyptywajaca z niezaspokojonej potrzeby sile pobudzajaca
1 ukierunkowujaca zachowanie cztowieka w celu zaspokojenia danej potrzeby” [Gajewski
1997, s. 50]. Autor ten zaznacza, iz przeksztalcenie potrzeby w motyw nie jest dziataniem
prostym, gdyz taka transformacja stanowi proces, w ktérym jednostka rozwaza zaistnialg
sytuacj¢ oraz mozliwosci skutecznego dziatania. Zatem o pojawieniu si¢ motywu decyduje
uswiadomienie sobie przez cztowieka sposobow osiggniecia pozadanego celu oraz podjecie
decyzji, umozliwiajacej jego realizacje. Dodatkowo sytuacja taka moze si¢ skomplikowac
w wyniku uruchomienia przez jeden motyw roznych dziatan, skierowanych na osiggnigcie
réznych dobr, ktére sa w stanie zaspokoi¢ dana potrzebe. Konstatujac, zeby jednostka byta
motywowana, spelnione musza zosta¢ wszystkie nastgpujace warunki: nabywca musi
odczuwac¢ potrzebe, zmobilizowa¢ si¢ do dziatania oraz uswiadomié sobie cel, jakim bedzie
produkt oferowany na rynku.

Wedhlug pierwszych teorii motywacji zachowanie czltowieka jest determinowane
czynnikami wewngtrznymi (tzw. motywacja wewngtrzna). Natomiast teorie nowsze
uwzgledniajg istotng role czynnikdw zewnetrznych (okre$lanych mianem zewngtrznej
atrakcyjnosci przedmiotéw lub oséb). W celu kompleksowego zaprezentowania determinant
zachowan cztowieka, trzeba zaznaczy¢, iz owo zachowanie moze by¢ oparte zaréwno
na motywacji wewnetrznej, jak i zewnetrznej (wynikajacej z konkretnej sytuacji rynkowej).

Pomimo iz motywy kierujagce konsumentem mogg wydawac si¢ stosunkowo proste
1 fatwe w interpretacji, nalezy mie¢ §wiadomos¢, ze przy analizie motywacji moga wystgpic
problemy wynikajace ze wzajemnych zalezno$ci pomigdzy zmiennymi warunkujacymi
dziatanie konsumenta. Istotne znaczenie dla badan nad zachowaniem konsumenta maja dwa
aspekty sytuacji motywacyjnych. Przede wszystkim konsument powinien posiadaé cel,
do ktorego dazy¢ bedzie w swych zachowaniach (zazwyczaj umiejscowiony poza jednostka).
Druga kwestig jest natomiast istnienie w stanie gotowosci do konkretnego dzialania
(przyktadowo potrzeba o charakterze spotecznym czy tez fizjologicznym).

Jak podkreslaja Altkorn i Kramer [1998, s. 276], na zachowanie konsumenta sktadaja
si¢ ,,wszystkie te czynnosci, ktore sg pobudzane przez odczuwanie potrzeb”. Potrzeby okazuja
si¢ zatem by¢ czynnikiem pierwotnym, ktory generuje dzialania zwigzane z dokonywaniem

zakupow. Flejterska [2011, s. 79] wyjasnia, iz potrzeby konsumentow, ktorych ,,intensywnos¢
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odczuwania osiaga dostatecznie wysoki poziom, staja si¢ motywami’”’. Motywem mozna zatem
okresli¢ potrzebg o mocy wystarczajgcej do sktonienia konsumenta do dokonania zakupu.

Pod pojeciem motywacji nalezy rozumie¢ wszelkie mechanizmy odpowiedzialne
za uruchomienie, ukierunkowanie, podtrzymanie oraz zakonczenie zachowania. Lukaszewski
[2006, s. 427] wyjasnia, iz dotyczy on zaréwno mechanizméw zachowan prostych,
jak 1 zlozonych, wewngtrznych, jak i zewnetrznych, afektywnych oraz poznawczych.
Ze wzgledu na ograniczong objetos¢ rozprawy, wyrdznione zostang wylacznie dwie gidwne
(najczeSciej przytaczane w literaturze) teorie motywacji - Maslowa oraz Freuda - ktore
przynosza rézne wnioski dla analizy zachowania konsumenta i strategii marketingowe;.

W teorii motywacji Maslowa potrzeby czlowiecka zostaly uporzadkowane
hierarchicznie, od tych nizszego rzedu — fizjologicznych, poprzez potrzeby bezpieczenstwa,
potrzeby afektywne, az do potrzeb wyzszego rzgdu — jakie stanowig potrzeby: wlasnej wartosci
oraz samourzeczywistnienia (samorealizacji) [za: Foxall i Goldsmith 1998]. Aby moc
zaspokoi¢ potrzeby wyzszego rzedu, niezbgdne jest uprzednie spetnienie potrzeb lezacych
nizej w hierarchii, co wymaga od jednostki nowych sposobow zachowania. Nalezy jednak
wskaza¢, iz teoria Maslowa spotkala si¢ z powaznag krytyka. Rozwazajac opisywane
w literaturze przedmiotu zastrzezenia w odniesieniu do teorii zachowan nabywczych, trzeba
zaznaczy¢, ze koncepcja Maslowa jest zbyt abstrakcyjna dla marketeréw oraz badaczy rynku,

ktorych interesuje ujecie motywacji zorientowane typowo na zachowanie konsumenta.

Tabela 10. Hierarchia potrzeb wedlug Maslowa

Poziom Potrzeba Opis potrzeby 1
w hierarchii
potrzeby rozwoju konsumowanie produktéw badz ﬁ
samorealizacji osobowego korzystanie z ushug w celu doskonalenia g
swojej osoby =
potrzeby poczucia | uznania ze konsumowanie wyroboéw by zyskaé =
wlasnej wartosci strony innych | pozycje w spotecznos$ci g
potrzeby akceptacji konsumowanie wyrobow by by¢ g,
przynaleznosci przez innych kojarzonym przez innych z wybitna §
osobg lub dobrobytem 2
potrzeby zabezpieczenia | konsumowanie odpowiedniej liczby 2
bezpieczenstwa materialnego dobr materialnych %
potrzeby bezpieczenstwa | konsumowanie wyrobow w celu N
fizjologiczne fizycznego unikniecia szkody lub
niebezpieczenstwa w ich uzytkowaniu

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Foxall i Goldsmith 1998, s. 188-189].
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Kolejna teoria motywacji, ktorej autorem jest Freud, uwzglednia dwa zrodta motywacji
— $wiadome i nieswiadome. Swiadomy umyst nalezy rozpatrywaé jako miejsce,
w ktérym dokonuje si¢ myslenie 1 funkcjonuje $wiadomos$¢. Natomiast pojecie
przed$wiadomos¢ odnosi si¢ do wspomnien, informacji, mysli, ktére aktualnie nie stanowig
tre$ci §wiadomosci czlowieka, ale w kazdej chwili moze on je sobie u§wiadomié¢ (rozumiane
w znaczeniu przypomnie¢). Z kolei okreslenie nieswiadomo$¢ dotyczy informacji, ktore
zostaly wyparte, ktore moga zosta¢ zapomniane, ale wcigz pozostajg aktywne 1 moga stanowic
zrodto zmartwien [Freud 1927]. Zgodnie z koncepcja Freuda osobowos¢ jednostki tworzg
interakcje pomigdzy trzema nastgpujacymi sitami: id — wymagajacym spetnienia pragnien
cztowieka, ego — siltg kierujacg oraz kontrolujacag dziatanie id, superego — moralng czescia
osobowosci, odpowiedzialng za dostosowanie zachowania cztowieka do regut spolecznych
[Rennison 2015]. Trzyczgsciowa struktura, ujmujgca hipotetyczne wptywy psychiki na
rzeczywiste zachowania jednostek zostata zaprezentowana na rysunku 10. Oryginalna
psychoanaliza kliniczna nie powinna stanowi¢ podstawy dla tworzenia strategii
marketingowych, niemniej jednak byta ona pierwszga powazng teorig osobowosci wywierajaca
wplyw na praktyke marketingowa, uwzgledniajaca szczegodlne znaczenie roli nie§wiadomych

pragnien cztowieka w ksztaltowaniu zachowan nabywcow [Foxall i Goldsmith 1998, s. 194].

superego ego 3

=

"Spolecznie uwarunkowane Spelnia qgélnq f}lknch kontrolyj aca, %

sumienie” utrzymujgcg réwnowage oraz okreslajaca =

’ czy podstawowe motywy instynktowne =

°pozostaje W stalym konflikcie z po\vimy byé W‘y]'ajone czy zostac “
id, dzialajgc za posrednictwem powstrzymane,

ego, ktoremu grozi kara, gdy
pozwoli wymkna¢ sig id spod
kontroli, badz nagradza za

*powscigga impulsy plyngce z id i
kanalizuje je w akceptowalne wzorce

PRZED-
§WIADO
-MOSC

dziatania zgodne z nakazami zachowama.. . e
moralnymi. *ma za zadanie dbanie o normalna, zdrowsa

*dazy do doskonatosci, osobowosé,

*jesli jego wplyw jest zbyt silny @ O
wywotluje u jednostki 8
\¥}f00fy\"ﬁ{ll'? Skg, . Najstarsza czgsc psychiki, z ktorej wywodza =
medoroaﬂm@te natomiast sie pozostale elementy, e
powoduje, Ze zachowanie L . - e
jednostki jest zdominowane *funkcjonuje wg zasady przyjemnosci, é
przez dazenie do zaspokajania +dazy do l_mlkama cierpieniai =
wiasnych potrzeb, natychmiastowego zaspokajania potrzeb, E

Z

ezawiera instynkty, ktére niektontrolowane,
inspirujg zachowania zmystowe i
skoncentrowanie na sobie, \_

Rysunek 10. Zalezno$¢ miedzy id, ego i superego a §Swiadoma i nieSwiadomg
czescig psychiki

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie: [Foxall i Goldsmith 1998, s. 192].
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Znaczenie motywow kierujacych postepowaniem konsumentow, uznawanych przez
nich wartosci 1 stylow zycia pozostaje niekwestionowane w literaturze. Pod pojeciem stylu
zycia mozna rozumie¢ indywidualne wzorce dziatania jednostki, uzaleznione od jej pogladow,
ktore decydujg o ksztalcie codziennego zycia oraz sposobach wydatkowania pieniedzy [Foxall
I Goldsmith 1998, s. 200]. Autorzy zaznaczajg, ze poszczegdlnym stylom zycia nadawane
sa nazwy, co ulatwia okres§lanie poszczegoélnych grup badz typow konsumentéw (jednak
nalezy uwaza¢ na mozliwo$¢ dokonania niewtasciwej segmentacji). Pomiaru stylow zycia
dokona¢ mozna za pomocg techniki psychografii, badz tez badania dzialan, zainteresowan

i pogladow jednostek (AIO - Activities, Interest, Opinion).

C. Wrazliwo$¢ zmyslowa nabywcy

Indywidualne zachowanie si¢ jednostki oprocz uwzglednienia jej potrzeb i motywacji
jest uzaleznione od tego, w jaki sposob postrzega ona §wiat zewnetrzny. Proces spostrzegania
(percepcji) polega na odzwierciedleniu przedmiotéw i zjawisk $wiata zewnetrznego, ktére
oddziatuja na narzady zmystowe czlowiecka w postaci bodzcow. Przy czym wigkszosé
przedmiotow (rozumianych w aspekcie materialnym, jak i duchowym) jest w stanie zapewni¢
réwnoczesnie wiele réznych wrazen. W zaleznosci od organow zmystowych, przesylajacych
sygnaly o zjawiskach wystepujacych w otoczeniu wymienia si¢ wrazenia: wzrokowe,
stuchowe, dotykowe, smakowe oraz wechowe [Gajewski 1997, s. 59].

Wspotczesnie oferowane towary (oraz ich reklamy) charakteryzuja sie coraz wigkszym
bogactwem elementow, ktore sktadaja si¢ na ich szate graficzna. Szeroka oferta wizualna
produktéw $wiadczy o tym, iz rzeczywisto$¢ otaczajgca kazdego konsumenta moze zostaé
okreslona mianem wielowymiarowej. BodZce odbierane przez konsumenta dotycza gtownie
prostych wymiarow, takich jak wymiary, wielko$¢, ksztatt czy tez kolor. Falkowski i Tyszka
[2009, s. 17-20] wskazuja jednak roéwniez inne podejscie do procesu spostrzegania — ukazujac
ograniczenia mozliwe ograniczenia, a wigc elementy, ktorych konsument nie jest w stanie
zobaczy¢. Mozliwos¢ dostrzezenia pewnych subtelnych elementéw graficznych jest
uzalezniona od wrazliwos$ci zmystowej konsumenta. Minimalna wielko§¢ wymiaréw bodzca,
ktory moze by¢ dostrzezony przez jednostke, wynika z przekroczenia progu danego bodzca.
W przypadku zmystow cztowieka, najbardziej wrazliwymi (w sensie zdolnosci do rozrézniania
bodzcow) sg wzrok i dotyk, natomiast za najmniej wrazliwe uznaje si¢ smak i zapach (stuch

klasyfikuje si¢ jako $rednio-wrazliwy).
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Kolejnym bardzo interesujacym zagadnieniem jest prawo rdznicy, zgodnie z ktorym
zbyt mate rdéznice w wielkosciach bodzcoéw (nieprzekraczajace progu rdznicy) nie
sg spostrzegane przez konsumenta, w zwigzku z czym poréwnywane obiekty ocenia on jako
takie same [Falkowski i Tyszka 2009, s. 18-20]. W celu dokonania pomiaru progu réznicy
nalezy odwota¢ si¢ do pojecia ledwo dostrzegalnej roznicy (LDR), ktére oznacza mozliwa
do zauwazenia rdéznic¢ migdzy bodzcami. Niemiecki psycholog uzyt pojecia LDR
do sformutowania prawa, ktore stanowi podstawg badan w psychofizyce klasyczne;.

Prawo Webera przyjmuje posta¢ rownania:

gdzie:
| — poczqtkowa wielkos¢ bodzca,
Al — przyrost tego bodzca (prog roznicy — minimalna zauwazalna zmiana bodzca),

k — stata, roznigca sie¢ w zaleznosci od zmystow.

Umozliwia ono stwierdzenie réznicy w jego postrzeganej wielkosci. Wielkos¢ K jest statg
czescia, gdyz aby stwierdzi¢ owa rdznice, wraz ze wzrostem wielko$ci bodZca konieczne jest
zwigkszenie jego przyrostu wilasnie o stalg cze$¢ poczatkowej wartosci. W tabeli 11

zamieszczono wartosci statej k dla okreslonych bodzcow.

Tabela 11. Wartos$¢ k dla poszczegélnych bodzcow

Bodziec Sila bodzca Stala k
Smak (stony) Przy 3 molach na 1 litr 1/5
Nacisk na skorg Przy 5 gramach na 1mm? 1/7
Zapach gumy Przy 200 olfaktach 1/10
Natezenie dzwieku Glos$nos¢ przy 100 decybelach i 1/11

1000 hercow

Cigzar (unoszony) Przy 300 gramach 1/53
Natezenie Swiatla (jasnos$c¢) Przy 1000 fotonow 1/62

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [Gajewski 1997, 5.63].

Nalezy podkresli¢, iz charakter spostrzegania zmystowego jest skokowy (okreslany

przez psychofizykow jako kwantowy), co zostato zilustrowane na rysunku 11. Odbioér bodzca
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A jest mozliwy dzigki temu, iz jego fizyczna wielko$¢ zdotata przekroczy¢ prog oddzielajacy
kwanty uktadu sensorycznego danego zmystu. Jednakze pomimo dalszego wzrostu fizycznej
wielkosci danego bodzca do wartosci B, subiektywna wielko$¢ postrzegana przez jednostke
pozostanie taka sama (nie dostrzeze ona réznicy pomiedzy bodzcem A i1 B). Dopiero,
po przekroczeniu nastgpnego kwantu uktadu sensorycznego, bedzie ona w stanie zauwazy¢
r6znicg w wielkosci bodzcow A i C. Pomimo iz réznice pomigdzy bodzcami A i C orazB i C
wydaja si¢ takie same. Uwzglednienie zasad spostrzegania w poziomie sensorycznym okazuje
si¢ bardzo istotne w tworzeniu strategii marketingowych (wykorzystujacych zmystowy

wymiar bodzcow marketingowych) [Falkowski i Tyszka 2009, s. 20-25].

c
B
A
Fizyczny wymiar Sensoryczny
bodZca (ciagty) wymiar bodzca
(skokowy)

Rysunek 11. Kwantowa struktura analizatora zmyslowego

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: [Falkowski, Tyszka 2009, s. 21].

Analiz¢ procesu spostrzegania na poziomie zmystowym nalezy uzupehic
o spostrzeganie konkretnych bodzcow marketingowych, bowiem w naturalnym $rodowisku
cztowiek jest narazony na jednoczesne dziatanie wielu roznorodnych czynnikow,
determinujacych jego zachowanie. Co wigcej, niezwykle istotne okazuja si¢ rowniez
wczesniejsze doswiadczenia jednostki, ktére wychodza poza percepcje zmystowa 1 zostajg
zapisane w jej pamieci, wplywajac na jej zachowania.

Wielu konsumentow wytwarza bowiem nawyki powtarzania zakupow tej samej marki,
gléwnie w kategorii dobr codziennego uzytku, co §wiadczy o ich przywigzaniu do danej marki

(albo o lojalnosci wobec marki) [Falkowski 1 Tyszka 2009, s. 239]. Warunkiem wytworzenia
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si¢ owego przywigzania jest pozytywne osobiste doswiadczenie z produktem konkretnej marki
(oraz jego utrwalanie si¢). Konsumenci mogg by¢ przywigzani do marki z roznych powodow.
Moze to wynika¢ z checi uproszenia procesu wyboru, niech¢ci do wktadania wysitku
w decyzj¢ o zakupie, czy tez potrzeby redukcji odczuwanego ryzyka. Konsument moze jednak

zachowa¢ powtarzalnos$¢ zakupdw, bez przejawiania przywigzania do danej marki.

2.3.4. Czynniki spoteczno-kulturowe

Czynnikiem warunkujacym zachowania konsumpcyjne sa réwniez relacje spoteczne,
ktore stanowig jeden z szybciej zmieniajgcych si¢ obszarow funkcjonowania jednostek. Bynum
[2008] wskazuje, ze konsumpcja staje si¢ Srodkiem akcentowania statusu spotecznego oraz
przynalezno$ci do okreslonych grup w znacznie wigkszym stopniu niz kilkadziesiat lat temu.
Nalezy podkresli¢, ze konsumenci sg wrazliwi na dziatanie efektu pokazowego, ktory pozwala
odczu¢ przynalezno$¢ do danej grupy odniesienia, ale i umozliwia zaakcentowanie wiasnej
indywidualnosci. Falkowski i Tyszka [2009, s. 117-118] efekt ten wyjasniajg na przyktadzie
konsumpcji produktéw okreslonych marek (badz tez dokonywaniu zakupéw w okreslonych
miejscach).

W literaturze przedmiotu kultura definiowana jest jako ,,cato$¢ spolecznej wiedzy,
norm i warto$ci” [Antonides i van Raaij 2003, s. 57]. Przy czym norma rozumiana jest jako
reguta postepowania (przekonanie dotyczace tego, co nalezy robi¢ w okreslonych
okoliczno$ciach), a warto$¢ — jako poczucie czego$, co nalezy utrzymaé badz tez osiggnaé
(w celu uzyskania pozadanego stanu koncowego). Kultura rozpatrywana jako caloksztatt
dorobku spoteczenstwa (zaréwno duchowego, jak 1 materialnego), obyczajow
przekazywanych z pokolenia na pokolenie oraz wzordéw postgpowania, wywiera znaczny
wplyw na wzory konsumpcji poszczegdlnych grup nabywcoéw [Karcz 2004, s. 46]. Powstanie
wzorca globalnej kultury umozliwito identyfikowanie segmentéw konsumentéw globalnych,
do ktorych kierowana jest ujednolicona oferta marek [Schiffman i Kanuk 2004]. Konsumenci
w réznych czesciach §wiata zgtaszaja podobne potrzeby oraz akceptuja te same symbole,
zachowania czy tez normy obyczajowe. Garbarski [2001, s. 31-32] wskazuje, iz kulturg

definiuje si¢ niekiedy jako wyuczone zachowanie si¢ czlonkow danego spoteczefnstwa
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(znajdujace wyraz w strukturze spotecznej, religijnej, intelektualnej itp.), ktore bazuje

na akceptacji badz odrzuceniu okreslonych wartosci kulturowych.

Tabela 12. Wartos$ci kulturowe

Wartosci ostateczne Wartosci instrumentalne
wygodne zycie, aktywne zycie ambicja, zdolnos¢
$wiat pokoju, $wiat pigkna otwarto$¢ umystu, kreatywnos¢
rownos$¢, bezpieczenstwo, wolnosc¢ pogoda ducha
szczgscie, harmonia czystos¢, uczciwose
mitos¢, przyjemnosc dzielnos¢, niezaleznos¢
wiara w siebie przebaczenie, postuszenstwo

prawdziwa przyjazn pomoc, odpowiedzialnos¢

madros¢ inteligencja, logiczno$¢

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie [Garbarski 2001, s. 32].

Kultura moze by¢ rozpatrywana na czterech réznorodnych poziomach. Przede
wszystkim moze to by¢ kultura dominujgca, obejmujaca calo§¢ norm 1 warto$ci
w spoleczenstwie. Na pozostalych trzech poziomach wyksztalcily sie: kultura niematerialna
konsumenta (determinujaca zachowanie konsumenta), kultura materialna produktéw (bedaca
odzwierciedleniem poprzedniej) oraz kultura niematerialna firmy (obejmujaca przekonania
dominujace wsrdd pracownikow) [Antonides i van Raaij 2003, s. 56-59].

W celu zaprezentowania zmian kulturowych nalezy wyjasni¢ dwa gtowne pojecia
odnoszace si¢ do proceséw przekazywania kultury. Uspotecznienie (okreslane tozsamo jako
wychowanie i ksztalcenie dzieci) polega na przekazywaniu kultury nowym pokoleniom.
Proces odwrotny do uspotecznienia wystepuje z kolei wtedy, gdy to dzieci ksztalca rodzicow,
thumaczac im przykladowo jak korzysta¢ z najnowszych rozwiazan technologicznych. Drugim
zjawiskiem zwigzanym z przekazywaniem kultury jest akulturyzacja, ktora dotyczy osob, ktore
zostaty uspotecznione w innej kulturze, a nast¢pnie znalazly miejsce zamieszkania oraz
miejsce pracy w innym Kkraju [Antonides i van Raaij 2003, s. 60-63].

W procesie uspotecznienia angazowane sg réozne osoby z otoczenia danej jednostki.
W poczatkowym okresie Zycia najwazniejszg rolg odgrywajg rodzice, ktorzy wychowuja swoje
dzieci, uczac je dobrych manier oraz zapewniajac ochrone przed przyjmowaniem ztych
nawykow. W tym przypadku proces przekazywania norm i warto$ci przebiega w sposob

ukryty. Bardzo silny wplyw rodziny we wczesnym dziecinstwie obejmuje takze udziat
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rodzenstwa oraz krewnych, w wychowaniu w danej kulturze. Na dalszym etapie rozwoju
jednostki przekazywanie kultury wystepuje nie tylko za posrednictwem czynnikow
spotecznych, ale rowniez poprzez nasladowanie okreslonych zachowan innych, a wigc uczac
si¢ norm 1 wartosci poprzez obserwacje. W okresie dojrzewania rola rodzicow znacznie maleje.
Niezwykle istotna jest wtedy rola nauczycieli w szkole, instruktorow pozalekcyjnych oraz
trenerdw, ktorzy obok konkretnej wiedzy i umiejetnosci s3 w stanie przekaza¢ mtodziezy
okreslone style zachowan. Okreslone modele zachowan moga tez by¢ prezentowane
za pomocg Srodkow masowego przekazu, oferujgc widzom nie tylko rozrywke, ale 1 bodzce
intelektualne (chociazby za pomocg programéw dokumentalnych). Jak podkreslaja Gutkowska
1 Ozimek [2008, s. 85] media (gtéwnie jednak emitowane w nich reklamy), wywieraja obecnie
wplyw na osobowos$¢ miodych nabywcow na niemal wszystkich etapach ich rozwoju
psychofizycznego. Nalezy jednak wskazaé, iz ten segment nabywcOw zaczyna aktywnie
poszukiwaé informacji o produktach w Internecie, a takze czytajac informacje zawarte

na opakowaniach (gléwnie w przypadku pierwszego kontaktu z okre§lonym towarem).

Tabela 13. Czynniki uczestniczace w przekazywaniu kultury

Czynniki Wiek [w latach] Wartosci Rokeacha
rodzice 1 postuszenstwo, czystos$é
rodzenstwo 2 odpowiedzialnos¢
nauczyciele 6 zachowanie logiczne
réwiesnicy 6 odwaga, uznanie spoteczne
kosciot 6 uczciwose, przebaczenie
trenerzy 12 ambicja, odwaga
srodki masowego przekazu 12 przyjemnosc, intelekt

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: [Antonides i van Raaij 2003, s. 61].

Obecno$¢ innych o0sob moze utatwi¢ konsumentowi podejmowanie konkretnych
zachowan, co obrazuje zjawisko facylitacji spotecznej. Facylitacja spoteczna moze by¢
powodowana rozmaitymi procesami, wsrod ktérych mozna wymieni¢: nasladowanie (proces
uczenia si¢ spotecznego, w ktorym jednostka za pomocg obserwacji innych przyswaja sobie
nowe zachowanie), presje spoleczng czy tez konkurencje (ktéora wyzwala cheé osiggnigc).
Wplyw grupy odniesienia przebiega réznymi sposobami (np. jako podporzadkowanie sie¢
wyborom okreslonej marki, utozsamianie si¢ z opiniami danej grupy badZz uwewnegtrznianie,
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rozumiane jako przyjmowanie pogladéw grupy za wiasne). Moze si¢ jednak zdarzy¢ sytuacja
odwrotna, kiedy to obecnos$¢ innych hamuje zachowanie jednostki, wtedy bedzie to przyktad
hamowania spotecznego [Antonides i van Raaij 2003, s. 339-349].

W wielu definicjach kultury podkresla si¢ jej wymiar spoteczny, zaznaczajac,
ze ,kultura jest wytworem ewolucji spolecznej”, w wyniku ktorej czes¢ zachowan
1 systemOéw warto$ci, sprzyjajacych rozwojowi cztowieka zostaje adoptowane (a czgs¢ —
uznawanych za szkodliwe — odrzucane) [Gajewski 1997, s. 117]. Rosa [2011, s. 117-118]
wskazuje, iz kultura stanowi element otoczenia przedsigbiorstw, ktory odgrywa zasadniczg
role w procesie komunikowania si¢ z klientami. Ws$rod czynnikéw kulturowych,
wptywajacych na zachowania nabywcdéw wymienia ona trzy zasadnicze grupy. Pierwsza
z nich stanowi §rodowisko, rozumiane jako najblizsze otoczenie jednostki (w ktorym ksztaltuja
si¢ wzorce zachowan i cech osobowosciowych). Drugim czynnikiem jest subkultura bedaca
czesciag kultury ogdlnej, a o przynaleznosci do niej decyduja przede wszystkim cechy, takie
jak: narodowo$¢, rasa czy wyznanie. Ostatnig grupe czynnikdéw stanowi klasa spoteczna,
do ktorej przynalezno$¢ obliguje do zachowania si¢ wedtug okre§lonych regut.

Otoczenie spoteczno-kulturowe podlega obecnie znacznym przeobrazeniom.
Zmiany w stylu zycia mlodych ludzi dotycza przede wszystkim dbalosci o zdrowa diete
i aktywno$¢ fizyczng, a takze dazenie do zdobycia jak najlepszej pozycji zawodowej
i spotecznej [Gracz i Ostrowska 2014, s. 68]. Co wiecej, zmiany w zachowaniach
konsumentéw wynikaja takze z przenikania do Polski trendow konsumenckich z krajow
wysokorozwinigtych, w zwigzku z procesem globalizacji. Globalizacja konsumpcji stanowi
proces upodobniania si¢ wzorcow konsumpcji do globalnych trendéw wskutek
upowszechniania si¢ tych produktow badz marek na calym $wiecie. Jednak
to od indywidualnych determinant jednostki zalezy czy przyjmie ona $wiatowe trendy
zachowan konsumpcyjnych, czy tez sprzeciwi si¢ standaryzacji zakupow, ignorujac nowe

zachowania [Wtodarczyk 2013, s. 50-60].

2.3.5. Marketingowe uwarunkowania zachowan konsumentéow

Kolejng wyszczegolniang w literaturze przedmiotu grupa determinant wptywajacych
na zachowania zakupowe nabywcoéw s3 czynniki marketingowe. Istota marketingu jest

zbadanie zwigzkoéw, ktore wystepuja miedzy dostawcami produktow badz ushug a ich
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odbiorcami, w obszarze ksztaltowania relacji wymiennych. Zachowania oznaczaja w tym
wypadku mozliwo$¢ prognozowania i zrozumienia kierunkow popytu oraz upodoban
do marek.

Funkcjonowanie przedsiebiorstw jest obecnie determinowane zasadniczo przez cztery
czynniki, do ktorych zalicza si¢: globalizacje rynkéw, rozwdj nowych technologii
(informacyjnych i technologicznych), rosngca konkurencj¢ oraz rosngce oczekiwania
klientow. Organizacje, aby dostosowa¢ si¢ do zmian i uzyska¢ przewage konkurencyjng
sg zmuszone do wprowadzenia nowych koncepcji zarzadzania strategicznego w kluczowych
obszarach dziatalnosci. W takiej sytuacji menadzerowie musza nie tylko utrzymywac,
ale i rozwijac relacje z klientami.

Decyzje zakupowe nabywcow sg wyjasniane za pomocg réoznorodnych modeli. Peszko
[2011, s. 128-129] prezentuje przebieg interakcji w Kksztalttowaniu si¢ postepowania
konsumentéw za pomocag prostego modelu ,.czarnej skrzynki”. W modelu tym zaktada,
iz bodzce marketingowe wpltywajace na zachowania nabywcow s3 zwigzane
z ksztattowaniem si¢ kompozycji marketingu mix (to jest: produktu, ceny, dystrybucji
1 promocji) na wejsciu, natomiast na wyj$ciu znajdujg si¢ reakcje nabywcy (zalezne od jego
cech), dotyczace wyboru okreslonego produktu, marki, dostawcy, a takze czasu i1 wielkosci

zakupu.

A. Produkt

Pod pojeciem produktu nalezy rozumiec¢ zestaw korzysci oraz obietnic (w postaci dobra
materialnego lub ushugi, badz ich pakietu), ktore umozliwiaja jednostce zaspokojenie
jej potrzeb, oczekiwan czy pragnien [Hotub, Perenc, Rosa 1997, s. 151]. W rozumieniu
marketingowym produkt jest zatem ,,wszystkim, co jest przeznaczone do zaspokojenia
wszelkiego rodzaju potrzeb konsumentow” [Doyle 2003, s. 237]. Rutkowski [2011, s. 17-18]
definiuje produkt jako ,,wszystko to, co mozna zaoferowaé klientom do konsumpcji,
uzytkowania lub dalszego przerobu”, podkreslajac, ze stanowi on ,,fundamentalny sktadnik
1 efekt dziatalnos$ci firmy”.

Klienci podejmujac decyzje o zakupie produktu, moga rozpatrywac go pod katem kilku
jego poziomdéw. W literaturze przedmiotu dominujg dwie koncepcje budowy produktu.
Pierwsza z nich, zaproponowana przez Levitta wyrdznia trzy sktadniki [za: Saxena 2009,
s. 227]. Pierwszym wymiarem jest rdzen produktu (jego istota), na ktory sktadaja si¢ jego

rzeczywiste, fizyczne cechy. Sznajder [2014, s. 115-116] podkres$la, ze rdzen produktu
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to najwazniejsza, podstawowa cecha jakosciowa, ktora ma decydujace znaczenie
dla nabywcow w aspekcie przydatnosci nabywanego dobra. Dopiero drugi poziom obejmuje
elementy, ktore majg wptyw na postrzeganie produktu przez klientow (a takze dostawcow
1 konkurentéw). Produktem rzeczywistym sg zatem dzialania i elementy materialne, niezbedne
do tego, aby konsument moégl doswiadczy¢ korzysci z danego produktu (ktore sa oferowane
jako zasadnicza ushuga) [Smolen 2012, s. 111-112]. Natomiast produkt poszerzony stanowi
korzysci dodatkowe, ktore nie sg niezbedne, aby produkt badz ustuga spetniaty swoja podstawa
funkcje, ale ich wystgpowanie wzbogaca oferte, zwigcksza jej atrakcyjnos¢ 1 wyrdznia

ja sposréd konkurencji.

Produkt
poszerzony

dostawa

naprawy,
instalacje

Produkt
rzeczywisty

gwarancja

reklamacje

Rdzefi
produktu

znak
handlowy

opakowanie

czesci
zapasowe

produkt fizyczny,
cechy funckjonalne,
rozwiazania techniczne

materiat

gotowosc
swiadczenia
ustug

obstuga

empatia
personelu

dostepnosc
ﬁunktéw h ustugi
Ustigowye dodatkowe

Rysunek 12. Struktura produktu wedlug Levitta

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: [Rutkowski 2011, s. 29].
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Natomiast w koncepcji struktury produktu Kotlera®® sktada si¢ na nig pie¢ poziomow,
takich jak: podstawowy pozytek (potrzeba zaspokajana przez produkt), produkt podstawowy
(czes¢ niezbedna do zaspokojenia potrzeby), produkt oczekiwany (oczekiwania klienta wobec
produktu), produkt rozszerzony (to, co przewyzsza oczekiwania klienta) oraz produkt
potencjalny [Rutkowski 2011, s. 28-29]. Peszko [2011, s. 130] wyjasnia, iz produkt
potencjalny obejmuje te wlasciwosci produktu i dodatkowe korzysci dla klienta, ktore moga
wystapi¢ w pewnych okoliczno$ciach. Sg to wszelkiego rodzaju poprawki i ulepszenia, ktérym
produkt moze zosta¢ poddany w przysztosci w celu zwigkszenia zadowolenia konsumentow.

W obecnej sytuacji gospodarczej rosngca konkurencja powoduje, iz firmy dazac
do osiagnigcia przewagi koniecznie powinny podja¢ dziatania majace na celu zrozumienie
konsumentéow, a w szczegdlnosci sposobow, w jaki podejmuja oni decyzje. Foxall
1 Goldsmith [1998, s. 28] zaznaczaja, ze skuteczne reagowanie na zachowania konsumenta
wymaga ,,wszechstronnego zrozumienia dynamiki dokonywania zakupdéw 1 wzorcow
konsumpcji w trakcie cyklu zycia wyrobu”. Niezbednym okazuje si¢ wigc nie tylko
analizowanie potrzeb konsumenta podczas projektowania nowego produktu, ale réwniez
podczas jego normalnego uzytkowania, az do jego okresu schytkowego.

Mazurek-Lopacinska [2002, s. 64] wskazuje, iz ,,najwazniejszym zrodlem pomystow
na nowy produkt sg nabywcy”. Nalezy mie¢ na uwadze, iz o0 nowoS$ci produktu nie $wiadcza
tylko aspekty przektadajace si¢ na jego funkcjonalnosé, ale duza wage konsumenci przyktadaja
takze do funkcji dodatkowych badZz wyposazenia produktu [Peszko 2011, s. 130]. Jak
podkreslaja Kielan 1 Pokora [2004, s. 35], produkt ,,zyje na rynku, jesli ma zdolnos¢
zaspokajania potrzeb nabywcow”. Zjawisko nabywania 1 utraty zdolnosci produktu
do zaspokajania potrzeb konsumenta okreslaja one mianem cyklu zycia produktu (ktéry
stanowi okres od momentu wejscia produktu na rynek do jego wycofania). Podobnie Peszko
[2011, s. 131] sygnalizuje, iz decyzje dotyczace wptywu produktu na zachowania konsumenta
najlepiej zobrazowa¢ za pomocag cyklu zycia produktow na rynku. Zazwyczaj cykl
ten obejmuje cztery nastepujgce fazy [Rudnicki 2000, s. 133-134]:

o faza wprowadzenia produktu na rynek — kiedy popyt na dane dobro rosnie powoli, gdyz
produkt nie jest jeszcze znany konsumentowi, ktory dopiero przygotowuje si¢ do podjecia

decyzji o wyborze,

18 Bardzo zblizong konfiguracje poziomoéw znaczenia produktu prezentuje takze Keller.
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e faza wzrostu — w ktorej sprzedaz rosnie dynamicznie, gdyz konsumenci znajg juz dany
produkt,

e faza dojrzata — charakteryzujgca si¢ nasyceniem rynku w wyniku pojawienia si¢ produktow
konkurencyjnych, ktére zaspokajaja te same potrzeby nabywcow,

o faza spadku — w ktorej to ze wzgledu na wprowadzenie nowych dobr badz ustug klient
odczuwa lepsze zaspokojenie potrzeb, a zatem sprzedaz danego dobra gwaltownie spada.

Rozpatrujac zachowania i typy decyzji konsumentow, nalezy uprzednio zaprezentowaé

podstawowy podziat produktow na cztery grupy: powszednie, wybieralne, luksusowe

i niepostrzegane. Szczegotowy opis grup produktow zestawiono w tabeli 14. Gonzalez-Benito

I Martos-Pardal [2012, s. 236-249] zaznaczaja, ze sktonno$¢ do nabywania marek handlowych

jest zroznicowana w zalezno$ci od kategorii produktow.

Tabela 14. Grupy produktéow a zachowania i typy decyzji konsumentow

Wyszczegolnienie Produkty Produkty Produkty = Produkty nie-
powszednie wybieralne luksusowe = postrzegane
naktad czasu i wysitku | bardzo maty znaczny relatywnie zaden
wlozony w zbieranie duzy
informacji o produkcie
czestotliwo$¢ zakupu | duza niewielka mata bardzo mata
L .. nawyki, moda, tiz, cech
czynniki determinujace y L , . prestiz Y L
. przyzwyczajenia, | nasladownictwo, = normy, styl osobowosci,
zachowania . . . -
impuls, styl zycia, zycia, zdolnosci
konsumenta . .
demonstracja, percepcyjne,
nawykowe, nierutynowe, rozwazne, determinowane
typy decyzji impulsywne, rodzajem
produktu,

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: [Mruk, Rutkowski 1999, s. 29].

B. Cena

Podstawa przewidywania reakcji konsumenta na zmiany cen jest prawo popytu,
wyrazajace zalezno$¢ odwrotng miedzy funkcja ceny a wielkoscig popytu (ceteris paribus).
Natomiast podstawg badania intensywnosci reakcji konsumenta na zmiang ceny jest koncepcja
elastycznosci cenowej popytu, ktorg wyraza si¢ przez relacje wzglednych zmian popytu na
okreslone dobro do wzglednej zmiany ceny tego dobra. [Mazurek-Lopacinska 1997, s. 58]
podkresla, ze ceny odgrywaja waza role w postrzeganiu przez konsumenta cech konkretnego

produktu, zatem petnig one funkcj¢ wskaznika jako$ci produktu (przede wszystkim w sytuacji
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nabywania produktu dotychczas ,,nieznanego”). Owo postrzeganie jest relatywne, gdyz zalezy
nie tylko od wtasciwosci dobra, ale i charakterystyk konsumenta.

Wrazliwos¢ konsumenta na cen¢ jest uzalezniona od uwarunkowan zwigzanych
z charakterem produktu, rodzajem zaspokajanych potrzeb oraz czynnikow zwigzanych
Z samg ceng produktow. Pierwsza grupa dotyczy wickszej wrazliwosci konsumentow na ceny
produktéw o wyzszym stopniu trwatos$ci (wystepowanie substytutéw takich dobr zwigksza
wrazliwo$¢ konsumentow na ich ceng, natomiast brak substytutoéw prowadzi do utrzymania
niskiej elastycznosci cenowej popytu). Druga grupa zalezy od charakteru potrzeb nabywcy
oraz stopnia ich pilnosci (popyt na dobra pierwszej potrzeby jest mniej elastyczny, podobnie
jak popyt na dobra komplementarne o matym znaczeniu warto§ciowym w stosunku do dobra
gléwnego). Przy czym czynniki, takie jak: lojalno$¢ konsumenta oraz jego natogi takze
powoduja ostabienie elastyczno$ci popytu. W trzeciej grupie czynnikow wskazuje si¢ na
zalezno$¢ cenowg elastycznos$ci popytu od poziomu cen produktow, przy czym jest ona zawsze
wyzsza przy wickszym poziomie ceny [Mazurek-Lopacinska 1997, s. 59-60]. Nalezy
wspomnie¢, ze w okre$lonych warunkach mozna zaobserwowaé nieprawidlowe reakcje

w zachowaniach nabywcow w odniesieniu do zmian cen dobr konsumpcyjnych.

Tabela 15. Nieprawidlowe zwigzki miedzy popytem a cenami

Rodzaj anomalii Zachowanie nabywcow

efekt  dochodowy w wyniku spadku cen dobr konsumpcyjnych rosnie sita nabywcza

obnizki cen konsumentow, gdyz sg oni w stanie naby¢ wigksza ilo$¢ tego dobra

efekt rygla w sytuacji wzrostu cen konsumenci s3 sktonni utrzymacé
dotychczasowy poziom konsumpcji

efekt sceny zakup dobra niezaleznie od jego ceny, ze wzgledu na fakt, iz jest

ono nabywane przez innych konsumentow
efekt snoba nabywanie dobra niezaleznie od jego ceny staje si¢ tym bardziej
atrakcyjne im mniej osob je posiada

efekt szoku i konsumenci bezposrednio po wzroscie ceny produktu, obnizaja

oswojenia jego spozycie, jednak po pewnym czasie wracaja do jego
poprzedniego poziomu

paradoks Giffena reagowanie na wzrost cen towarow pierwszej potrzeby wzrostem

zakupow takich dobr (dotyczy konsumentéw o najnizszych

dochodach, co ogranicza ich mozliwos¢ zakupi innych dobr)
paradoks Veblena zwigkszenie zakupu towarow luksusowych w zwigzku ze

wzrostem ich cen (dotyczy konsumentéw o wysokich dochodach,

102



co stanowi o ich checi wyr6znienia si¢ poprzez nabywanie
towarow ekskluzywnych)
paradoks w przypadku perspektywy wzrostu cen konsumenci dokonujg
spekulacyjny wickszych zakupow towaréw (gromadzac zapasy z zamiarem ich
odsprzedazy z zyskiem)
zjawisko antycypacji | konsumenci dokonujg zakupoéw (a nawet je zwigkszajg), pomimo
zakupow wzrostu cen w obawie przed jego dalszymi podwyzkami

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: [Mazurek-Eopacinska 1997, s. 60-61].

Decyzje cenowe podejmowane przez przedsicbiorstwo sg S$cisle zwigzane
z wrazliwos$cig nabywcow na dzialania instrumentow strategii marketingowych [Peszko 2011,
s. 138]. Polityka cen prowadzona przez przedsi¢biorstwo handlowe dotyczy zbioru decyz;ji
sprzedawcy, zmierzajacych do skoordynowania procesu ustalania cen produktow,
z uwzglednieniem dziatan zwigzanych z dostarczaniem warto$ci nabywcom [Mikotajczyk
2008, s. 142]. Oproécz odpowiedniej, dogodnej lokalizacji sklepu i atrakcyjnej oferty
asortymentowej, poziom cen stanowi jedno z najwazniejszych kryteribw wyboru miejsca
zakupow. Wysoka cena produktow moze by¢ czynnikiem zniechgcajacym konsumenta
do zakupow. Wiekszo$¢ sieci handlowych w swoich komunikatach akcentuje niskie ceny jako
zasadniczy argument przewagi nad konkurencja. Aczkolwiek zwigzek ceny z decyzja
konsumenta o zakupie okazuje si¢ znacznie bardziej zlozony. Cena produktu powinna
odzwierciedla¢ jego warto$¢ dla konsumenta. W przypadku, gdyby wszyscy konsumenci byli
w pelni poinformowani o rynku i racjonalnie analizowali swoje decyzje o zakupach, to warto$¢
ekonomicznal® produktu bylaby maksymalng cena, jaka zaptaciliby za swoje zakupy. Jest
to jednak zalozenie w wielu przypadkach nierealistyczne (konsument moze nie zna¢ innych
mozliwosci, w zwiazku z czym nie moze poréwna¢ danej oferty z wartoscia produktu
odniesienia). Wedtug teorii wartosci ekonomicznej konsument powinien podejmowac decyzje
0 wyborze miejsca zakupu, kierujac si¢ ceng produktu, kosztem transportu i kosztem
zwigzanym z pozyskaniem informacji o cenach artykutéw. Nalezy jednak podkreslic,
ze wyboru miedzy réznymi sklepami nie da si¢ wyjasni¢ wylacznie za pomoca zmiennych

ekonomicznych [Falkowski i Tyszka 2009, s. 279-285]. Przyktadowo, kiedy oprocz ceny

14 Warto$¢ ekonomiczna rozumiana jako suma wartosci odniesienia (kosztu konkurencyjnego produktu, ktory
dla klienta stanowi najlepszg alternatywe do kosztu konkretnej oferty) oraz wszystkich wartosci zréznicowania
(wycen roznicy miedzy oferta a wartoscig produktu odniesienia) w stosunku do najlepszej alternatywy [Falkowski

i Tyszka 2009, s. 280].
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wystepuja inne wskazniki jakoS$ci, okazuje si¢, ze znaczenie ceny dla przewidywanej jakosci
maleje. Jak wskazujg autorzy, ,,specjalnym konkurentem ceny” we wnioskowaniu o jakosci
jest marka produktu.

W ramach ksztattowania polityki cen i marz handlowych nalezy uwzgledni¢ takze
rabaty — znizki cenowe przyznawane przez sprzedawce, w celu sklonienia konsumenta
do korzystania z danej oferty. Wyro6znia si¢ nastgpujace rodzaje rabatow:

e ustugowe — przyznawane odbiorcom za wykonywanie przez nich pewnych zadan
zwigzanych z dostawa,

e ilosciowe — udzielane ze wzgledu na wielko$¢ zamdwienia,

e lojalno$ciowe — przyznawane statym klientom,

e czasowe — udzielane ze wzgledu na preferowany przez dostawe moment zakupu

[Mikotajczyk 2008, s. 148].

C. Dystrybucja

Obserwacja zachowan nabywcow jest bardzo istotna z punktu widzenia
unowocze$niania kanatoéw dystrybucji oraz poprawy ich wizerunku. Na potrzeby niniejszej
rozprawy przyjeto, iz okre$lenie dystrybucja rozumiane jest jako synonim pojecia
udostepnianie produktéw dla nabywcéw [Mazur 2002, s. 176]. Oczekiwania konsumentow
dotyczace dostgpnosci produktow, ilosci, porownywalnosci oraz warunkéw zakupu powinny
zosta¢ spetnione przez dystrybucje, ktorej zadaniem jest przeksztatcanie ,,setek tysiecy
pojedynczych ofert sprzedazy produktow w atrakcyjng dla konsumentoéw oferte, prezentowang
w punkcie sprzedazy detalicznej”. Wiedza z zakresu zachowan zakupowych nabywcow jest
uzyteczna przy: wyborze miejsca zakupu i preferencji nabywcow, wyborze sposobu zakupu,
a takze przy ksztaltowaniu wizerunku uczestnikéw kanatu dystrybucji oraz ksztattowaniu
relacji sprzedawca-nabywca [Garbarski 2001, s. 169]. Nalezy wskaza¢, iz wizerunek
hurtownikoéw 1 detalistow, jest w wielu sytuacjach jednym z podstawowych kryteriow wyboru
miejsca zakupow.

Do najwazniejszych wartoSci  wystepujacych obecnie w sferze dystrybucji
[Mruk 1 Stepien 2013, s. 212] zaliczaja:

e zmniejszenie poziomu kosztéw wynikajacych z eliminacji koniecznosci przektadania

opakowan jednostkowych na potki w placowkach handlowych,
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e zmniejszenie zatrudnienia w sklepach,

e udroznienie alejek sklepowych,

e poprawe estetyki placowek handlowych,

e odpowiednie wykorzystanie powierzchni sklepowej.

Proces wyboru punktu sprzedazy zalezy gléwnie od charakteru poszukiwanych
produktow. W przypadku dobr codziennego uzytku (convenience goods), ktore sg znane
konsumentowi, nie jest on zainteresowany ponoszeniem wysitku w celu zdobycia szczeg6lnej
marki takich artykutow (jest znacznie bardziej sktonny do zaakceptowania ich substytutow,
niz w przypadku dobr nietypowych). Dokonuje on zatem wyboru sklepu
w sposob rutynowy (kierujgc si¢ odczuwanym zadowoleniem w stosunku do dotychczas
odwiedzanych punktow sprzedazy). Mazurek-Lopacinska [1997, s. 64] =zaznacza,
ze kumulowanie do$wiadczen i informacji przez konsumenta jest silne i zwigksza sktonnos¢
do dokonywania zakupu w okreslonych sklepach, upraszczajac znacznie proces wyboru.

Bioragc pod uwage punkt sprzedazy, Wo$ [2003, s. 47] wyodrebnia pi¢¢ nastepujacych
grup konsumentow:

e konsumenci oszczedni — ktorzy preferuja zakupy w hipermarketach — charakteryzuja sie
wrazliwoscig na ceny, gdyz ich budzet jest ograniczony, zatem ich poziom konsumpc;ji jest
niewielki;

e przeciwnicy duzych powierzchni — ktorzy robig zakupy w sklepach osiedlowych;

e nabywcy znakéw firmowych — charakteryzuje ich wrazliwo$¢ na jakos$¢ produktow i duzy
wybor towarow firmowych; dokonujg zakupéw w duzych sklepach i centrach handlowych;

e nieuwarunkowani duzymi przestrzeniami — stanowig grupe czgstych klientow
hipermarketow, ktorzy kierujg si¢ przede wszystkim ceng towarow;

e nabywcy korzystajacy ze wszystkich form handlu — to konsumenci otwarci na nowosci

1 wrazliwi na promocjg.

D. Promocja

Wsrod dziatan marketingowych istotne miejsce zajmuje promocja, definiowana jako
réznego rodzaju sposoby informowania klientdow o przedsigbiorstwie oraz jego produktach
w celu naktonienia ich do zakupéw, uwzgledniajaca takze tworzenie wlasciwego wizerunku
firmy [Sznajder 2002, s. 215]. W literaturze przedmiotu termin promocja jest stosowany

zamiennie z okre$leniami, takimi jak: oddzialywanie na rynek, oddziatywanie na nabywcow,
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komunikowanie si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem czy tez komunikowanie si¢ przedsigbiorstwa
z otoczeniem.

Integralnym elementem kompozycji marketingowej sg instrumenty oraz dzialania
zwigzane z promocjg [Garbarski 2001, s. 172]. Klasyczna koncepcja 4P - uwzgledniajgca
instrumenty marketingu mix, ze wzgledu na zmiany zachodzace w otoczeniu wspolczesnego
przedsigbiorstwa podlega modyfikacjom, w zalezno$ci od przyjetych paradygmatdéw
marketingowych [Sznajder 2002, s. 18].

Przedsi¢biorstwa handlowe nieustannie komunikuja si¢ z nabywcami 1 calg
spotecznos$cia, nie tylko poprzez przekazywanie przez nie informacji, ale i dzigki ich
gromadzeniu (mozliwemu dzigki wykorzystaniu najnowocze$niejszych technologii).
Komunikacja obejmuje elementy zwigzane z oferowaniem produktow (i towarzyszacych im
ustug), lokalizacja placowek, poziomem cen oraz narzedziami promocji, takimi jak: sprzedaz
osobista, reklama, promocja uzupetniajaca, merchandising oraz dziatania public relations (PR)
[Smigielska 2004, s. 73].

Pierwsze z narzedzi promocji polega na prezentowaniu oferty przedsigbiorstwa
1 zachgcaniu konsumentow do nabycia produktow poprzez bezposrednie kontakty
interpersonalne pracownikow sklepu z nabywcami. W przypadku zakupu produktow
codziennego uzytku w sieciach handlowych, narzedzie to traci na znaczeniu wraz z coraz
wieksza liczbg wprowadzanych kas samoobstugowych, gdzie kontakt z personelem nie jest
potrzebny.

Reklama stanowi ptatng forme¢ prezentacji okreslonego produktu badZz ustugi.
Przedsiebiorstwa handlowe najczesciej] wykorzystujg reklame radiowa, telewizyjna, w prasie,
na bilbordach (a coraz wigksza popularnoscia cieszy si¢ takze reklama w internecie).
Zasadniczym celem reklamy jest przede wszystkim przedstawienie cech produktow, tak
by wyrdzni¢ je na tle konkurencji. Sznajder [2002, s. 216] zaznacza, ze w zaleznoS$ci
od przedmiotu wyrdznia si¢ reklamy produktu oraz reklamy marki. Pierwszy przypadek
najczesciej dotyczy produktow wprowadzonych nowo na rynek i koncentruje si¢ na cechach
stanowigcych o nowosci towaréw. Natomiast drugi — polega na promowaniu okreslonej marki.

Merchandising dotyczy z kolei wszelkich form promocji, ktore sa wykorzystywane
w placowce handlowej 1 polegaja na odpowiednim rozmieszczeniu asortymentu
na urzadzeniach ekspozycyjnych oraz owych urzadzen na powierzchni sprzedazowe;.
Szczegodlne miejsce w dzialaniach merchandisingowych przypisuje si¢ wizualizacji oferty,

w celu przyciagnigcia chwilowej uwagi konsumenta i zainspirowania go do dokonania
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zakupoéw. Natomiast promocja sprzedazy (okre$lana tozsamo promocja uzupelniajaca)
polega na realizacji dzialan w stosunku do nabywcow 1 posrednikéw handlowych, takich jak:
rozdawania probek, organizacja degustacji, przygotowanie konkursow badz ustalenie
okresowych obnizek cen. Ma to na celu zwigkszenie atrakcyjnosci oferty oraz naklonienie
klientéw do dokonania zakupdéw w okre§lonym czasie.

Dziatania Public Relations polegaja na kreowaniu, utrwalaniu i rozszerzaniu
nie tylko pozytywnego wizerunku, ale i spotecznego zaufania wobec przedsigbiorstw
1 oferowanych w nim produktow. Celem takich dziatan jest tworzenie i utrzymanie zaufania
do przedsigbiorstw, w jakim ono funkcjonuje. Zasadniczo w literaturze wyrdznia si¢
nastepujace formy dziatan: ksztaltowanie wizerunku firmy (np. poprzez odwotywanie si¢
do tradycji, osiagni¢¢ technicznych, dziatan CSR), komunikowanie si¢ z dziennikarzami
1 inwestorami, zarzadzanie sytuacja kryzysowa oraz dziatania PR wewnatrz przedsi¢biorstwa

[Sznajder 2002, s. 237-239].

E. Opakowanie

W ksztattowaniu preferencji konsumentéw niezwykle istotne okazujg si¢ jeszcze inne
czynniki, wséréd ktérych najwazniejsze okazuja si¢ opakowanie oraz marka produktu.
Opakowanie moze bowiem odgrywa¢ wazna rol¢ w procesie budowania marki, gdyz stanowi
niewatpliwy atut wyrdzniania produktu, jego rozpoznawalnosci oraz preferowania wyboru
przed innymi zblizonymi produktami [Jerzyk, Nestorowicz i Wielicka-Regulska 2011,
S. 86-87]. Autorki wskazuja na rosngce znaczenie opakowania w procesie zakupu, ktore czesto
staje si¢ jedynym ,rzecznikiem produktu” w miejscu zakupu, jakim jest obiekt
samoobstugowy, ktory mozna okresli¢ mianem ,,niemego sprzedawcy”. Za pomocg opakowan
mozliwe jest rowniez ksztattowanie gustow (a takze wrazliwos$ci plastycznej nabywcow).
Walory estetyczne opakowania moga stanowi¢ zatem istotng ceche roznicujaca marke na tle
konkurencji [Mika-Mgtel 2011, s 66].

Wedlug Polskiej Normy PN-O-79000 opakowanie to ,wyrdb zapewniajacy
utrzymanie okreslonej jakosci pakowanych produktow, przystosowanie ich do transportu
1 sktadowania oraz prezentacji, a takze chronigcy $rodowisko naturalne przed szkodliwym
dziataniem niektorych produktéw”. Opakowanie produktu poprzez wzor, ksztatt, kolor moze
przyciagna¢ uwage potencjalnego nabywcy oraz kreowa¢ pozytywne wyobrazenie o jego

zawarto$ci [Wos 2003, s. 46]. Analogicznie, nieodpowiednie opakowanie czyni z wyrobu
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produkt ,,nietrafiony”, czyli niedostatecznie dopasowany do aktualnych warunké6w rynkowych
[Hales 1999, s. 9].

Opakowanie stanowi celowo wystany sygnat do nabywcy, majacy za zadanie zacheci¢
go do poznania i wyprobowania danego produktu [Peszko 2011, s. 132-133]. Nabywcy
oczekuja od opakowania zaspokojenia ich potrzeb informacyjnych [Nowogrodzka, Pieniak-
Lendzion i Nyszk 2014, s. 71]. Opakowanie jednostkowe produktu spelnia zatem swoja
funkcje w sytuacji, kiedy zespot charakteryzujacych je cech przyczynia si¢ do zaspokojenia
potrzeb konsumenta [Lisinska-Kusnierz i Ucherek, 2003, s. 12-18]. Rutkowski [2011, s. 146]
podkresla, iz obecnie opakowanie stanowi ,,istotng warto$§¢ uslugowa dla klienta, ktora
réznicuje produkty, a jego rola jest widoczna w umacnianiu oraz poprawianiu wizerunku
marki, produktu 1 samego producenta”. Zdaniem Kalla [2005, s. 61] najsilniejsze asocjacje
z marka wynikaja z wrazenia, jakie na kupujacego wywiera opakowanie (nie tylko ze
wzgledow estetycznych, ale i informacyjnych). Keller [2011, s. 180] wymienia szereg zadan,
ktére musi spelni¢ opakowanie, wsrdod ktéorych na pierwszym miejscu znajduje si¢
identyfikacja marki. Funkcje opakowan oraz cele przekazu komunikacyjnego zaprezentowano
w tabeli 16. Z punktu widzenia klienta opakowanie powinno zapewni¢ ochron¢ produktu,
wyrdzni¢ produkt sposrod innych dostepnych na rynku, dostarczy¢ podstawowych informacji
(oraz zapewni¢ ulatwienie w uzytkowaniu artykulu) [Mazurek-Lopacinska 1997, s. 44].
W towaroznawstwie wyrdznia si¢ natomiast trzy zasadnicze funkcje opakowan: techniczng
(umozliwiajaca dystrybucje 1 ochrong produktow przed wplywem niekorzystnych czynnikéw),
ekonomiczng (relacja kosztow wytworzenia opakowania do kosztow wytworzenia towaru)

oraz estetyczng [Hales 1999, s. 11].

Tabela 16. Funkcje opakowan a oczekiwania konsumenta i cele przekazu z punktu

widzenia konsumenta, wyrazonego przez opakowanie

Funkcja Oczekiwania konsumenta Przekaz dla konsumenta
opakowania
. . informacje o cechach otrzymanie informacji o produkcie
informacyjna ..
produktu i jego cechach
ochrona przed dziataniem bezpieczenstwo produktu
ochronna o,
czynnikow zewngtrznych
ekspresyina gwarancja jako$ci produktu | oznaczenie, identyfikowanie

produktu
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zgodno$¢ charakterystyk spostrzezenie korzys$ci wynikajacych

impresyjna produktu z wewngtrznymi | z uzytkowania produktu
cechami konsumenta (dowarto$ciowanie si¢ nabywcy)
estetyczna satysfakcja wrazen poczucie przyjemnosci
estetycznych
kreowanie nowosci | oryginalno$¢ produktu postrzeganie i zrozumienie nowosci
pobudzenie zainteresowania | produkt musi by¢ widzialny,
utrzymanie kontaktu = produktem atrakcyjny, wzbudzac

zainteresowanie
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie [Mazurek-Lopacinska 2003, s. 94].

Opakowanie staje si¢ obecnie coraz bardziej docenianym instrumentem

marketingowym, co wynika w duzej mierze z nastepujacych czynnikow:

e zmian w strukturze rynku i nasilajacej si¢ walki konkurencyjnej;

e zmian w formach sprzedazy (rozwoju formatéw samoobstugowych);

e zmian w oczekiwaniach i wymaganiach nabywcow (dotyczacych gléwnie komfortu,
wygody, odpowiedniego wygladu zewnetrznego — atrakcyjnosci oraz niezawodnosci);

e potrzeby racjonalizacji w sferze logistyki (oszcz¢dnos$ci miejsca, wagi, ksztattu) [Hales
1999, s. 10].

Autor ten zaznacza, ze opakowanie musi by¢ odpowiednio zaprojektowane, w celu
oddziatywania na psychike kupujacego, naktaniajac go do $wiadomego lub pod$swiadomego
wyboru danego produktu. Uwazane jest wiec za glowny czynnik wywotania zakupu
impulsywnego. O atrakcyjnym opakowaniu mowi si¢ wtedy, gdy jest ono estetyczne
1 przyjemne dla potencjalnych klientow (oraz wyrdznia si¢ wsrdod opakowan
konkurencyjnych). Dla klienta istotna okazuje si¢ takze wielkos¢ opakowania, latwosé¢
otwierania, uzycia, zamykania i przechowania, a takze ponownego wykorzystania
opakowania. Wazna kwestig jest takze zamieszczenie rzetelnych informacji poszukiwanych
przez konsumenta na etykiecie informacyjnej, co pozwala obnizy¢ ryzyko btedu co do jakosci
produktow [Hales 1999, s. 22-42]. Oprécz funkcji edukacyjnej, w ostatnich latach na znaczeniu
funkcja ekologiczna opakowania (wynikajaca z troski o srodowisko naturalne).

W celu stworzenia efektownego opakowania, ktore sprosta potrzebom informacyjnym
konsumentow, nalezy pamigta¢ o szeregu nastgpujacych elementow:

e odpowiedniej kolorystyce, ktéra przyciagnie uwage, stworzy zgodnos¢ psychologiczng
1 symboliczng, utatwi identyfikacje produktu, zwigkszy skuteczno$¢ zapamigtania towaru

1 spowoduje wzmozenie jego atrakcyjnosci estetyczne. Nalezy podkresli¢, ze to jednak
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kolory podstawowe odpowiadaja za specyficzng atrakcyjnos¢ produktu i w najwigkszym
stopniu moga wywota¢ motywacje do zakupu. Co wigcej, trzeba mie¢ $wiadomosc,
ze kolor opakowania musi stwarza¢ pozadane, przyjemne wrazenia nie tylko w punkcie
sprzedazy detalicznej, ale i w domu konsumenta;

e ksztalcie opakowania — majgc na uwadze nie tylko uzytecznos¢ i aspekt sktadowania
opakowan w domu nabywcy, ale rowniez przyzwyczajenia konsumentow;

e wielkosci — uzaleznionej przede wszystkim od wygody konsumenta (oraz wygody
handlowcow);

e materiatu — jego wytrzymatosci, wygody oraz wrazen, ktore wywotuje;

e komunikatow tekstowych — zalecane jest utrzymywanie napisOw w prostym stylu,
uzywajac krotkich 1 powszechnie stosowanych stow (termindéw niespecjalistycznych,
zrozumiatych przez konsumentoéw) [Hales 1999, s. 93-116].

Mruk i Rutkowski [1999, s. 103] omawiajac strategie opakowania, wskazywali
tendencje, ktére mozna zaobserwowal w aspekcie projektu, dotyczace minimalizacji
opakowan, ekspozycji produktu (dzigki zastosowaniu tzw. ,,okienek™), wygodzie uzytkowania
oraz odchodzeniu od feminizacji opakowan. Mozg czlowieka zwraca uwage na to, CO
przyjemne i uspakajajace, ale szuka takze elementdw oryginalnych, nowych doswiadczen.
Pradeep [2010, s. 161] na podstawie analizy reakcji neurologicznych na opakowanie,
prowadzonej w roznych punktach handlowych stwierdzit istnienie pewnych wspolnych
watkow, na podstawie ktorych opracowat schemat efektywnosci opakowania. Pozwala on na
dokonanie neurobiologicznej oceny kluczowych elementéw, decydujacych o tym,
ze opakowanie w sposOb optymalny reprezentuje zawarty w Srodku produkt. Na schemat
atrakcyjnosci opakowania sktadajg sig:

e obrazy i ikonografia — ich dobor ma kluczowy wpltyw na to, czy podswiadomo$¢ dostrzeze
konkretne opakowanie wsrdd masy pozostatych; musza one rozbudzi¢ w konsumencie
silne skojarzenia emocjonalne;

e rodzaj czcionki — dzigki odpowiedniej czcionce produkt moze si¢ lepiej wyrdznié,
a co wigce] moze ona pomoc w ustaleniu tozsamos$ci produktu, zanim tekst zostanie
przeczytany 1 przetworzony przez osrodki jezykowe w moézgu; nadmierne stosowanie
czcionki moze wywota¢ wrazenie chaosu i prowadzi¢ do wylaczenia zaangazowania
emocjonalnego;

e liczebno$¢ rozumiana jako poziom nagromadzenia na opakowaniu grup informacji, ktore

muszg zosta¢ przetworzone 1 zrozumiane;
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rozmieszczenie elementow w przestrzeni — opakowanie bedzie bardziej efektywne, jesli
obrazy i elementy graficzne znajdg si¢ po lewej stronie, a stowa po stronie prawej (sprzyja
to szybszemu przetwarzaniu informacji przez mozg, gdyz przetwarzaniem elementéw
znajdujacych si¢ w lewym polu wzrokowym zajmuje si¢ prawy ptat czolowy, a zawartos$¢
prawego pola wzrokowego trafia do lewego ptata czotowego, a u wigkszosci ludzi lewy
plat czotowy specjalizuje si¢ w analizie elementow semantycznych, a prawy — obrazami
I innymi elementami graficznymi);

kolorystyka — kolor ma niezwykle istotny wplyw na ocen¢ opakowania, wywotujac reakcje
emocjonalng (wazne jest takze o$wietlenie wewnatrz sklepu, ktore wpltywa
na do$wiadczenie zakupow);

ksztatt — dane na temat ksztattu opakowania moga wzmacniaé¢ naturalng sktonno$¢ mozgu
do symulowania wrazenia kontaktu z opakowaniem 1 korzystania z uroku produktoéw;
wiekszy poziom stymulacji odnotowuje si¢ takze w przypadku opakowan, ktore wygodnie
trzyma si¢ w dtoni;

rozmiar — stwierdzono istnienie glgbokiego podswiadomego zwigzku mi¢dzy rozmiarem
opakowania a postrzegang wartoscig i poziomem akceptacji dla ceny (nawet w przypadku
produktow, ktorych warto§¢ stanowi pochodng ich ,,matosci’, konsumenci oczekuja
wiekszego opakowania;

zalezno$ci miedzy elementami graficznymi a semantycznymi — jezeli wazny element
semantyczny zostaje natozony na interesujacy obraz, mozg ignoruje element stowny
1 koncentruje si¢ na graficznym, natozony napis jest zatem traktowany jako ,,przeszkoda”;
schematy ruchu galek ocznych — zastosowanie ukladu obrazéw umozliwiajacego
krzywolinijny ruch gatek ocznych przynosi lepsze efekty niz rozmieszczenie ich w sposob
lintowy podobnie jak rozktad elementow stymulujacy ruch gatek ocznych zgodny z ruchem
wskazowek zegara;

informacje o produkcie — opakowania ujawniajace swoja zawarto$¢ lepiej sprawdzajg si¢
niz, te, ktore nie dostarczajg szczegétowych informacji na temat produktu;

osadzenie w kontekscie — opakowanie powinno wpisywac si¢ w ogolny kontekst reklam
1 wystroju otoczenia sklepowego, w ktorym si¢ znajduje;

spojnos¢ przekazu — opakowanie powinno wywolywac¢ u konsumenta okreslone wrazenie
na temat produktu badZ marki, a takze zawiera¢ jednoznaczny komunikat stowny [Pradeep

2010, s. 161-167].
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F. Marka

Waznag role podczas dokonywania zakupdw odgrywa takze marka produktu, ktora jest
niekiedy postrzegana za swiadectwo jakos$ci danej firmy [Peszko 2011, s. 134]. W literaturze
marketingowej termin marka wystepuje w kilku znaczeniach. Jedna z najbardziej popularnych
w literaturze definicja marki, zaproponowana przez American Marketing Association
podkresla przede wszystkim znaczenie wizualnych oznaczen marki, stluzacych do jej
rozrdzniania. Pod poj¢ciem marki nalezy zatem rozumie¢ nazwe, termin, znak, symbol badz
jakakolwiek inng ceche, ktora shuzy identyfikacji produktéow lub ushug jednego sprzedawcy
oraz ich odréznieniu od produktéw innych sprzedawcow [AMA 2016]. Z technicznego punktu
widzenia, przypisanie produktowi okreslonej nazwy, logo badz symbolu jest warunkiem
wystarczajacym, by mowic o stworzeniu jego marki [Keller 2011, s. 20]. Kotler [2005, s. 410]
podkresla jednak, iz ,,najwigksza sztuka marketingu jest umiejetno$¢ stworzenia, utrzymania,
ochrony i ulepszenia marki”. Zaznacza, on iz to marka identyfikuje sprzedawce lub producenta,
stwarzajagc tym samym obietnic¢ ciggltego dostarczania konkretnego zbioru cech, korzysci
ustug dla nabywcy. Co wigcej, Kotler [2005, s. 411] wskazuje na sze$¢ nastgpujacych znaczen
marki, takich jak jej cechy, korzysci, wartosci, kultura, osobowo$¢ oraz uzytkownik, ktore
przesadzaja o tym, ze marka to ,,skomplikowany symbol” (ktéry nie powinien by¢ rozumiany
przez przedsigbiorstwo zaledwie w aspekcie jej nazwy). Warto przyblizy¢ takze bardzo
praktyczne ujg¢cie marki - jako symbol zlozony, na ktory sklada si¢ nieuchwytna suma cech
produktu, jego nazwa, opakowanie i cena, a takze historia, reputacja oraz sposob, w jaki jest
on reklamowany [Ogilvy 1985, s. 32]. Marka moze by¢ zatem rozpatrywana jako idea produktu
stworzona przez konsumenta, ktory jest interpretatorem jej przekazu.

W literaturze europejskiej dominuje holistyczne ujgcie marki jako ,konglomeratu
samego produktu, nazwy marki, logo, opakowania, komunikacji marketingowej i dostgpnosci
produktu”, ktéore ma na celu odroznienie oferty jednego przedsigbiorstwa od ofert
konkurencyjnych, a takze dostarczenie nabywcy korzysci funkcjonalnych lub symbolicznych
[Chernatony i McDonald 1994, s. 77, 157, 236-237 za: Kall 2005, s. 19]. Z punktu widzenia
niniejszej rozprawy, wilasnie to ujecie wydaje si¢ by¢ najwlasciwszym, ze wzglgdu na fakt,
1z rozpatrujgc marki wiasne, nalezy uwzgledni¢ ich nazwe, opakowanie, reklame oraz dziatania
w zakresie ceny, ktore odrozniajg oferte danej sieci handlowej od konkurencji.

W polskiej literaturze stosowane sa dwa okre$lenia: marka oraz znak towarowy.

Zasadniczo w nomenklaturze prawnej uzywa si¢ terminu ,znak towarowy”,
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a w naukach spolecznych —w tym ekonomicznych — dominuje poj¢cie ,,marka” [ Witek-Hajduk
2011, s. 28]. Zgodnie z ustawg Prawo wlasnosci przemystowej - znakiem towarowym moze
by¢ kazde oznaczenie, ktére mozna przedstawi¢c w sposob graficzny, jesli umozliwi ono
odroznienie towaréw jednego przedsigbiorstwa od towarow tego samego rodzaju innego
podmiotu gospodarczego. Moze to by¢ w szczegbdlnosci wyraz, rysunek, ornament,
kompozycja kolorystyczna lub forma przestrzenna (w tym forma towaru badz jego
opakowania), a takze melodia badz sygnat dzwickowy [Dz.U. z 2003r. Nr 119, poz. 1117
z pozniejszymi zmianami]. Z kolei marka definiowana jest jako nazwa, pojecie, znak, symbol,
rysunek, melodia, badZz kombinacja tych elementow, ktora zostata zaprojektowana w celu
oznaczenia produktu (badz ustugi), tak by odrézni¢ si¢ od oferty konkurentéw [Mruk
i Rutkowski 1999, s. 61].

Jasinska [2010, s. 24] zaznacza, Ze marka moze oznacza¢ miedzy innymi poszczegdlng
pozycje asortymentowg, lini¢ badz rodzing produktéw, a takze caly asortyment. Podobnie
Altkorn [1999, s. 11-12] zaproponowal bardziej rozbudowang definicj¢, stwierdzajac,
ze pojecie marka wystepuje w co najmniej trzech znaczeniach, jako: oznakowanie
poszczegblnej pozycji asortymentowej, linii produktu, rodziny produktu, lub catego
asortymentu, synonim znaku towarowego (w literaturze prawniczej i aktach prawnych) oraz
skrot myslowy — o odcieniu wyraznie warto$ciujacym, oznaczajagcym rynkowy wizerunek
produktu lub organizacji, ktora go oferuje. Podkre$la on jednak, iz w aspekcie marketingowym
marka powinna by¢ rozpatrywana w sposOb taczacy wymienione znaczenia, a zatem jako
produkt, ktéry speilia korzysci funkcjonalne oraz dodane (ktére beda cenione przez
konsumentow 1 wystarczajace ich do dokonaniu przez nich zakupu).

Kall [2001, s. 12] rozbudowuje dodatkowo definicje marki, jako kombinacj¢ produktu
fizycznego, nazwy marki, jego opakowania, reklamy, a takze towarzyszacych im dziatan
z zakresu dystrybucji i ceny, ktora stuzy odrdznieniu oferty danego marketera od ofert
konkurencyjnych, przy czym dostarcza ona konsumentowi wyr6zniajacych si¢ korzysci
funkcjonalnych i (lub) symbolicznych, dzigki czemu mozliwym okazuje si¢ pozyskanie
lojalnego grona nabywcow, co przeklada si¢ na osiggnigcie wiodacej pozycji na rynku.
Polanski [2008, s. 24] podkresla, ze marka jest ,,bankiem informacji o produkcie, ktory zawiera
dane na jego temat i histori¢ na rynku”. Rozpatrujgc marke wiasng jako ,,produkt”, ktory
zapewnia konsumentowi korzysci funkcjonalne, wzbogacone o wartosci dodane,
wystarczajace do podjecia decyzji o jego zakupie, trzeba mie¢ na uwadze, jak trudnym

wyzwaniem jest zbudowanie silnej pozycji takich marek wsroéd bogatej oferty konkurencji
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[Altkorn 1999, s. 11-14]. Staszynska [2013, s. 31] wskazuje, iz pojecie marka powinno
kojarzy¢ si¢ z jakoscig badz gatunkiem wyrobow danego producenta, badZ opinig i uznaniem.
W znaczeniu marketingowym podkresla ona znaczenie marki, jako gwaranta powtarzalnosci
jakosci (w postaci zbioru korzysci powtarzalnych przy kazdym zakupie). Kall [2005, s. 21]
sygnalizuje, iz w zwigzku z takg powtarzalnoscia i gwarancja wsparcia wigze si¢ postrzeganie
marki jako instrumentu upraszczajacego proces decyzyjny, ktéory pozwala nabywcy
uporzadkowac sobie wiele informacji na temat danej oferty, dzigki czemu z biegiem czasu, jest
on w stanie lepiej rozumie¢ ,,co kryje si¢ pod dang markg”, co z kolei utatwia mu dokonywanie
zakupow takich produktow. Dodatkowo produkt oznaczony dang marka posiada odrgbna
jednostkowa tozsamos¢ i unikalny wizerunek w §wiadomosci nabywcow. Wicher [2008, s. 12]
okresla marke mianem ,,abstrakcji”, ktora odrdznia firm¢ oraz produkty i uslugi od innych
ofert, ktora stanowi wyobrazenie funkcjonujace w §wiadomosci odbiorcow, pozwalajgc im na
okreslenie miejsca firmy na tle konkurencji.

Marka pelni takze funkcje transformacyjna, przejawiajaca si¢ w tym, ze $wiadomos$¢
uzywanej marki znacznie wzbogaca przezycia zwigzane z konsumpcja danego produktu, co
oznacza, ze wyobrazenia konsumentéw moga wptyna¢ na percepcje fizycznej strony danego
towaru. Ocena marki o dobrej reputacji, w tescie oznakowanym czesto jest wyzsza niz w tescie
Slepym (w ktorym elementy identyfikujace marke zostaja utajone), co wskazuje, iz marki
zaspokajaja glebsze potrzeby, niz tylko funkcjonalne [Kall 2005, s. 21].

Mozna wyr6zni¢ cztery poziomy $wiadomosci marki. Charakteryzujac je od poziomu
najnizszego bedzie to [Rutkowski 2011, s. 184]:

e rozpoznawanie marki — jej odpowiednikiem w badaniach jest $wiadomos$¢ asystowana,
kiedy to respondent deklaruje, iz zna marke¢ (cho¢ moze jg blednie deklarowaé —
swiadomos¢ fatszywa, kiedy respondent zapewnia o znajomosci marki, ktora de facto nie
istnieje),

e zapami¢tanie marki — odpowiednikiem jest §wiadomos$¢ spontaniczna lub niewspomagana,
ktora dotyczy przywotania marki z pamigci konsumenta (w reakcji na podanie kategorii
produktu),

e marka wymieniana na pierwszym miejscu (w ramach danej kategorii produktu) — wskazuje
na przywiazanie emocjonalne klienta,

e marka, ktéra zdominowata dang kategori¢ produktu — jest jedyna marka, ktora wickszos¢

klientow przypomina sobie w ramach danej kategorii.
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Marka petni takze funkcje strategiczng, gdyz ogniskuje w sobie catos$¢ dziatan
marketingowych, realizowanych przez jej wilasciciela [Kall 2005, s. 22]. Z punktu widzenia
podmiotu, ktéry jest wlascicielem marki, mozna wyr6zni¢ ich dwa rodzaje: przedsi¢gbiorstwa
wytworczego czyli producenta oraz przedsiebiorstwa handlowego — posrednika. Pierwsza
z nich nadawana jest przez producenta i ma zastosowanie w procesach komunikacji
z nabywcami, a zatem stanowi instrument identyfikacji produktow. Nalezy wskazaé,
iz w takim przypadku producent ponosi wszystkie koszty oraz ryzyko, a takze czerpie z tego
korzysci. Z kolei pod marka handlowa sprzedawane sg produkty wyprodukowane przez inne
przedsigbiorstwo dla danej sieci sklepow. Dlatego tez producent najczesciej pozostaje
anonimowy i nie ponosi kosztow zwigzanych z komunikacja marki [Rutkowski 2011, s. 190-
191]. Kall [2005, s. 43] sugeruje, iz tozsamo$¢ marki, postrzegana jako zbidr jej
identyfikatorow (wraz z misjg i systemem warto$ci) moze odgrywac¢ wazng rol¢ w osigganiu
przez marke sukcesow rynkowych. Jednym z nielicznych modelowych uje¢ tozsamosci marki
jest model Kapferera, zgodnie z ktérym na tozsamos$¢ marki sktada si¢ sze$¢ elementdéw
(rys. 13), takich jak:

e wyglad — ktory stanowig namacalne atrybuty marki, ktore sa rozpoznawane za pomoca
zmystow (stanowigc podstawe jej komunikacji marketingowej). Istotnym elementem
wygladu jest opakowanie nawigzujace do specyficznych korzysci emocjonalnych badz
funkcjonalnych. Z kolei w przypadku firm ustugowych, w tym aspekcie nalezy rozumieé¢
rolg personelu kontaktowego (w szczegolnosci jego ubidr, postawe, stanowisko pracy),

e osobowos¢ — ktora odzwierciedla to, co konsumenci czuja wobec marki. Efektem
ucztowieczenia marki jest ostabienie reakcji obronnych konsumenta wchodzacego
w kontakt z marka, poprzez budowe wigzi emocjonalnej, dzieki czemu mozliwe okazuje
si¢ wzmocnienie decyzji o zakupie,

e kultura — ktora odnosi si¢ do zbioru spotecznie nabywanych zachowan, okreslajac system
wartos$ci oraz zrodto inspiracji dla marki,

o relacje — ktore maja szczegolne znaczenie w sektorze ustug, gdzie kontakt klienta z marka
powinien budowac¢ pozytywne relacje,

e odbicie — w ktorym marka odzwierciedla wizerunek konsumenta (nie zawsze musi by¢
tozsamy z docelowa grupa adresatow kampanii marketingowych),

e wizerunek wlasny — rozumiany jako ,,swoiste wewnetrzne lustro nabywcow”. Konsumenci
dokonujgc  wyboru  marki  szukajg  spojnosci  miedzy  obrazem  siebie
a wizerunkiem danej marki [za: Kall 2005, s. 43-46].
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ODBIORCY

Rysunek 13. Szesciokat tozsamosci marki Kapferera
Zrédlo: Opracowanie wiasne za: [Kall 2005, s. 44].

Podstawowa przestankag modelu kapitalu marki, bazujacego na konsumencie jest
uzaleznienie sity marki od wczesniejszych odczu¢ 1 doswiadczen konsumenta, a zatem tkwi
ona ,,w umystach konsumentéw” [Keller 2011, s. 66]. Formalna definicja kapitatu marki
okresla ,,roznicujacy wpltyw, jaki wiedza o marce wywiera na reakcje konsumenta na
marketing tej marki”. Moga wystapi¢ dwa przypadki takiej sytuacji. Marka moze mie¢
pozytywny kapital bazujacy na konsumencie, kiedy jej konsumenci lepiej reagujg na produkt
(1 sposob jego promowania), kiedy ta marka jest okreslona, niz w przypadku gdyby nie byla
podana. Z drugiej strony marka moze mie¢ negatywny kapitat bazujacy na konsumencie, kiedy
to kliencie mniej korzystnie reaguja na dzialania marketingowe promujace dang marka (niz
reagowaliby na produkty bez nazwy lub o fikcyjnej nazwie) [Keller 2011, s. 66].

Z perspektywy modelu kapitalu marki wiedza o niej jest kluczem do stworzenia
kapitatu, gdyz pozwala ona na kreowanie zréznicowanego efektu napedzajacego
go. Jak wskazuje Keller [2011, s. 69] pomocnym w ustaleniu jak wiedza o marce funkcjonuje

w pamigci konsumentdw okazuje si¢ model pamieci. Wedtug tego modelu — pamigci sieci
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skojarzeniowych — pamig¢ sktada si¢ z sieci weztow i powigzan miedzy nimi, gdzie wezty
reprezentujg informacje, a powigzania — sit¢ skojarzen pomig¢dzy danymi informacjami.
Warunkiem koniecznym w budowaniu kapitatu marki jest zalozenie, iz marka sklada si¢
z dwoch komponentow: $wiadomosci i wizerunku, trzeba wskazaé, iz §wiadomo$é!® jest
zwigzana z silg wezta lub $ladem w pamigci (rozumiana bgdzie jako zdolno$¢ konsumenta do
zidentyfikowania danej marki). Kapital marki pojawia si¢ zatem wtedy, gdy konsument ma
wysoki poziom §wiadomosci 1 znajomos$ci marki, a w jego pamigci utrwalone zostaty silne,
pozytywne skojarzenia z nig zwigzane [Keller 2011, s. 71].
Znaczenie marki w procesie decyzyjnym zakupu wynika ze spelianych przez nia
nastepujacych funkcji:
¢ identyfikacyjnej — umozliwiajacej rozpoznanie produktu wedtug jego charakterystyk,
e O0znaczenia — co pozwala konsumentowi bycie zorientowanym w strukturze podazy,
w rozszerzaniu gamy produktéw tej samej marki,
e gwarancyjnej — zapewniajacej o jakosci produktu, stanowigcej czynnik redukcji ryzyka,
e personalizacji — pozwalajacej konsumentom na podkre$lenie swojego miejsca
w hierarchii spotecznej w wyniku nabywania okreslonych marek,
e wzbogacenia oferty — zapewnienia zréznicowanych mozliwosci wyboru, co powinno
si¢ przelozy¢ na poczucie satysfakcji konsumenta,
e ulatwiania zakupu - usprawnienie procesu decyzyjnego®® dzieki dostarczeniu informacji
0 produkcie [Mazurek-topacinska 1997, s. 51].
Szymusiak [2012, s. 117-124] zaznacza, ze wspoOtczesne rozumienie marki ulega
ciagglym zmianom, co wywiera istotny wptyw na decyzje podejmowane przez konsumenta.

Nalezy wskazac¢, iz marka nie zawsze w takim samym stopniu oddzialuje na potencjalnego

15 Swiadomo$é marki sktada sie z rozpoznania i przywotywania marki. Pierwszy przypadek dotyczy zdolnosci
konsumentéw do potwierdzenia kontaktu z marka, po otrzymaniu jej jako wskazowki. Z kolei druga sytuacja
ilustruje zdolno$¢ konsumenta do przywotania marki z pamigci, po otrzymaniu jako wskazoéwki — kategorii
produktu badz sytuacji zakupu lub wykorzystania produktu [Keller 2011, s. 72].

16 Konsument przystepujac po raz pierwszy do wyboru marki dokonuje procesu decyzyjnego wydhizonego
(ze wzgledu na brak do§wiadczenia i stabg znajomos$¢ produktéw, nie ma on sprecyzowanych kryteriow oceny
i musi zbudowaé swoje preferencje w odniesieniu do marek istniejgcych na rynku). Natomiast, gdy konsument
jest juz dobrze zorientowany na rynku i zna marki danego produktu, moze dawac pierwszenstwo okreslonej
marce, skracajac tym samym swoj proces decyzyjny.
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nabywce, gdyz skuteczno$¢ owego oddziatywania jest tym wigksza, im lepiej petni ona swoje
funkcje. Przede wszystkim o skuteczno$ci marki decyduja czynniki, takie jak: stopien
rozpowszechnienia jej znajomo$ci przez nabywcow, ktory wplywa na stopien
rozpowszechnienia jej akceptacji przez nabywcow, co przektada si¢ na lojalnos¢ nabywcow
wobec marki [Garbarski, Rutkowski, Wrzosek 2001, s. 344].

W literaturze przedmiotu zaleca si¢, by marketing traktowac jako nieodtaczny element

dziatalnosci organizacji, ktory przenika wszystkie szczeble zarzadzania, dzialy
i stanowiska [Penc-Pietrzak 2013]. Projektowanie i wdrazanie dziatan marketingowych
stanowi podstawe¢ zarzadzania strategicznego, ktore jest uznawane za filar nowoczesnego
zarzadzania. Mozna to tlumaczy¢ faktem, iz ksztaltowanie przysztosci przedsigbiorstwa
wymaga myslenia strategicznego, uwzgledniajacego obecne 1 przyszie potrzeby potencjalnych
nabywcoéw (tak by dokonaé tego w sposob bardziej zadowalajacy niz konkurencja). Rolg
marketingu jest wiec przygotowanie oferty w taki sposob, by spehita oczekiwania klientow,
generujac zyski oraz umozliwiajac przedsigbiorstwu zajecie korzystnej pozycji konkurencyjnej
oraz pozytywnego wizerunku w spoleczenstwie.

Do najistotniejszych zadan marketingu zalicza si¢ budowe strategii marketingowej
przedsiebiorstwa, ktoéra powinna nie tylko wynikaé z jego misji i wizji, ale rowniez wspolgrac
z pozostalymi strategiami funkcjonalnymi. Strategia marketingowa powinna zatem
wykorzystywac szanse 1 atuty przedsigbiorstwa, a unika¢ zagrozen i redukowac stabe strony
organizacji. Jednak sam projekt strategii nie wystarczy, by przedsigbiorstwo odniosto sukces
na rynku. Niezwykle istotne okazuje si¢ bowiem dostosowanie struktury organizacyjnej

do potrzeb strategii, a takze zaangazowanie pracownikéw w proces zmian w przedsigbiorstwie.

G. Spostrzeganie bodzcow marketingowych

O sukcesie produktu wprowadzanego na rynek decyduje kilka cech zauwazanych przez
konsumentow. W literaturze przedmiotu najwazniejsze wymienia si¢ aspekty zwigzane
z zaspokajaniem faktycznych potrzeb klientow. Nalezy jednak mie¢ na uwadze, ze kryterium
potrzeby jest definiowane indywidualnie i wynika ze skomplikowanej, subiektywnej oceny,
ktora jest oparta na wewnetrznej motywacji jednostki 1 sposobie, w jaki postrzega ona §wiat
zewngtrzny [Foxall i Goldsmith 1998, s. 29]. Do kolejnych cech spostrzezeniowych zalicza si¢
zalety wyrobu (w poréwnaniu do produktéw konkurencji), zgodno$¢ z warto$ciami
uznawanymi przez jednostkg, stosunkowa tatwos$¢ uzycia, widocznos¢ (w aspekcie

reklamowym) oraz mozliwo$¢ wyprobowania bez zobowigzan.
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Jak podkreslaja Falkowski 1 Tyszka [2009, s. 26] wspotczesny konsument jest znacznie
bardziej wrazliwy na strate, niz na zysk, w zwiazku z czym znacznie szybciej dostrzeze wzrost
ceny danego produktu badz ustugi, niz jej spadek. Przedsigbiorstwo planujgc zmiang ceny
produktu, powinno mie¢ na uwadze owa percepcje zmiany ceny zgodnie z prawem Webera,
decydujac si¢ na strategi¢ matej podwyzki (mieszczacej si¢ w granicach utamka Webera) badz
znacznej obnizki cen produktéw (przekraczajacej wielkos$¢ tego utamka). Podobna sytuacja ma
miejsce w przypadku zmiany wielkosci produktu. Zmiana niekorzystna dla klienta (mniejsze
opakowanie towaru w tej samej cenie) powinna miesci¢ si¢ w granicach utamka Webera.
Natomiast oferty wzglednie atrakcyjne dla klienta, aby mogly by¢ przez niego spostrzezone,
powinny przekracza¢ wielkos¢ utamka Webera, co zostalo uporzadkowane w tabeli 17.
Pomimo iz wrazliwo$¢ zmystowa konsumenta jest wzglednie stata (oraz zdeterminowana jego
ograniczeniami sensorycznymi), to w przypadku bodzcow marketingowych moze ona ulegac

istotnym zmianom, cho¢by pod wplywem sytuacji spotecznej jednostki.

Tabela 17. Zastosowanie prawa Webera w spostrzeganiu bodzcow marketingowych

Wrazliwo$¢ na bodzce marketingowe

Bodzce

marketingowe Przyklady zastosowan W granicach ulamka W:;ii‘;z?izliziia
Webera Webera

cena podwyzszenie ceny X

obnizenie ceny X
produkt zmniejszanie wielko$ci X

produktu spozywczego

zmiana wielko$ci produktu w X

kategorii ,,nowos$¢”
promocja kupony rabatowe X
opakowanie unowoczesnienie stylistyki X

catkowita zmiana stylistyki X

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Falkowski, Tyszka 2009, s. 30].

W obecnych czasach wlasciwy kontakt z otoczeniem spotecznym okazuje si¢ by¢
warunkiem niezbednym do funkcjonowania firmy na rynku konkurencyjnym. W niniejszej
rozprawie otoczenie spoteczne rozpatrywane bedzie w aspekcie dziatan marketingowych
kierowanych do klientéw indywidualnych. Niemniej jednak zagadnienie kontaktu

z organizacjami (jak na przyktad z hurtowniami czy tez dystrybutorami), ktére posrednicza
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migdzy dang firmg a ostatecznymi odbiorcami towardéw jest roOwniez wysoce interesujgce
1 warto bytoby podja¢ pogtebione badania w tym kierunku.

Jak zaznaczajg Falkowski 1 Tyszka [2009, s. 16] bez wzgledu na charakter otoczenia,
,.kontakt jest w zasadzie tej samej natury”. Kazdy odbiorca towaru musi pozna¢ produkt, jego
ceng, walory oraz zlokalizowac miejsce, gdzie moze go naby¢. Owe cztery podstawowe bodzce
marketingowe (okreslane jako koncepcja badz kompozycja marketingu mix 4P) oddziatuja na
konsumenta w konteks$cie bodzcow srodowiskowych, wptywajacych na proces postrzegania
rzeczywisto$ci rynkowej. Schemat zachowania konsumenta zaprezentowany na rysunku 14
nawigzuje do przyczynowo-skutkowego schematu S-O-R stosowanego w psychologii
behawiorystycznej. Symbol S odnosi si¢ do bodzcéw marketingowych, ktére mozna
precyzyjnie kontrolowa¢. Litera O obejmuje zmienne nieobserwowalne, ktore opisuja
motywacj¢ konsumenta (jego emocje, postawy, osobowos$¢ oraz spostrzeganie). Natomiast
symbol R okresla reakcj¢ konsumenta, ktorg mozna zaobserwowac i opisaé w postaci decyzji

zakupowych dotyczacych wyboru konkretnego produktu badz okre§lonej marki.

Bodzce
marketingowe

« produkt Konsument
ecena
i Reakcje
" miejsce [ ‘ konsugnenta
* promocja * ple¢
» wiek
*zawéd * wybor produktu
Bodzée * status e_kon. « wybor marki
kontekstowe " percepcja * wybor
* motywacja sprzedawcy
»emocje
+ ekonomiczne * postawy
* polityczne * przekonania
* kulturowe * 0sobowos¢
«technologiczne \. J/

Rysunek 14. Schemat postrzegania i reakcji na bodzce marketingowe

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: [Falkowski, Tyszka 2009, s. 17].

Foxall [2001, s. 125] zaznacza, ze zadna koncepcja naukowa sama w sobie nie jest
w stanie wyjasni¢ wszechstronnie tak skomplikowanego problemu, jakim jest zachowanie
konsumenta. Autor oprocz zapoznania si¢ z dorobkiem koncepcji dominujacej — w duzej
mierze poznawczej, zaleca jednak docenienie ontologicznych 1 metodologicznych aspektow
stanowisk konkurencyjnych.
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Jednym z modeli, uyyjmujacych zachowanie konsumenta z perspektywy jego srodowiska
jest Model Zachowania Konsumenta (MZK), ktory pokazuje, w jakiej mierze owo zachowanie
jest wyznaczane przez otwarto$¢ otoczenia, w ktorym zachodzi, a takze przez pryzmat
wzmocnienia o charakterze informacyjnym 1 hedonistycznym, ktére otrzymuje. Analiza
zachowania konsumenta wyjasnia, w jakiej mierze jego reakcje powtarzaja si¢ w zaleznos$ci
od nastgpstw, ktore wywolaly w przesziosci. Nalezy wskazaé, ze MZK umozliwia
sformutowanie koncepcji wptywoéw sytuacyjnych na ostateczne zachowanie konsumenta,
a takze pozwala na przyjecie nowego rozumienia strategii marketingowej. W wyjasnieniu
kupowania i konsumpcji, model ten ujmuje zachowania na poziomie wyzszym niz reakcja
konsumenta, gdyz uwzglednia catg sekwencje jego zachowan (od dziatan poprzedzajacych
zakup, po czynnos$ci dokonujace si¢ po zakupie).Uwzglednia on takze wiele mikrozachowan
konsumenta, takich jak chociazby wybor sklepu czy gatunku, ktore zaleza od specyficznych
uwarunkowan w postaci wzmocnien dziatajacych w otoczeniu oraz czynnikoéw
indywidualnych, ktére do otoczenia wnosi sam konsument. Dopiero tgczne oddzialywanie
czynnikow osobistych 1 $rodowiskowych (oraz zachodzacych miedzy nimi zalezno$ci)
przeksztatca ogdlne otoczenie w sytuacje o osobistym znaczeniu dla konsumenta. Na sytuacje
konsumenta sktada si¢ zatem biezgce otoczenie, w ktorym ma miejsce zachowanie oraz historia
wzmocnien, otrzymanych przez konsumenta w podobnych okoliczno$ciach. Przy czym
otoczenie obejmuje zbior bodzcow, ktdre réznicuja wzmocnienie w zaleznosci od konkretnego
zachowania si¢ jednostki, a wyrazisto$¢ sygnatow jest uzalezniona od historii uczenia si¢
konsumenta. Wyjasnienie zachowania konsumenta w tym przypadku polega na interpretacji
jego topografii kupowania 1 konsumpcji w polaczeniu z uwarunkowaniami, od ktoérych
uzaleznione bedzie utrzymywanie si¢ owych zachowan [Foxall 2001].

Rozpatrujac wykorzystanie teorii zachowania konsumenta w strategii marketingowej,
wyroznia si¢ dwa typy dzialan podejmowanych przez marketerow:

e zamykanie otoczenia poprzez ograniczanie prawdopodobienstwa unikania ze strony
konsumentoéw i zachecania ich do dokonania zakupow,

e manipulowanie obiektami dostarczajacymi wzmocnien hedonistycznych oraz
informacyjnych w celu zwiekszania prawdopodobienstwa dokonania zakupow.

Foxall [2001, s. 126] zaznacza, ze nie powstat zaden model kupowania i konsumpcji,
ktory opieralby sie na empirycznych podstawach zachowania cztowieka i jednocze$nie wigzat

z zarzadzaniem marketingiem.

121



H. Rola wizerunku oraz swiadomos$ci marki jako czynnikéw determinujacych

wybor okreslonych produktow

Rozwazajac problem ksztattowania wizerunku, nalezy dokona¢ proby zdefiniowania
tego pojecia. Wedtug stownika jezyka angielskiego image jest sztucznym nasladownictwem
lub reprezentacja zewngtrznego ksztattu jakiegokolwiek obiektu badz osoby [Giereto 2003,
s. 20, za: Kunczik]. WyjasniajacC pojecie wizerunku organizacji, Rozwadowska [2002, s. 55],
W sposob uproszczony okresla nim ,,powszechnie istniejgcg opini¢ na temat firmy”. Wizerunek
nie jest jednak jednolity (moze by¢ rézny w zaleznosci od grupy otoczenia oraz kontekstu —
podlega bowiem modyfikacjom wraz ze zmiang pogladow i upodoban jednostki). Budzynski
[2008, s. 73] definiuje wizerunek przedsigbiorstwa jako jego obraz wérdd ludzi, ktorzy sig
z nim spotykaja: klientow, kontrahentow, urzednikow, pracownikéw 1 innych (jest on tym,
co ludzie mysla o danej firmie). Wojcik [2009, s. 41] wyjasnia pojg¢cie wizerunku jako
,wyobrazenie, jakie jedna lub wiele publiczno$ci ma o osobie, przedsi¢biorstwie lub instytucji;
nie jest to obraz rzeczywisty, doktadnie i szczegétowo nakreslony, ale raczej mozaika wielu
szczegotow, podchwyconych przypadkowo, fragmentarycznie, o nieostrych réznicach”.

Wizerunek marki powstaje w oparciu o wiele czynnikow. Wsrod nich wymieni¢ warto
miedzy innymi: $wiadome dziatania firmy wykorzystujacej wszelkie narzedzia marketingowe,
inne zrédla informacji, zaréwno o charakterze komercyjnym, jak 1 niekomercyjnym
(np. do$wiadczenia bliskich oséb, lideréw opinii itd.), doswiadczenia konsumenta z firma
(1 jej produktami) oraz dostrzegang osobowos¢ marki w kontekscie potrzeb wlasnego Ja
konsumenta [Huber 1994, s. 15].

Termin wizerunek niekiedy jest uzywany wymiennie z pojeciem tozsamos$¢. Pomimo
istniejacych wspodizaleznosci migdzy tymi okresleniami, literatura wyraznie je rozgranicza.
Tozsamos$¢ to suma elementow, ktore pozwalaja zidentyfikowac¢ przedsigbiorstwo, wyr6znic¢
je sposrod innych firm konkurencyjnych. Wizerunek jest swego rodzaju obrazem firmy
w $wiadomosci 0sob, ktore stykaja si¢ z nig bezposrednio lub posrednio [Cenker 2007, s. 42].
Szymanska [2005, s. 89] podkresla, Ze stowo wizerunek oznacza catosciowy obraz organizacji
(w ktérym zawarte sg elementy jej wizualnej tozsamosci, a takze czynniki, takie jak: pozycja
organizacji wzgledem konkurentéw oraz kultura organizacji). Pojecie tozsamosci wyjasnia
jako wszystko to, co konkretnie jg identyfikuje i moze wyrdznic z otoczenia (do podstawowych
atrybutdéw zalicza systemy: wartos$ci, zachowan, identyfikacji wizualnej oraz komunikowania

si¢ z otoczeniem).
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Pierwsza definicja wizerunku w odniesieniu do sklepu detalicznego pojawita si¢ pod
koniec lat 50. XX wieku. Jednym z pierwszych badaczy w tym obszarze byt Martineau [1958],
ktory pokreslit duze znaczenie wizerunku oraz fakt, ze jego odbiorcami sg nie tylko
konsumenci, ale takze pracownicy, inwestorzy, dostawcy czy lokalne spotecznosci. Wyrdznit
on wowczas dwie kategorie cech wplywajacych na wizerunek sklepu, takie jak: cechy
funkcjonalne (lokalizacja, aranzacja sklepu, struktura asortymentu i jego rozplanowanie) oraz
cechy psychologiczne (m.in. uczucie przynaleznosci do okreslonej grupy spotecznej czy
przyjazna atmosfera). Stefanska [2013] zauwaza, ze wizerunek danego detalisty jest
utozsamiany z jego marka glowna, jednak na jako$¢ jego postrzegania wptywaja rowniez takie
elementy, jak: merchandising (polityka asortymentowa), format sklepu i jego lokalizacja,
forma 1 jakos$¢ obstugi, poziom cen, system komunikowania si¢ z klientami. Wizerunek sklepu
mozna zatem opisac jako sposob, w jaki jest on postrzegany przez jego klientéw na podstawie
nabytych doswiadczen. Klienci usatysfakcjonowani z poziomu wyzej wymienionych
atrybutow  wizerunku, posiadaja  pozytywny stosunek do danego  detalisty
(w tym do jego marki wlasnej). W przypadku sieci handlowych bezposrednia korzyscia
efektywnych dziatan marketingowych jest wzrost obrotoéw, natomiast posredniag — poprawa
wizerunku sklepu. W tabeli 18 zamieszczone zostaly elementy wizerunku detalisty, ktére
nalezy uwzgledni¢ podczas projektowania wizerunku sieci handlowych (oraz jej placowek).

Tabela 18. Czynniki wplywajace na wizerunek placéwki handlowej

Dotyczace placowki = Dotyczace oferty Dotyczace Dotyczgce promocji
politykKi sieci
lokalizacja sklepu bogactwo oferty formy obstugi promocja w gazetkach
handlowych
tatwos$¢ dojazdu i atrakcyjnos$¢ cen zwroty reklama w mediach
parkowania
wyposazenie sklepu = wygoda i atmosfera reklamacje ekspozycja towaréw
zakupow
technologia kultura i sprawnos¢ naprawy okno wystawowe
sprzedazy obstugi

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: [Ciechomski 2010, s. 204].

Budowanie pozytywnego wizerunku marki wilasnej detalistbw powinno by¢ dla
przedsiebiorstw jednym z gtownych celow strategicznych, gdyz ma ono bezposredni wplyw
na postrzeganie marki wlasnej. Pozadany wizerunek moze zapewni¢ im dlugoterminowa
przewage konkurencyjng oraz wywrze¢ wplyw na wyniki ekonomiczne. Ma to szczegodlne
znaczenie w przypadku nazw marek wilasnych tozsamych z nazwga sieci handlowej, gdzie

odczucia klientow si¢ kumulujg i integruja [Nowak 2014, s. 153-163]. Konsumenci traktuja
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wizerunek sklepu i reputacj¢ sieci handlowej (okreslony na podstawie ich wcze$niejszych
doswiadczen 1 odczu¢), jako wskazowki, ktore umozliwiaja im ograniczanie ryzyka
zwigzanego z zakupem produktéw marek wiasnych [Semeijn, Riel i Ambrosini 2004, s. 247-
258]. Pozytywne postrzeganie wizerunku sklepu przez klientow przektada si¢ na pozytywny
stosunek do marek wlasnych w nim oferowanych, a w efekcie na intencje zakupu takich
artykutow [Wu i in., 2011, s. 30-39].

W literaturze przedmiotu nie ma jednoznacznej definicji wizerunku marki.
Na potrzeby niniejszej rozprawy pod tym pojeciem rozumiane bedzie mentalne
odzwierciedlenie marki lub ogétu zwigzanych z nig skojarzen, ktére pozwalaja na wyrdznienie
marki od konkurencji. Wizerunek marki powinien by¢ rozpatrywany jako zrodto jej sity, ktore
powstaje w wyniku skojarzen. Skojarzenia moga odwotywac si¢ przede wszystkim do: sytuacji
zakupu badz uzycia, typu uzytkownika, cech produktu, korzysci funkcjonalnych oraz
symbolicznych, a takze korzysci zwigzanych z doswiadczeniami towarzyszacymi uzywaniu
marki oraz osobowosci marki. Nabywcy podejmujgc decyzj¢ o zakupie, mogg rozwazac kazdy
z tych siedmiu wymiardow, a ocena og6lna zalezy od sily 1 stopnia pozytywnych skojarzen
mig¢dzy marka a wymienionymi wymiarami wizerunku [Kall, Kteczek 1 Sagan 2013, s. 19].
Wizerunek marki jest zatem uwarunkowany czynnikami niezaleznymi od przedsigbiorstwa,
ale wplyw na niego wywieraja takze czynniki zalezne, ktére moga by¢ ksztatltowane przez
przedsiebiorstwo w procesie ustalania nazwy 1 jej symbolu oraz formutowanie tozsamosci
(i odpowiedniej komunikacji za posrednictwem instrumentéw marketingu). Tozsamos$¢ marki
jest projektowana przez wiasciciela 1 obejmuje zestaw elementow, ktore stuzg komunikowaniu
jej wartosci. Efektem komunikowania tozsamosci marki jest wiec jej wizerunek

w $wiadomosci konsumentow.
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Czynniki niezalezne

s wizerunek
kraju/regionu
pochodzenia,

e wizerunek
konsumentow,

s
ewizerunek marek Wizerunek
konkurencyjnych, marki

»doswiadczenia i
status odbiorcow
marki,

ewizerunek kategorii,
do ktorej przynelezy
marka,

e wizerunek
przedsigbiorstwa
(wlasciciela marki),

™

Rysunek 15. Uwarunkowania wizerunku marki

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: [Altkorn 1999, s. 38-41].

Czynniki zalezne ‘

-

*nazwa i symbol

*tozsamos¢ marki,

marki,

definiowana przez
whasciciela i
komunikowana za
pomoca
instrumentow
markeitngu:
produktu, ceny,
dystrybucji i
promaocji,

Wizerunek marki moze by¢ traktowany jako rodzaj postawy wobec produktu,

zawierajacej wiele zwerbalizowanych i u$wiadamianych opinii oraz nieuswiadamianych

emocjonalnych nastawien wobec marki, ktore moga wpltynaé¢ na jego decyzje, mimo ze moze

nie zdawac¢ sobie z nich sprawy (rys. 16). Konsument, myslac o danej marce, posiada ztozony

system wiedzy oparty na licznych przekonaniach, ktore odnosza si¢ nie tylko do samego

produktu, ale i cech wizerunkowych [Maison 2004, s. 43].

cechy fizyczne
Postawa produktu i

jawna

cechy
funkcjonalne

Postawa nieu§wiadamia
utajona ne przekonania

Rysunek 16. Utajone i jawne postawy wizerunku marki

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: [Maison 2004, s. 44].
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Kapital marki okre§lany jest mianem jednego z najbardziej wartosciowych,
niematerialnych aktywow przedsi¢biorstwa. Do elementdéw sktadajacych si¢ na kapital marki
Aaker [1996, s. 15] zalicza: sSwiadomos$¢ nazwy marki, skojarzenia z marka, lojalnos¢ wobec
marki oraz postrzegang jako$¢. Szulce i1 Janiszewska [2006, s. 40] skojarzenia zwigzane
z markg dzielg na odwotujace si¢ do cech materialnych, jak i do niematerialnych. W pierwszej
grupie, okreslanej tozsamo mianem skojarzen twardych, znajduja si¢ elementy, takie jak: cena,
cechy funkcjonalne, serwis oraz obsluga. Druga grupa — skojarzen migkkich, dotyczy emoc;ji
1 odczu¢ zwigzanych z uzytkowaniem oraz konsumpcja marki. Poszczegodlne elementy
wizerunku marki sg ze sobg powigzane i sg od siebie zalezne (zmiana jednego prowadzi
do zmiany pozostatych). Zyminowski [2003, s. 7-10] do podstawowych komponentow
wizerunku zalicza:

e element poznawczy (kognitywny),
e element emocjonalny (afektywny),
e element behawioralny (konatywny).

Element poznawczy zawiera przekonania, wyobrazenie, poglady i wiedze jednostki
o przedmiocie wizerunku. Komponent emocjonalny dotyczy odczu¢ i stanow emocjonalnych,
jakie sa wywotywane przez markeg. Jest on szczegoélnie istotny w wizerunku, zwlaszcza
na rynku dobr konsumpcyjnych. Obecnie zauwaza si¢ wyrazng tendencj¢ wzrostu jego
znaczenia w marce. Nalezy wskazaé, ze tworzenie wizerunku marki poprzez budowanie
skojarzen emocjonalnych (przy znacznym poziomie podobienstw w zakresie skojarzen
zwigzanych z cechami materialnymi wsroéd konkurujacych ze sobg marek) dtugookresowo
przynosi znacznie lepsze efekty. Ostatni z elementow — behawioralny opiera si¢ na sktonnosci
do okreslonego zachowania, ktore przejawia si¢ ostatecznie w procesie dokonania zakupu
(badz rezygnacji z niego) [Szulce i Janiszewska 2006, s. 41].

Rozpatrujac istote skojarzen, ktére wptywaja na kreowanie wizerunku marki trzeba
pamigtaé, ze w znacznym stopniu sg one zalezne od indywidualnych sktonnosci oraz
predyspozycji do subiektywnego, oraz selektywnego odbierania i dekodowania informaciji.
Wizerunek moze by¢ zatem samoistnie kreowany poprzez uproszczone widzenie marki, ktore
zostaje zredukowane do elementow, lezacych w obszarze zainteresowania jednostki (moze si¢
rozni¢ w zalezno$ci od cech indywidualnych poszczegdlnych odbiorcéw, co niesie ryzyko
braku spojnosci wizerunku marki). Formutujac sposdb ksztaltowania wizerunku, mozna
dokona¢ jego podziatu na wizerunek idealny oraz marek konkurencyjnych. Pierwszy z nich
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stanowi idealne wyobrazenie nabywcow dotyczacy tego, jaka powinna by¢ marka, ktorg chca

zakupi¢. Drugi dotyczy natomiast postrzegania przez nabywcéw marek konkurencyjnych.

Ksztattujac pozadany wizerunek marki, trzeba odnies¢ si¢ zatem do cech unikatowych, ktore

umozliwig konsumentom odroznienie marki od konkurencji. Dodatkowo mozna moéwié

0 podziale wizerunku na pierwotny — uksztattowany przez dziatania promocyjne oraz wtérny

— powstaly na bazie doswiadczen klienta, ktéry wyprobowat osobiscie produkty sprzedawane

pod okreslong marka [Szulce 1 Janiszewska 2006, s. 41].

Podstawowa klasyfikacja wizerunku marki wyr6znia szes$¢ nastepujacych typow:

e marke rytualng — kojarzaca si¢ ze specjalnymi okazjami, odwolujacymi
si¢ do uwarunkowan religijnych, geograficznych, historycznych, mody, itp.,

e marke symboliczng — ukazujacg okreslony wzorzec konsumpcji (np. ochrone srodowiska,
dbatos¢ o sprawnos¢ fizyczng, ale rowniez dowodzace o zamoznosci jednostek zakupy
produktow ekskluzywnych),

e marke bedaca dziedzictwem pewnego osiggniecia, czyli taka, ktorej wizerunek powstat
w wyniku wniesienia do spotecznej konsumpcji nowej wartosci,

e marke snobistyczng, nabywang przez klientow, ktorzy daza do wyrdznienia si¢ na tle
spoleczenstwa,

e marke przynaleznosci, podkreslajaca zwigzek z okreslona grupa (jej wyznacznikiem
niekoniecznie musi by¢ poziom zamoznosci, a np. wyznawane wartosci),

e marke legendarng, ktora czym$ zastyneta lub jej uzytkownikiem byta znany autorytet
[Szulce i Janiszewska 2006, s. 42].

Drugim zrodtem sity marki jest jej Swiadomos$¢ u konsumentow. Kall, Kteczek 1 Sagan

[2013, s. 15] wskazujg, ze skojarzenia z markg odrozniajg ja od konkurencji i wptywaja

na decyzje zakupowe nabywcow. W celu okreslenia wptywu skojarzen dotyczacych marki

na zachowania zakupowe autorzy zalecaja przeprowadzenie testow Slepych. Taka forma
badania polega na sprawdzeniu, jak nabywcy oceniajg produkty w zalezno$ci od tego, czy
wiedzg z jakimi markami majg do czynienia, czy tez nie. Skojarzenia towarzyszace marce
dzieli si¢ na dwie gtowne grupy: skojarzenia marki z kategorig produktu, do ktorej marka
nalezy (okreslane terminem §wiadomosci marki) oraz skojarzenia sktadajace si¢ na wizerunek
marki. Przy czym sama $wiadomo$¢ nazwy marki nie zawsze jest rownoznaczna
ze $wiadomo$cig marki.

Eksponowanie nazwy marki w dziataniach reklamowych, bez nawigzania do kategorii

produktu moze spowodowac, ze u konsumenta nie wytworzy si¢ Swiadomos$¢ marki, pomimo,
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iz zna on jej nazwe. Swiadomo$é stanowi efekt nie tylko dziatan komunikacyjnych

(zwigzanych z reklamg marki), ale rowniez do§wiadczen klientow nabytych podczas uzywania

produktow. Zajomo$¢ marki rosnie z czasem jej funkcjonowania na rynku.

W literaturze przedmiotu wyrdznia si¢ cztery poziomy znajomosci marki:

I.  nieznajomo$¢ marki — brak §wiadomosci u klientow jej istnienia,
Il.  znajomo$¢ wspomagana — konsument jest w stanie rozr6zni¢ marke wsrod innych,
ale nie orientuje si¢, czym dana marka si¢ wyrdznia i czego dotyczy,

I1l.  znajomo$¢ spontaniczna — konsument rozpoznaje marke i potrafi ja podporzadkowac
do danej kategorii produktow,

IV.  wskazanie marki jako pierwszej — najwyzszy poziom rozpoznawalnosci (czg¢sto marka
zajmuje tak silng pozycje, ze jest jedyna markg laczong przez konsumenta z dang
kategorig produktéw) [Szulce i Janiszewska 2006, s. 57].

Swiadomo$¢ marki rozumiana jako skojarzenie marki z okreslong kategoria produktow
moze dziata¢ na proces decyzyjny na dwa sposoby. Pierwszy z nich okre$lany terminem
przywotywania marki (brand recall) wykorzystuje skojarzenia pomi¢dzy markg a kategorig
produktu. W sytuacji, gdy nabywca pomysli o potrzebie, kategorii produktu, badz sytuacji
zakupu lub uzycia to przypomina sobie marki, ktore kojarza mu si¢ z ta kategorig. Stanowi to
naturalng reakcje mentalng na bodziec, ktorym jest kategoria produktu. Zdaniem Riesa i Trouta
[1996, s. 14-18] najlepiej sprzedajacymi si¢ markami sg te, ktore przychodza na mysl
nabywcom jako pierwsze (co wcale nie oznacza, ze sa one najlepsze). Drugi mechanizm —
rozpoznania marki (brand recognition) takze opiera si¢ na skojarzeniach miedzy marka
a kategorig produktu, jednak w odmienny sposob. Nabywca, zetkngwszy si¢ z nazwg marki,
np. w placéwce handlowej, przyporzadkowujac marke do danej kategorii produktu moze
zdecydowat, czy potrzebuje danej kategorii, czy tez nie. W sytuacji, gdy okreslona marka nie
kojarzy si¢ konsumentowi z kategorig produktu i nie potrafi jej przyporzadkowac, jest duza
szansa, ze nie zada sobie w ogole pytania, czy potrzebuje tej kategorii. Okazuje si¢ zatem,
ze marki, ktére sa przez nabywcow przyporzadkowywane do danych kategorii produktow,
majg znacznie wigksze szanse rynkowe niz marki stabo rozpoznawane.

Sieci handlowe w swoich systemach tozsamos$ci moga wykorzystywa¢ symbole marki.
Zwykle w takim przypadku decydujg si¢ na wybodr charakterystycznego sloganu, obiecujgcego
ich kluczowa obietnice [Kall, Kteczek 1 Sagan 2013, s. 285]. Obecnie mozna zaobserwowacé
przeksztalcenia w realizowanych strategiach marketingowych, w ktérych sieci odchodza

od argumentdw racjonalnych, na rzecz pozycjonowania wyrdéznikOw emocjonalnych

128



(korzystajac z odwotan do przywigzania do kraju pochodzenia produktu, wspierajac rodzima
produkcje, oferujac programy lojalnosciowe i realizujac liczne dziatania CSR).

Trzeci z elementéw kapitalu marki, jakim jest jej postrzegana jakos$¢ czesto wynika
ze stosowanych przez przedsigbiorstwa dziatan promocyjnych, ktoérych zadaniem jest
kreowanie pewnych sygnalow symbolizujacych jakos¢. Postrzeganie jakoSci nie zawsze jest
rownoznaczne z jej faktycznym poziomem, a konsumenci nierzadko maja problem
z samodzielnym dokonaniem oceny jakosci. W takim przypadku konieczne okazuje si¢
przygotowanie elementéw zwigzanych z produktem posrednio, lub bezposrednio, ktore beda
symbolizowaty jako$¢ marki. Wsrdd takich elementdw mozna wymieni¢ przede wszystkim
ceng produktow badz ich atrakcyjne opakowanie [Szulce i Janiszewska 2006].

Kolejnym elementem tworzacym kapitat marki jest lojalno$¢ wobec niej, rozumiana na
gruncie teorii marketingu jako wierno$¢ marce danego produktu. Rozpatrujac lojalnosé
w aspekcie zachowan nabywcow wyrdznia si¢ dwie kategorie: behawioralng oraz postaw.
Lojalno$¢ behawioralna koncentruje si¢ na samym fakcie nabycia okreslonej marki
i powtarzalno$ci jej zakupu. Podejscie takie jest nastawione na osigganie krotkookresowych
celow, gdyz w sytuacji, gdy ktorykolwiek z czynnikow, takich jak: cena czy dostgpnos¢, badz
przyzwyczajenie jednostki ulegnie zmianie, to konsumenci zdecyduja si¢ na zakup innej marki.
Podejscie drugie uwzglednia nie tylko aspekt powtarzalnosci zakupu, ale réwniez aspekt
konkurencyjny oraz zaangazowanie konsumenta w zakup danej marki, co jest okreslane
lojalnos$ciag postaw. W takim przypadku konsument wybiera marke, bedac §wiadomym jej
przewagi wobec konkurencji, badz po prostu lubigc jej produkty. W owym ujeciu Mowen
[1987, s. 185] definiuje lojalno$¢ wobec marki jako ,,statg (nieprzypadkowa) reakcje zachowan
(zakup) wyrazong w przedziale czasowym przez jednostki decyzyjne w odniesieniu do jedne;j
lub wigcej alternatywnych marek”. Lojalno§¢ mozna zatem rozpatrywaé jako funkcje

decyzyjnych proceséw psychologicznych.!’

I. Otoczenie handlowe konsumenta
Analizujac zachowania konsumenta oprécz omoéwionych determinant, nalezy

uwzgledni¢ jeszcze czynniki, ktore majg swoje zrodto w otoczeniu zewngtrznym (mianowicie

17 Nalezy wskazaé¢ na konieczno$¢ rozréznienia pomiedzy lojalno$cig wobec marki a nawykiem jej kupowania,
ktory jest okre$lany jako zachowanie nabywcow oparte na powtarzalnym zakupie w okreslonym przedziale

czasowym, a cechg charakteryzujaca nawyk jest niezmienno$¢ zachowania [Mowen 1987, s. 182].
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czynniki sytuacyjne, spoteczne oraz fizyczne). Jako specyficzne identyfikatory sieci
handlowych jako marki w literaturze przedmiotu wymienia si¢ przede wszystkim: personel,
sklepy z ich architekturg oraz atmosfer¢ panujgca w placowkach. Na ogot w placowkach
wielkopowierzchniowych rola obslugi jest znacznie mniejsza niz w przypadku sklepow
z tradycyjng forma obstugi. Nabywca wyrabia sobie opini¢ o sklepie gtdéwnie na podstawie
lokalizacji, charakterystyki fizycznej oraz fatwosci dokonania zakupdw, natomiast elementy
sktadajace si¢ na atmosfere uwaza si¢ za bodzce peryferyjne, gdyz wywieraja one wptyw
na konsumenta na poziomie podswiadomym [Kall 2005, s. 139-143].

Rozmaite cechy stwarzajace przyjemng atmosfer¢ w danej placowce handlowej
réwniez wywoluja wplyw na zachowanie si¢ konsumenta. Przede wszystkim nalezy wymieni¢
tu odpowiednio skomponowang kolorystyke, o$wietlenie, dzwigki, temperaturg, zapachy,
ktére maja na celu zachecenie klienta do dtuzszej wizyty w danym obiekcie handlowym.
Wytwarzanie przyjemnego nastroju badz budowanie atmosfery (nawet bez posrednictwa
nastoju i bez udziatu $wiadomosci) ma przetozenie na decyzje podejmowane w placéwce
handlowej (wystepuje wtedy czysty schemat bodziec-reakcja). Oddziatywanie atmosfery
sklepu moze by¢ widoczne na trzech poziomach: jako przyciaganie uwagi klientow za pomoca
wybranych elementow, jako czynnik tworzacy swoisty system komunikowania si¢ z klientami
oraz jako okre$lona suma emocji oraz uczu¢, ktére komunikowane sg klientom [Domanski
2001, s. 62-62, za: Kotler]. Nie tylko wnetrze sklepu, ale i ekspozycja towaréw maja wptyw
na chwilowe stany psychiczne konsumentow, ich nastroje, pragnienia oraz nastawienie [Foxall
I Goldsmith 1998, s. 225-226].

Lokalizacja sklepow nalezacych do danej sieci handlowej ma istotne znaczenie
w osiagganiu przez nie zatozonych wynikow ekonomicznych [Kall 2005, s. 131]. Kolejnym
istotnym czynnikiem okazuje si¢ takie rozplanowanie przejs¢ sklepowych, aby klienci mogli
przemierzy¢ jak najwigcej powierzchni, bedac jednoczes$nie narazonymi na oddziatywanie
bodzcow sklepowych. Dlatego tez towary pierwszej potrzeby sg umieszczane w odlegtych
zakatkach obiektu handlowego. Co wigcej, jesli przejscia miedzy regatami bedg za waskie,
to kupujacy odczuja to jako dyskomfort i w efekcie nie beda do tych miejsc zaglada¢, co
przetozy si¢ na mniejsza liczbg nieplanowanych przez nich zakupow.

Podobny wptyw bedzie wywierato zatloczenie, bedace wynikiem nagromadzenia ludzi
w placowce handlowej. Konsumenci mogg przystosowac si¢ do ttoku, badz tez radzi¢ sobie
z nim, na przyktad skracajac czas wizyty w placowce, badz decydujac si¢ na zakupy w innym

terminie [Foxall i Goldsmith 1998, s. 229].
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3. Marki wlasne sieci handlowych w Polsce

Kall [2005, s. 117] zaleca, by na sie¢ detaliczng, poza tradycyjnym ujgciem dotyczacym
dziatalno$ci biznesowej spojrze¢ jak na ,,swoiscie rozumiang marke”. Dlatego tez w celu
szczegbtowego omodwienia roli marek wlasnych rozdzial rozpocze¢to od przyblizenia specyfiki
handlu detalicznego, bez ktérego marki wlasne nie moglyby istnie¢. W dalszej czesci rozdziatu
zaprezentowana zostanie klasyfikacja poszczegdlnych form handlu detalicznego oraz
syntetyczne zestawienie gléwnych sieci handlowych w Polsce. Dopiero po takim
wprowadzeniu mozliwe okazalo si¢ przej$cie do meritum, jakim jest ukazanie ewolucji oraz

strategii marek wiasnych sieci handlowych.

3.1. Typologia przedsiebiorstw handlowych

Pojecie handel odnosi si¢ do dzialu gospodarki narodowej, ktory zajmuje si¢ posredniczeniem
w obrocie dobrami materialnymi pomiedzy sferg produkcji 1 konsumpcji [Ciechomski 2010,
s. 13]. Dziatalno$§¢ handlowa przedsigbiorstw moze by¢ analizowana w dwodch ujeciach:
funkcjonalnym oraz instytucjonalnym. W ujeciu funkcjonalnym szerokim (sensu largo) handel
obejmuje wymiang wszelkich dobr pomigdzy podmiotami gospodarczymi [Tietz 1985, s. 4].
Ujecie wezsze (sensu stricto) ogranicza si¢ do rozpatrywania handlu w kategorii wymiany
wszelkich dobr materialnych, ktore nie s przetwarzane w wyniku zawierania transakcji (kupna
1 sprzedazy), a zatem nalezy je rozumie¢ jako operacje handlowe dokonywane przez
przedsigbiorstwa [Stawinska 1998, s. 37]. Handel w sensie instytucjonalnym jest réwniez
rozumiany dwojako. W szerszym ujeciu odnosi si¢ do przedsiebiorstw, ktorych dziatalnos¢
polega na zakupie produktow, w celu ich dalszej odsprzedazy (bez dokonywania istotnych
zmian w ich cechach) [Stawinska 2008, s. 11-12]. W tym przypadku pod poj¢ciem handlu
nalezy rozumiec¢ takze aktywnos¢ przedsigbiorstw, ktore dziataja we wlasnym imieniu, ale na
obcy rachunek oraz firmy dziatajagce w obcym imieniu, na obcy rachunek. Z kolei ujgcie
wezsze obejmuje przedsiebiorstwa, ktore nabywaja towary w celu ich dalszej odsprzedazy,
ale wylacznie wlasnym imieniu i na wiasny rachunek (ponoszac ryzyko) [Stawinska 2013].
Dla potrzeb niniejszej rozprawy, pod pojeciem przedsiebiorstwa handlowego

rozumiany bedzie podmiot spetniajacy tacznie nastepujace cechy:
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e prowadzacy dzialalno$¢ gospodarcza, polegajaca glownie na zawodowym
posredniczeniu w obrocie towarowym, kupowaniu w celu sprzedazy produktow
majacych postac¢ naturalng (badz takich, ktorym mozna jg nadac), na wtasny rachunek
I ryzyko,
e dziatanie w celu osiagnigcia korzy$ci materialnych o charakterze racjonalnym,
e samodzielno$¢ decyzyjng w prowadzeniu dziatalno$ci [Borusiak 2008, s. 34].
Dokonujac typologii przedsiebiorstw handlowych®® ze wzgledu na ich pozycje
w kanale dystrybucji oraz strukture odbiorcow wyodrebnia si¢ podmioty dziatajace na szczeblu
hurtu i detalu [Dobski 2012, s. 65]. Pierwsza grupa obejmuje dziatania handlowe skierowane
do odbiorcow instytucjonalnych, ktérych przedmiotem moga by¢ zaré6wno dobra
przemystowe, jak i konsumpcyjne. Natomiast przedsi¢biorstwa handlu detalicznego sga na ogo6t
ukierunkowane na zaspokajanie potrzeb klientéw indywidualnych. Istota handlu detalicznego
sprowadza si¢ do zawodowego posredniczenia w wymianie towarowo-pieni¢znej
i zaspokajaniu potrzeb klientow poprzez sprzedaz towarow i ushug [Stawinska 2008, s. 12].
W mysl Rozporzadzenia (WE) nr 178/2002 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 28
stycznia 2002 roku, ustanawiajacego ogolne zasady i wymagania prawa zywnosciowego,
handel detaliczny oznacza ,,obsluge i/lub przetwarzanie zywnoS$ci i jej przechowywanie
w punkcie sprzedazy, lub w punkcie dostaw dla konsumenta finalnego; okreslenie to obejmuje
terminale  dystrybucyjne, dziatalno§¢ cateringowa, stoldéwki zakladowe, catering
instytucjonalny, restauracje i podobne dziatania zwigzane z ustugami zywno$ciowymi, sklepy,
centra dystrybucji w supermarketach i hurtownie”. Z kolei, wedtug definicji Gtéwnego Urzgdu
Statystycznego, za handel detaliczny uwaza si¢ ,,sprzedaz towaro6w witasnych 1 komisowych
(nowych 1 uzywanych) w punktach sprzedazy detalicznej, placowkach gastronomicznych oraz
innych punktach sprzedazy (np. sktady, magazyny) w ilosciach wskazujacych na zakup dla
potrzeb indywidualnych nabywcow” [GUS 2016b]. Oprocz kryterium, jakim jest charakter
zawieranych transakcji, w literaturze przedmiotu, przedsi¢biorstwa klasyfikuje si¢ takze
wedlug obszaru dziatalno$ci, wielkosci organizacji, przedmiotu obrotu, formy wtasnosci,
formy organizacyjno-prawnej oraz form wzajemnego powigzania.

Handel detaliczny stanowi dziatalno$¢ gospodarcza zwigzang $ciSle z procesem

wymiany. Jako istotna cz¢§¢ systemu dystrybucji wptywa on na rozwdj innych dziedzin

18 Przedmiotem typologii jest ostatnia grupa przedsigbiorstw, zaliczana do handlu w ujeciu instytucjonalnym.
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gospodarki, a takze na jako$¢ zycia spoteczenstwa, dzieki zapewnieniu wygodnego dostepu do
dobr i ustug [Kosicka-Ggbska, Tul-Krzyszczuk i Gebski 2009, s. 7]. W warunkach rozwinigtej
gospodarki rynkowej cechuje si¢ on wysoka dynamikg zmian, o czym $§wiadcza
przeksztatcenia zarowno w zakresie pelnionych funkcji, a takze powstawanie nowych typow
jednostek handlowych i wdrazanie nowych modeli biznesu [Stawinska 2008, s. 7]. Wymiana
handlowa nalezy do najwazniejszych dziedzin dziatalno$ci gospodarczej. Moze ona przybieraé
rozmaite formy, ktérych réznorodnos$¢ ukazano na rysunku 16. Gtowny Urzad Statystyczny
pod pojeciem punktow sprzedazy detalicznej wyrdznia natomiast:

e obiekty wielkopowierzchniowe (o powierzchni co najmniej 400 m?),

e sklepy (z aptekami),

e stacje paliw,

e stale punkty sprzedazy drobnodetaliczne;j,

e ruchome punkty sprzedazy drobnodetalicznej [GUS 2014a].

Stawinska [2013, s. 52] podkresla, ze formaty moga by¢ bardzo zréznicowane pod
wzgledem oferty asortymentowej, lokalizacji, poziomu cen, jako$ci produktéw, powierzchni
sklepu, metody obstugi klienta. W zwiazku z dynamicznymi zmianami zachodzacymi
w handlu trudno jednoznacznie okresli¢ kazdemu typowi sklepu zestaw cech strukturalnych
1 sposoboéw dziatania. Dominujaca forma jest handel stacjonarny, ktory charakteryzuje si¢
prowadzeniem dziatalnosci poprzez sklepy (lub inne placéwki) zlokalizowane w okreslonym
miejscu, dostgpne dla klientow w godzinach ich otwarcia. Dla celow niniejszej rozprawy
analiza ograniczona zostanie wylacznie do czeSci kategorii form handlu stacjonarnego,
tj. wielkopowierzchniowych statych punktéw sprzedazy detalicznej (super- i hipermarketow;

z uwzglednieniem sklepow dyskontowych, okreslanych takze mianem samow).
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[ Handel detaliceny ]

¥ ¥ ¥ 4
Stacjonarny Buchomy Dorazny Wsylkowry

WIELEQ- ) - obwozay ) - na ZamMOWIene
POWIERZCHNIOWTY: - ohaogay - a1:1kcje pocztowe
- nniwersalne domy towarowe ) uliczn{ - gietdy lub telefoniczne
- h.ra.umwe domy handlowe, i a.k.‘wizi.'-::ja - wystawy - telezakupy
- hipermarkety, - & - handel
- supermarkety,

POWSZECHNY

SAMOOBSLUGOWTY:

- samy,

- MINISAY,

TRADYCYINY SELEPOWTY:
- branzowe,

- wielobranzowe,

- specjalistyczne,

DROBNODETALICZNY
STACJONABRNY:

- kiozkd 1 budlkd,

- stale stragany,

- automaty sprzedazowe,

Rysunek 17. Klasyfikacja tradycyjnych form handlu detalicznego

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Szulce, Chwatek i Ciechomski 2008, s. 23]

Ze wzgledu na dynamiczny proces przemian zachodzacych w handlu, okreslone
charakterystyki poszczegolnych formut dystrybucji ulegaja zmianom. W 2001 roku Domanski,
zestawiajgc cechy charakterystyczne dla gtownych formatéw sklepu, okreslat konkretnymi
danymi liczbowymi poszczegdlne parametry (tab. 19), wskazujac na pewne podobienstwo
dyskontow 1 supermarketow pod wzgledem powierzchni 1 oferowanego udziatu produktéw
niezywnosciowych. Hipermarkety natomiast znaczaco przewazaly w liczbie oferowanych

artykutow (w tym niezywnosciowych).
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Tabela 19. Parametry charakterystyczne dla glownych formut dystrybucji, zajmujacych

si¢ zywnoscia w Europie z 2001 roku

Parametry Format sklepu ?;il?)ntowy Supermarket | Hipermarket
Powierzchnia sprzedazy [m?] 600 1 000 10 000
Liczba artykutow [ogdtem] 600 4000 30 000
Liczba artykutow [zywno$ciowych] 590 3500 7000
Marza [%] 13 19 17
Udziat artykutow niezywnos$ciowych [%] 3) 5 40
Koszty zatrudnienia [% obrotu] 5 8 7

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: [Domanski 2001, s. 12].
Uzupetnienie: Parametry zostaty usrednione ze wzgledu na wewngtrzne zroznicowanie poszczegoélnych formut

dystrybuciji.

Obecnie, hipermarkety to najwicksze powierzchniowo sklepy samoobstugowe,
w ktorych dominuja towary codziennego zakupu (przy czym udziat towardw przemystowych
w stosunku do mniejszych sklepow jest znacznie wigkszy). Obiekty takie wystepuja
najczesciej w formie wolno stojacej hali parterowej, stanowigc fragment osrodka handlowego
(w hali oferowane sg takze ustugi towarzyszace, m.in. gastronomiczne, z prasa, kwiatami,
telefonia komoérkowa 1 inne). Wsrod obiektow wielkopowierzchniowych w  literaturze
przedmiotu wymienia si¢ takze supermarkety, ktore w odréznieniu od hipermarketow
charakteryzujg si¢ mniejszym udziatem produktow przemystowych i mniejsza skalg wyboru
towarow 1 ustug $wiadczonych w placowce. Natomiast powszechne sklepy samoobstugowe
(o powierzchni od 120 do 400 m?), zlokalizowane s3 w bezposrednim sasiedztwie zabudowy
mieszkaniowe] 1 umozliwiaja one zaspokojenie najpilniejszych potrzeb gospodarstwa
domowego (oferujac gldwnie towary codziennego uzytku). Do tej grupy obiektow zalicza sig:
samy i mini samy oraz dyskonty. Sklepy dyskontowe wyrozniaja si¢ przede wszystkim
nizszym poziomem cen, ograniczonym wyborem towardw oraz skromnym wystrojem wnetrz
[Szulce, Chwatek i Ciechomski 2008, s. 39-40].

W literaturze przedmiotu znajdujg si¢ rézne wartosci parametréw determinujgcych
przynalezno$¢ obiektu do danej formuly dystrybucji. Najbardziej popularnym obecnie
ustalenie ~ powierzchni  sprzedazy  placéwek

rozwigzaniem  jest  nastepujace

wielkopowierzchniowych:
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e sklep dyskontowy® — 400-1000 m? (zdaniem Stawinskiej [2013, s. 53] do 1500 m?
w niektorych publikacjach jako dolny prog powierzchni sklepu podaje si¢ wielkos¢
300 m?),

e supermarket — 400 — 2500 m?,

e hipermarket — powyzej 2500 m?.

W publikacjach GUS-u klasyfikacja wielkopowierzchniowych form organizacyjnych
handlu detalicznego obejmuje:

e domy towarowe — wielodzialowe sklepy o powierzchni sal sprzedazowych 2000 m?
1 wigcej, prowadzace sprzedaz uniwersalnego asortymentu towardOw niezywno$ciowych
(czesto réwniez zywnosciowych), ktore mogg prowadzi¢ rowniez pomocnicza dziatalno$¢
gastronomiczng i ustugowa,

e domy handlowe — wielodzialowe sklepy o powierzchni sal sprzedazowych od 600 m?
do 1999 m?, oferujace asortyment zblizony do sprzedawanego w domach towarowych,

e supermarkety — sklepy o powierzchni sprzedazowej od 400 m? do 2499 m?, prowadzace
sprzedaz w  systemie samoobstugowym, oferujace produkty zywnosciowe
1 niezywnos$ciowego czestego zakupu,

e hipermarkety — sklepy o powierzchni sprzedazowej od 2500 m?

, prowadzace
samoobstugowa sprzedaz, oferujace szeroki asortyment produktéw zywnosciowych
1 niezywnosciowych czestego zakupu, zwykle z parkingiem samochodowym oraz ustugami
towarzyszacymi [GUS 2014a].

Oprocz kryterium powierzchni, pomiedzy wymienionymi rodzajami obiektow
handlowych wystepuja pewne réznice. Przede wszystkim, hipermarkety zaspokajaja szerszy
zakres potrzeb konsumentow, gdyz $wiadcza roznorodne ustugi dodatkowe. Natomiast
niezwykle dynamicznie rozwijajace si¢ sklepy dyskontowe oferujg rozszerzony asortyment
towarow zywno$ciowych, wzbogacony o artykuly niezywnos$ciowego czestego zakupu

(w umiarkowanie niskich cenach).

19 W klasyfikacji GUS-u sklepy dyskontowe zostaja pominiete, jednak ze wzgledu na fakt, iz mlodzi nabywcy

chetnie dokonujg zakupow w takich placowkach, zostang one uwzglgdnione w badaniach wtasnych.
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Tabela 20. Parametry charakterystyczne dla gltéownych formut dystrybucji w roku 2014

Sklep
dyskontowy

Stata sprzedaz standardowych artykuldow po obnizonych cenach, przy
nizszych marzach (co umozliwia wicksza sprzedaz). Charakterystyczne
minimalne wyposazenie i nieliczny personel; nizsze ceny, nizszy status
1 mniejsza liczba uslug oraz ograniczona liczba pozycji asortymentowych
dostepnych w sprzedazy. Artykuly zywnos$ciowe stanowig 80%

asortymentu.

Supermarket

Tani, niskomarzowy sklep samoobstugowy??, oferujacy bogaty asortyment
zywnosci (ok. 70%), oraz uzupelniajacy artykutdow niezywnosciowych.
Dziatalno$¢ nastawiona na masowych klientéw, a lokalizacja ma zapewnic
wygode zakupow. Niskie ceny, niskie marze, dynamiczna dziatalno$¢

promocyjna.

Hipermarket

Wielkopowierzchniowy sklep samoobstugowy, znacznie wigkszy
od supermarketu, oferujacy szeroki asortyment codziennego, okresowego
I epizodycznego zakupu niemal wszystkich branz (50% asortymentu
zywnosci). Ma bardzo szeroki asortyment towardw oferowanych
po najnizszych cenach rynkowych oraz dobrze rozwinigte dzialania

promocyjne.

Zrédlo: opracowanie
[Mikotajczyk 2008, s.

wilasne na podstawie: [Kosicka-Gegbska i Tul-Krzyszczuk i Gebski 2009, s. 21-22],
125-126], [Ciechomski 2010, s. 56-64].

Sklepy dyskontowe mozna podzieli¢ na hard dyskonty 1 soft dyskonty. W przypadku

pierwszego rodzaju obiektéw handlowych asortyment obejmuje 500-1500 produktow

o wyjatkowo niskich cenach, znakowanych markami wtasnymi. W przypadku grupy drugiej

asortyment si¢ga do 3000 produktow, wsrod ktorych marki handlowe stanowia uzupetnienie

marek producenckich.

20 Samoobstuga stanowi metode obshugi, w ktorej kontakt nabywcy z personelem placowki jest ograniczony

do przyjecia zaplaty za towar, a niektdre czynnos$ci (np. podanie towaru, szukanie informacji o produkcie, itp.)

zostaja scedowane na nabywcow [Smigielska 2004, s. 64-65].
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Tabela 21. Typologia sklepow dyskontowych

Roznice
Oferowany .
. . cenowe w Najbar-
i Powierzchnia | asortyment .
Rodzaj sklepu ) . stosunku do | dziej znane
[w m?] [liczba .
ozycii] supermarketu sieci
i [w %]
Sieci superdyskontowe
(hard discount oraz 300-800 500-1000 15-30 Aldi, Lidl
limited assortment
store)
Sieci migkkiego .. Plus, Leader
. 5 1500-2 10-1 .
dyskonta (soft discount) zrozivicowana 500-2000 0-15 Price
Supermarket
dyskontowy o
poszerzonej gamie 1000-2000 | 5000-10000 5-15  Leclere,
, Intermarche
produktow (extdended
range discount)
Hipermarket
dyskontowy 2000-4000 5000-8000 5-10 Kaufland
(warehouse store)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: [Ciechomski 2010, s. 61].

Wsréd gléwnych przyczyn sukcesu rynkowego sklepdéw dyskontowych Domanski

[2005, s. 21-24] wymienia mi¢dzy innymi:

e oryginalng koncepcje marketingowa sieci, ktora wynika z przyjetego formatu sklepu,

pozycjonowania cenowego, a takze z roli marki wtasnej,

unikatowg formule produktu, ktérg charakteryzuje specyfika oferowanego asortymentu,
powierzchnia obiektu, poziom cen, zakres ustug dodatkowych oraz rola marki wtasnej,
kluczowa rol¢ marki wiasnej, zazwyczaj tozsamej z nazwa sieci handlowej, dzigki czemu
efekt rozpoznawalnosci oraz identyfikowania sieci z dang strategia zostaje wzmocniony,
wyraziste pozycjonowanie cenowe, w przypadku ktorego réznica cenowa jest przejrzysta,
trwala 1 niepodlegajaca istotnym wahaniom w czasie,

znajomos¢ zachowan klientow oraz podobienstwo w oczekiwaniach nabywcow, ktore maja
zrédlo w wieloletnich obserwacjach powtarzalnych zakupow artykutow stuzacych
zaspokojeniu potrzeb podstawowych,

globalng skale dziatania sieci dzigki mozliwosci standaryzowania formatu sklepu, tatwosci

internacjonalizacji sieci oraz wykorzystania franchisingu,
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e zmiany formatu sklepu mozliwe dzigki powszechnemu przyzwoleniu klientow —
zawezenie gamy oferowanego asortymentu oraz ustug dodatkowych umozliwia oferowanie
produktow po mozliwie najnizszych cenach,

e wiedz¢ i kompetencje menadzerdéw zarzadzajacych siecig dotyczgca wybranych procesow
marketingowych, w szczeg6lnosci obejmujaca: strumien zakupu produktéw, partnerskie
formy wspotpracy z dostawcami, a takze proces zarzadzania marka wtasng (w przypadku
marki tozsamej z nazwg sieci- niezwykle istotne okazuje si¢ zaangazowanie w proces
kreowania nowej marki oraz odniesienie go do istniejagcych standardow jakos$ci
I rozpoznawalnych instrumentéw marketingowych).

Natomiast do podstawowych elementéw charakteryzujacych klasyczng formule
hipermarketéw, (do ktdérej obecnie mocno zblizaja si¢ supermarkety), Domanski [2001,
s. 18-20] zalicza:

e duza powierzchnie sprzedazy (minimum 2,5 tys. m?),

e szeroki asortyment oferowanych produktow (min. 40 tys. artykutow),

e podmiejska lokalizacje (badz w dzielnicach peryferyjnych),

e koncentracj¢ zakupow wynikajaca z dojazdu do obiektu, co moze stanowi¢ pretekst
do zwiekszenia wartosci zakupow,

e konkurencyjne ceny, mozliwe dzigki obnizaniu kosztow i marz,

e usytuowanie powierzchni sprzedazy na jednym poziomie,

e wydluzone godziny otwarcia,

e lokalizacja placowki w centrum handlowym badZz zintegrowanie obiektu z galerig
handlowa.

Ciechomski [2010, s. 56] podkresla, ze hipermarkety sg bardzo wazng grupg sklepow
— ekspansywng i gruntownie zmieniajacg oblicze handlu detalicznego. Autor ten wskazuje
jednak, ze formuta hipermarketu stracita w krajach zachodnioeuropejskich walor oryginalnos$ci
i wymaga obecnie korekty. Przestrzen handlowa stanowi obszar walki konkurencyjnej,
przy czym nie jest ona jeszcze w peilni nasycona. Odnotowa¢ mozna wzrost znaczenia
alternatywnych dla klasycznych hipermarketow formatow sklepow (np. sie¢ Tesco inwestuje
w supermarkety o powierzchni 2 tys. m?). Podobnie, jak sieci supermarketow, ktore stanowia
liczng 1 bardzo zréznicowang grup¢ sklepow wielkopowierzchniowych, formuta dyskontow
rowniez podlega ciggtej ewolucji. Niektore sieci handlowe coraz bardziej upodabniajg si¢
do supermarketow, wzbogacajac asortyment o nowe grupy towardw. Proces upodabniania

si¢ sklepu dyskontowego do typowego supermarketu jest thumaczony za pomocg teorii zmian
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dialektywnych zachodzacych w handlu, ktoéra nalezy do teorii poznawczych ilustrujacych
ewolucje formatow sklepow. Zgodnie z owa koncepcja powstanie nowego formatu sklepu ma
miejsce w wyniku kompilacji najlepszych rozwigzan czerpanych z dotychczas odmiennych
form handlu.

Warto wskazaé, ze liczba placéwek wielkopowierzchniowych w Polsce w ciagu
analizowanego okresu (wykres 5) wzrosta znaczaco. W przypadku hipermarketow
odnotowano wzrost niemal o 500 placowek, supermarketéw przybyto ponad 5,5 tysiaca,

a dyskontoéw — 2.4 tysigce.

Wykres 5. Liczba sklepéw wielkopowierzchniowych w Polsce w latach 1998-2014

m Hipermarkety Supermarkety = Dyskonty

6509
5468

4461

3629 3600

1602
936
54 99
1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych GUS.

Handel detaliczny w Polsce jest jednak dos$¢ rozdrobniony. Na ogdlng liczbe niemal
290 tysigcy placowek handlowych przypada ponad 287 tysigcy matych podmiotow (do 10
sklepoéw), a zaledwie 74 podmioty gospodarcze, posiadajacych powyzej 100 sklepow [GUS
2014a]. W przypadku sklepéw wielkopowierzchniowych 100% kapitatu nalezy do inwestorow
prywatnych. Ponad 95% udzialow w sklepach w Polsce stanowi wtasno$¢ prywatng krajowa.
Stosunek kapitatu krajowego do zagranicznego ksztattuje si¢ nieco odmiennie w zaleznosci od
wybranego formatu sklepu. W przypadku domoéw towarowych ponad 82%, a domow
handlowych niemal 70% udzialow stanowi wilasno$¢ krajowa. Natomiast w przypadku
hipermarketéw to zaledwie niemal 15%, a supermarketéw — ponad 35% udziatow krajowych

(przy bardzo zblizonym odsetku powierzchni sprzedazowej w obu przypadkach) [GUS 2014a].
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Jednym z miernikoéw, umozliwiajacych oceng wielkosci przedsigbiorstwa handlowego
jest powierzchnia sprzedazowa. W tabeli 22 zaprezentowano struktur¢ handlu detalicznego
w oparciu o to kryterium dla Polski (ogdélem) oraz wyszczegolniajac wojewodztwo
wielkopolskie, ktore stanowi zakres przestrzenny niniejszej dysertacji. W 2014 roku liczba
sklepow w Polsce wyniosta niemal 355 tysiecy (wzrosta o 0,3% w ciggu roku). Wzrost
zaobserwowano we wszystkich prezentowanych przedziatach powierzchniowych, najwigkszy
w przypadku sklepow o wielkosci 99 m? i mniej (prawie 0 690 tys. m?) oraz tych z przedziahu
400-999 m? (0 ok. 240 tys. m?). W obu tych przedziatach wzrost powierzchni wyniost 4,6%.
W ukladzie regionalnym najwyzszy wzrost powierzchni sprzedazowej odnotowano
w wojewodztwach: mazowieckim, wielkopolskim 1 dolnoslagskim (dla najmniejszych
powierzchniowo sklepodw) oraz pomorskim, warminsko-mazurskim, lubelskim 1 t6dzkim
(wérod sklepow z przedziatu 400-999 m?). Srednia powierzchnia sklepow przedsigbiorstw

2

zagranicznych wyniosta w 2014 roku 635,6 m“, a w sklepach przedsigbiorstw witasnosci

prywatnej krajowej - 177,5 m2.

Tabela 22. Sklepy wedlug powierzchni sprzedazowej w 2014 roku

Liczba sklepéw wedlug powierzchni sprzedazowej

. 99 m? 100 - 200- | 300- | 400- | 1000- | 2000- | 2500
ogoiem R > | 299 399 999 1999 | 2499 | m?i
imniej | 199 m 5 5 5 5 5 .
m m m m m wigcej
Polska 354 775 318 870 13915 6059 3593 8833 2272 247 986
Wielko
-polska 35285 31827 1271 579 376 907 208 16 101

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [GUS 2014a].

Analizujac wielkopowierzchniowe obiekty handlowe w aspekcie liczby sklepow,
najwickszy wzrost placowek zaobserwowano w kategorii supermarketow (o 4,8%),
aczkolwiek wzrost ten nie byt juz tak intensywny, jak w poprzednich latach. Natomiast liczba

hipermarketéw w poréwnaniu z 2013 rokiem wzrosta nieznacznie (o 0,2%).
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Tabela 23. Wybrane formy organizacyjne sklepéw (stan na dzien 31.12.2014)

Domy towarowe i Supermarkety Hipermarkety
handlowe
Liczba POW|erzc;hn|a Liczba POW|erzcéhn|a Liczba POW|erzghn|a
wm wm w m

Polska

283 558521 6509 4960362 593 3802591
Wielko-
polska 19 50971 673 496974 57 312895

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie [GUS 2014a].

W niniejszej rozprawie analizie poddane zostaty produkty wiodacych sieci handlowych
w Polsce oferowane przez detalistow zajmujacych si¢ handlem towarami konsumpcyjnymi

).2! Pod pojeciem sieci handlowej przyjeto podmiot rynkowy

czestego zakupu (tzw. FMCG
sktadajacy si¢ ze zbioru jednostek, ktore dzialaja pod wspdlng nazwa
1 posiadaja ujednolicony system rozwigzan organizacyjno-technicznych dotyczacy technologii
sprzedazy, asortymentu, standardow obslugi oraz innych sfer dzialalno$ci handlowe;j
[Ciechomski 2010, s. 39].%

Wsrdd podstawowych cech sieci handlowych wymienia si¢ przede wszystkim:

scentralizowane zakupy,

e scentralizowanie obszarow dziatalnosci, takich jak: rekrutacja i szkolenie personelu,
dziatalnos$¢ reklamowa, polityka cen, itp.,

e dominacja sprzedazy produktow szybko rotujacych (marek producenckich i1 marek
wlasnych),

e sprzedaz artykulow reklamowanych w mediach 1 odpowiednio eksponowanych
w placowkach,

e podkreslenie wizerunku sieci za pomocg okreslonych elementéw identyfikacji wizualnej

(np. logo, kolorystyki, wystroju wnetrz),

2l Ze wzgledu na fakt, iz badanie dotyczy postaw miodych konsumentéw ograniczono si¢ do produktow
codziennego uzytku, a celowo wyeliminowano ze strefy badan handel dobrami inwestycyjnymi (np. marki wlasne
oferowane w hipermarketach budowlanych).
22 W literaturze brakuje jednoznacznej definicji pojecia sie¢ handlowa. W zwigzku z wystepujacymi
rozbiezno$ciami, na potrzeby niniejszej rozprawy postuzono si¢ definicja zaproponowana przez Ciechomskiego
[2010, s. 39].
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e lokalizacj¢ placowek w centrach handlowych,
e polityke niskich cen,
e stosowanie systemow informacyjnych, optymalizujacych przeptyw informacji, produktow

oraz §rodkow pieni¢znych [Ciechomski 2010, s. 40].

Do czynnikéw sprzyjajacych tworzeniu sieci handlowych w literaturze przedmiotu
zalicza si¢ silng koncentracj¢ na rynku, brak kapitalu niezbednego do rozwoju, brak
doswiadczenia w realizacji dziatan marketingowych oraz stabg pozycje¢ przetargowa drobnych
detalistow w negocjowaniu kontraktéw handlowych. Podmioty przystepujace do sieci
handlowej (lub ja tworzace) sa zobowigzane do przestrzegania zasad dotyczacych stosowania
jednolitej: oferty asortymentowej, techniki sprzedazy i zasad promocji i reklamy. Wsérod
niewatpliwych korzys$ci utworzenia lub przystapienia do sieci handlowej wymienia si¢ przede
wszystkim  wykorzystanie doswiadczen innych jednostek w ramach wspolpracy,
a takze dziatanie pod wspdlng marka, stanowiaca wyrdznik sieci (a takze mozliwos¢
wprowadzenia produktow pod marka wiasng). Dodatkowo do korzysci prowadzenia
dziatalno$ci w ramach sieci handlowe;j zalicza si¢ kumulacj¢ kapitalu w celu podejmowania
wspolnych inwestycji oraz mozliwos¢ negocjowania kontraktow handlowych (i warunkéw
dostaw) oraz mozliwos¢ szybszego wprowadzenia nowoczesnych technik sprzedazy
[Andrzejczak i in. 2010, s. 61-62]. Rozpatrujac sieci handlowe w aspekcie liczby i rodzaju
sklepow, asortymentu i obszaru dziatania, a takze sposobu organizacji firmy mozna dokonac

typologii sieci handlowych (tab. 24).

Tabela 24. Typy sieci handlowych

Kryterium Rodzaj sieci handlowej

Liczba sklepow mate sieci do 5 sklepow, srednie sieci od 6 do 10 sklepow, duze sieci
powyzej 11 sklepow,

Rodzaj sklepow sieci  sklepow  tradycyjnych, sieci  supermarketow,  sieci
hipermarketow, sieci sklepow dyskontowych, sieci sklepow
wygodnego zakupu,

Asortyment wyspecjalizowane sieci handlowe (przede wszystkim na rynku

produktéw przemystowych), wielobranzowe sieci handlowe,

Obszar dziatania lokalne, regionalne, ogdlnokrajowe, miedzynarodowe, globalne,

Spos6b organizacji | sieci scentralizowane, sieci dziatajace na bazie umoéw franczyzowych.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: [Ciechomski 2010, s. 41].
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Funkcjonowanie obiektow handlowych wielkopowierzchniowych w Polsce podlega
og6lnym regulacjom sektorowym (dotyczacym wszystkich podmiotéw handlowych),
a takze specjalnym przepisom w ramach systemu planowania przestrzennego [Celinska-
Janowicz 2015, s. 26-30]. Przepisy dotyczace powstawania i lokalizacji obiektow
wielkopowierzchniowych w okresie ich dynamicznego rozwoju - w drugiej potowie lat 90.
bytly w Polsce bardzo liberalne. Odpowiednie narzedzia prawne, umozliwiajace realizacje
polityki w stosunku do handlu wielkopowierzchniowego zostaty wprowadzone dopiero
w 2001 roku. Pierwsza ustawg regulujaca powstawanie i1 lokalizacj¢ wielkopowierzchniowych
obiektow handlowych byta ustawa o zagospodarowaniu przestrzennym z dnia 7.07.1994 r.
[Dz. U. Nr 89, poz. 415 ze zm.]. Przy czym nalezy zaznaczy¢, ze owa ustawa w momencie
wejScia  w zycie nie zawierala zadnych specjalnych przepisow dotyczacych
wielkopowierzchniowych obiektow handlowych, a jedynym narzgdziem polityki lokalnej
w zakresie lokalizacji takich placowek byly miejscowe plany zagospodarowania
przestrzennego (duzy obiekt handlowy mogt zatem powsta¢ w kazdej lokalizacji, ktora zostata
okreslona w planie mianem strefy o funkcjonalno$ci ustugowe;j).

Dopiero dzigki wprowadzeniu nowelizacji z dnia 13.07.2000 r., wystapit obowigzek
ustalenia w planach zagospodarowania przestrzennego ,,przeznaczenia terenow (...), ktore
mogg by¢ przeznaczone pod budowe obiektéw handlowych o powierzchni sprzedazowe;j
powyzej 1000 m? — w gminach o licznie mieszkancow do 20.000, oraz o powierzchni
sprzedazowej powyzej 2000 m? — w gminach o licznie mieszkancoéw ponad 20.000” [art. 10
ust. 1 pkt 1]. Owa nowelizacja wprowadzita rowniez obowigzek sporzadzania prognozy
skutkow budowy obiektow handlowych w stosunku do rynku pracy, istniejgcej sieci
handlowej, a takze potrzeb i interesow konsumentéw (powinna ona uwzglednia¢ takze opini¢
zarzadu powiatu, wojtow gmin sasiednich 1 miejskiego rzecznika konsumentéw na temat
budowy danego obiektu) [art. 10. ust. 2]. Brakowato jednak rzetelnych wytycznych, ktore
okreslalyby szczegdélowo zakres analiz wymaganych w prognozach. Obowigzek ich
sporzadzania zostat zniesiony wraz z wejsciem w Zzycie nowej ustawy o planowaniu
| zagospodarowaniu przestrzennym z dnia 1.07.2003 roku (obowigzujaca do dzis) [tekst jedn.:
Dz. U.z 2015r. poz. 199 ze zm.]. Pomimo iz nie zamieszczono w niej definicji pojecia ,,obiekt
handlowy”, to wyjasnia ona termin powierzchni sprzedazy, jako ,,czesci ogdlnodostepne;j
powierzchni obiektu handlowego stanowigcego cato$¢ techniczno-uzytkowa, przeznaczonego

do sprzedazy detalicznej, w ktorej odbywa si¢ bezposrednia sprzedaz towarow (bez wliczania
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do niej powierzchni ustug 1 gastronomii oraz powierzchni pomocniczej, do ktorej zalicza si¢
powierzchnie magazynow, biur, komunikacji, ekspozycji wystawowej itp.)”.

Wymienione przepisy dotyczyly planowania przestrzennego, a zatem lokalizacja
obiektow handlowych stanowita tylko jeden z elementow, ktore regulowaty. Nalezy wskazac
takze na ustawe o tworzeniu i dziataniu wielkopowierzchniowych obiektow handlowych z dnia
11.05.2007 r. [Dz. U. Nr 127, poz. 880 ze zm.], ktéra zawierata konkretne wytyczne odnoszace
si¢ do duzych obiektow handlowych (obnizajac prog minimalnej powierzchni sprzedazy
definiujacy wielkopowierzchniowe obiekty handlowe z 2000 m? do 400 m?). Ustawa
ta zaostrzata przepisy dotyczace budowy takich sklepow, a jej celem byto ograniczenie
ekspansji duzych obiektow handlowych, gtownie nalezacych do firm zagranicznych (miata
zatem shuzy¢ ochronie krajowego handlu detalicznego). Celinska-Janowicz [2015, s. 32]
podkresla, ze ustawa od poczatku rodzita watpliwosci dotyczace zgodnosci z Konstytucjg oraz
zasadnos$ci wprowadzenia ostrych regulacji (zostata uchylona po 14 miesigcach).

Jakos$¢ oferowanych przez przedsigbiorstwa handlowe towaréw i ustug jest rowniez
sankcjonowana przepisami prawa. W Polsce ustawa konsumencka obowigzujaca od 1 stycznia
2003 roku wprowadzita regulacje zgodnie z postanowieniami przepisow prawa Unii
Europejskiej, na mocy ktérych przedsiebiorstwo handlowe jest odpowiedzialne na réwni
z producentem za jako$¢ oferowanych towarow [Smigielska 2004, s. 57-58]. Ponadto, nalezy
nawigza¢ do Ustawy o zwalczaniu nieuczciwe]j konkurencji z dnia 16 kwietnia 1993 r. [Dz.U.
z 2003 nr 153 poz. 1503], ktora reguluje oznaczanie towaréw lub ustug w taki sposob, by nie
wprowadza¢ klientow w btad odnos$nie pochodzenia, ilosci, jakosci, sktadnikow, sposobu
wykonania, przydatnosci, lub innych istotnych cech. Zgodnie z ustawg, czynem nieuczciwe;j
konkurencji jest takze wprowadzanie do obrotu towarow w opakowaniu, ktore moze wywotac
wymienione skutki.

Z dniem 13 grudnia 2014 r. zaczeto obowigzywal rozporzadzenie Parlamentu
Europejskiego 1 Rady (UE) Nr 1169/2011 z dnia 25 pazdziernika 2011 r. w sprawie
przekazywania konsumentom informacji na temat zywnosci, ktore zastgpito dotychczasowe
podstawowe przepisy Unii Europejskiej i Panstw Cztonkowskich w zakresie znakowania
produktow zywnosciowych. Zasadniczym celem rozporzadzenia jest ujednolicenie sposobu
postepowania przy podawaniu konsumentom informacji na temat zywnos$ci, co ma wspomoc
ochron¢ zdrowia klientow oraz zagwarantowa¢ prawo do informacji (poprzez zapewnienie
odpowiedniego systemu informowania o spozywanej zywno$ci). W rozporzadzeniu

zamieszczono zmiany znakowania, dotyczace zwigkszenia czytelno$ci informacji
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dla konsumentdéw poprzez ustalenie minimalnej wysokosci czcionki (1,2 mm), dla dwunastu
obowigzkowych informacji: nazwy zywnosci, wykazu sktadnikow, sktadnikéw powodujacych
alergie lub reakcje nietolerancji, uzytych przy wytworzeniu, iloéci okreslonych sktadnikow lub
kategorii sktadnikow, iloSci netto zywnos$ci, daty minimalnej trwato$ci lub terminu
przydatnosci do spozycia, specjalnych warunkéw przechowywania lub warunkéw uzycia,
nazwy lub firmy i adresy podmiotu dziatajacego na rynku spozywczym, kraju lub miejsca
pochodzenia, instrukcji uzycia, w odniesieniu do napojow o zawartosci alkoholu wiekszej niz
1,2% objetosciowo, rzeczywistej zawarto$¢ objetosciowa alkoholu oraz informacji o wartosci
odzywczej. W rozporzadzeniu zwrdcono szczegdlng uwage nie tylko na bezpieczenstwo osob
cierpigcych na alergie, ale réwniez uwzglgdniono elementy unijnej strategii zapobiegania
nadwadze 1 otylo$ci. Ujednolicono bowiem ilo$¢ obowigzkowo podawanych informacji
0 wartosci odzywczej, obejmujac: energi¢, thuszcz, kwasy tluszczowe nasycone,
weglowodany, cukry, biatko, s6l (obowigzek deklarowania tych sktadnikow zostat rozszerzony
na niemal wszystkie produkty spozywcze).

Natomiast w przypadku produktow kosmetycznych oznakowanie produktu powinno
zawiera¢ takie informacje, jak: nazwa i adres producenta, zwarto$¢ nominalna, termin
trwatosci, szczegdlne S$rodki ostroznosci, numer partii produktu, funkcja produktu
kosmetycznego, jezeli nie wynika ona jasno z jego prezentacji oraz wykaz skladnikow
[Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego 1 Rady (WE) dotyczace produktow
kosmetycznych z dnia 30 listopada 2009 r.].

3.2. Rozwj sieci handlowych w Polsce

Zaktadanie sklepow poza granicami kraju macierzystego zostato zapoczgtkowane pod koniec
XIX wieku, co stanowilo poczatek procesu okreslanego mianem umiedzynarodowienia
(okreslanego tozsamo mianem internacjonalizacji) dzialalnos$ci handlowej. W ujeciu ogdlnym
oznacza to kazda forme i zakres powigzan réznych dziatalnosci przedsigbiorstwa z rynkami
zagranicznymi (np. produkcji, marketingu, sprzedazy itp.) [PierScionek 2003, s. 454]. Proces
budowania 1 realizacji transgranicznych uslug jest uzasadniony poprzez zwigzek miedzy
wzrostem liczby przedsiebiorstw wzrostem liczby konsumentdw wraz z otwieraniem si¢
nowych rynkow zagranicznych [Oesterle 1999, s. 220].

Miedzynarodowa ekspansja firm moze by¢ realizowana w réznych formach: jako

wymiana handlowa, kooperacja niekapitatlowa z zagranicznymi partnerami, mi¢dzynarodowe
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alianse strategiczne czy tez zagraniczne inwestycje bezposrednie [Gorynia 2007, s. 109-129].
Wybdr okreslonego sposobu ekspansji jest uzalezniony od zasobdéw posiadanych przez dane
przedsigbiorstwo, realizowanej strategii, a takze warunkéw panujacych na rynku. Wyrazne
przyspieszenie tego procesu nastgpito w latach 80. i 90. XX wieku i dotyczyto w najwigkszym
stopniu korporacji pochodzacych z krajow wysokorozwinigtych. Trzeba jednak zaznaczyc,
ze umiedzynarodowienie przebiera w zroznicowany sposob, w zaleznosci od przemystu,
ktorego dotyczy [Lasak 2012, s. 34]. Rymarczyk [1996, s. 120-145] wsrdéd form
internacjonalizacji wymienia eksport, import, handel tranzytowy, obrét uszlachetniajacy,
sprzedaz licencji, leasing, franchising, budowg¢ zaktadu, zagraniczng fili¢ oraz zaktad
produkcyjny (badz montazowy) za granicg. Lasak [2012, s. 34] wskazuje, ze najbardziej
tradycyjng forma ekspansji zagranicznej jest wymiana handlowa.

Proces umiedzynaradawiania zostal przyspieszony dopiero w latach osiemdziesiatych
ubieglego wieku, gdyz dopiero wtedy wystapity sprzyjajace warunki, do ktorych zaliczy¢
mozna:

e wyksztatcenie si¢ ,,$wiatowego konsumenta”, rozumiane jako ujednolicenie preferencji
konsumentow w skali §wiatowej,

e szybki rozw6j handlu migdzynarodowego, gldwnie dzigki znoszeniu wielu wystgpujacych
w nim barier,

e restrukturyzacj¢ finansow $wiatowych w panstwach uprzemystowionych oraz znoszenie
barier w zakresie inwestycji, ktore utrudnialy przejmowanie przedsigbiorstw przez kapitat
zagraniczny,

e zwigkszenie mozliwos$ci technologicznych w zakresie fizycznej dystrybucji towarow,

e nasycenie rynkow krajowych, stagnacje popytu oraz ograniczenia prawne, ktore byty
czynnikiem powalajagcym powstawanie nowych obiektow wielkopowierzchniowych
w krajach macierzystych detalistow [Smigielska 2004, s. 81].

Poczatkowo zainteresowanie ekspansja zagraniczng przedsigbiorstw wigzalo sig

z barierg rozwoju w kraju macierzystym 1 dotyczylo gtownie rynkow wschodzacych,

oferujacych szanse szybkiego wzrostu. Na rynkach zaczgty funkcjonowaé podmioty ré6znych

formatow. Przedsigbiorstwa mi¢dzynarodowe prowadza dziatalno$¢ na rynkach zagranicznych

w ograniczonym zakresie, wywierajac na nie stosunkowo niewielki wptyw, decydujac si¢ na

dokonanie ekspansji w krajach bliskich kulturowo, w ktorych wdrazaja zblizone strategie

marketingowe. Przedsi¢biorstwa wielonarodowe (multilokalne), dziatajace na wielu rynkach,

traktuja kazdy z nich odrebnie, dostosowujac do nich realizowane strategie marketingowe.
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Z kolei globalne przedsigbiorstwa handlowe oferuja standardowy produkt w wielu krajach,
powielajac wezesniej wypracowana koncepcije na rynkach zagranicznych [Smigielska 2004].

Przestanki dla stopniowego umig¢dzynarodowienia rodzimych przedsigbiorstw
w Polsce wynikaly z dokonujacych si¢ zmian w strukturze podmiotowej rynku (gldwnie
wyodrgbnianie si¢ firm o znaczacych zasobach materialno-technicznych, ludzkich
1 organizacyjnych, ktore charakteryzowaty si¢ dobrg reputacja i wartoSciowa marka wilasng).
Odpowiednie warunki zaistniaty od potowy Ilat 90. wubiegtego wieku, kiedy
to zaczely wytania¢ si¢ rodzime przedsiebiorstwa z sieciami handlowymi [Maleszyk 2007,
s. 84], w postaci form koncentracji kapitatowej (np. sieci filialnych przedsigbiorstw: Piotr
i Pawel, Bomi) lub form integracji w réznej postaci (np. sieci franchisingowe i mieszane:
Lewiatan, Polomarket). Nalezy podkresli¢, ze postgpujaca konsolidacja oraz rozwoj rynkow
branzowych doprowadzily do wzrostu konkurencji i sklonity przedsigbiorstwa rodzime
do poszukiwania nisz rynkowych.

Analizujac sytuacj¢ na rynku detalicznym w Polsce, trzeba jednak wskazac
na olbrzymie dysproporcje pomiedzy zaangazowanym kapitalem polskim a zagranicznym
[Ciechomski 2010, s. 112]. W czolowej dziesiatce przedsiebiorstw handlowych w roku 2007
znalazla si¢ tylko jedna rodzima sie¢ handlowa (a jej udziat w rynku wynosit zaledwie 1%).
W analizowanym roku az 90% hipermarketow, 45% supermarketéw i 100% dyskontow
oferujacych artykuty FMCG nalezalo do zagranicznych operatorow. W roku 2011
na w czotowej dziesigtce detalistow odnotowano cztery polskie sieci handlowe, a w roku 2015
— trzy rodzime sieci. W literaturze przedmiotu brak jednak ujednoliconych poréwnan wynikow
finansowych sieci, a zmienna metodologia opierajaca si¢ na dokonywaniu rankingu wedlug
obrotow, zyskow, a nastgpnie przychodow jest czynnikiem utrudniajagcym analize. W tabelach
25 i 27 zestawiono czotowe dziesiatki detalistow dla wybranych lat, w celu ukazania, ktore
sieci handlowe cieszyly si¢ najwieksza popularnoscia wsrdod polskich konsumentow.
Dla poréwnania podano takze pozycje sieci handlowych, majacych placowki w Polsce

w rankingu globalnym z roku 2014.
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Tabela 25. Czolowa dziesiatka detalistow w Polsce w 2007 i w 2011 roku

2007 2011
L.p. Nazwa sieci ?11?1:103/] L.p. Nazwa sieci [iﬁkzl]
1 Jeronimo Martins 9,0 1 Jeronimo Martins 989,9
(Biedronka) (Biedronka)

2 Tesco 8,0 2 Lidl 302,3
3 Carrefour 6,3 3 Auchan Polska 160,6
4 Real 51 4 Bomi 88,9
5 Auchan 51 5 Tesco 76,8
6 Lidl 2,6 6 Carrefour 45,5
7 Intermarche 2,1 7 Netto 39,7
8 E.Leclerc 2,0 8 Polomarket 16,5
9 Polomarket 1,9 9 Piotr i Pawel 14,6
10 Kaufland 1,5 10 Alma 6,6

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: [Ciechomski 2010, s. 113 za: Gfk Polonia], [Dziennik Gazeta Prawna

z dnia 19.03.2013].

W rankingu stworzonym przez OC&C Strategy Consultants, obejmujacym 800 sieci
handlowych dziatajacych w 10 krajach (na podstawie wypowiedzi ponad 32 tys.
konsumentéw) ocenie poddany zostal stosunek klientow wobec najwickszych §wiatowych
detalistow. Sieci handlowe analizowano pod wzgledem kryteriow, takich jak: niskie ceny
(6.- miejsce — Aldi), stosunek jakosci do ceny, (1.- Aldi, 9.- Lidl), zaufanie do sklepu, jako$¢
obstlugi 1 jako$¢ oferowanych produktow, szerokos$¢ asortymentu 4. — Kaufland), wyglad

sklepu oraz oceng, czy sklep jest oceniany jako ,,trendy”. Laczng punktacj¢ przyznang przez

klientow dziecigciu najlepszym sieciom zaprezentowano w tabeli 26.
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Tabela 26. Miejsce sieci handlowych majacych placowki w Polsce w rankingu globalnym

w roku 2014
L.p. | Sie¢ handlowa | Pkt | Zmiana® L.p. | Sie¢ handlowa | Pkt. | Zmiana
43 | Aldi 82,2 2,6 144 | Auchan 78,7 -1,0
51 | E.Leclerc 81,8 0,5 158 | Biedronka 78,6 2,0
57 Kaufland 81,4 2,2 196 | Piotr i Pawel 77,9 -0,4
89 Lidl 80,2 1,7 264 | Carrefour 76,6 0,5
124 | Alma Market 79,3 -0,2 314 | Intermarche 76,0 -0,6

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: [OC&C 2014].

Ranking detalistow w Polsce w 2015 roku powstat w oparciu o liste 500 najwigkszych

polskich przedsigbiorstw klasyfikowanych wedlug przychodéw, opracowang przez dziennik

Rzeczpospolita. W zestawieniu zaprezentowano liczbe krajow, w ktorych dane sieci handlowe

maja swoje sklepy oraz liczbe sklepow funkcjonujacych w Polsce, przy czym liczba sklepow

obejmuje rézne formaty sklepéw prowadzonych pod dang nazwa sieci handlowe;j.

Tabela 27. Ranking detalistow w Polsce w 2015 roku

. Sklepy na | Sklepy  w | Przychody

Lp. | Grupa handlowa Kraje Swiecie Polsce (mld z})
1 Biedronka (port.) 3 3122 2677 35,89

Eurocash: ABC, Delikatesy (7600+900+
2 Centrum, Groszek, Euro (pl.) 1 10100 1100+500) 16,96
3 Schwarz: Lidl (niem.) 26 9000 550 11,5
4 Tesco (UK) 10 7817 450 11,2
5 Carrefour SA (fr.) 30 12 296 733 8,89
6 PSH Lewiatan (pl.) 1 2 956 2956 8,55
7 Schwarz: Kaufland (niem.) 7 1200 190 8,29
8 Auchan (fr.) 16 3836 71 7,7

GK  Specjal: Nasz  sklep, 7,29
d Delikatesy Sezam, Lubazo (pl.) 1 4820 4820
10 Metro: Makro Cash&Carry 33 750 29+4 6,68

(niem.)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie informacji ze stron internetowych sieci handlowych.

23 W stosunku do pozycji w rankingu w roku 2013.
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Analizujac zaprezentowane zestawienia wida¢ wyrazng dominacj¢ zagranicznych sieci

handlowych na rynku polskim. Wsréd czynnikéw sukcesu zagranicznych sieci handlowych

wymienia si¢:

stworzenie konsumentom zdecydowanie korzystniejszych warunkéw  zakupow
od oferowanych w sklepach tradycyjnych,

wypehienie luki technologicznej w polskim handlu,

osiggniecie korzysci skali dzigki upustom i wydtuzonym terminom platnosci,

uzyskanie aprobaty klientéw, wyrazajacej si¢ rosnacg wartoscig koszyka zakupowego oraz
lojalnoscia klientow,

rozwdj na bazie profesjonalnych kadr menedzerskich,

Stosowanie strategii dynamicznej ekspansji rynkowej na bazie zasobdéw kapitalowych
wiascicieli [Ciechomski 2010, s. 114].

Ekspansje¢ przedsigbiorstw zagranicznych dobrze ilustruje tabela 28, w ktorej ukazano

wszystkie fuzje i przejecia dokonane przez wybrane sieci handlowe, majace placowki

w Polsce.

Tabela 28. Charakterystyka wybranych sieci detalicznych z kapitalem zagranicznym

funkcjonujacych na rynku polskim w 2000 i 2015 roku

Nazwa Przynalezno$¢ do Rodzaj LICZb? Liczba sklepow
. sklepow
sieci koncernu sklepu w 2015r.
w 2000r.
Auchan Auchan (Francja) H 4 66
E.Leclerc |E.Leclerc (Francja) S 7 43
Sprzedaz grupie Auchan
. . . w 2001 r. 11 sklepow,
Billa Billa (Austria) S 11 aw 2010 r. sprzedaz grupie
E.Leclerc 25 sklepow
Tesco Tesco (Wielka Brytania) H 11 450
. . W 2006 roku przejeta przez
Geant Casino (Francja) 11 Grupe Metro AG
. Handelsgruppe Dohle W 2002 roku przejete przez
Hit . H 13
(Niemcy) Tesco
Intermarche | Intermarche (Francja) 18 220
MiniMal Rewe (Niemcy) 18 g: Ifi006 roku wigczona do
Real Metro (Niemcy) H 23 w 20.12 roku sprzedana
grupie Auchan
Globi GIB (Belgia) S 28 W 2000 roku zakupiona
przez Carrefour
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Dziatata do 2011 roku,

Savia Tesco (Wielka Brytania) D 30 potem zakupiona przez
Tesco
Netto Dangk Supermarket D 35 335
(Dania)
Dziatata do 2007 roku,
Plus Tendelmann (Niemcy) D 101 potem odkupiona przez

Jeronimo Martins

Biedronka |2cronimo Martins D 612 | 2667
(Portugalia)

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: [Szudra i Arczewski 2002, s. 317-318] oraz stron internetowych
wybranych sieci handlowych.
Uzupetnienie: D- dyskont, S — supermarket, H — hipermarket.

Wsrdd gltéwnych czynnikdw roznicujacych Polske na tle innych krajow europejskich
nalezy wymieni¢ najwickszy odsetek sklepow na 1000 mieszkancéw wynoszacy 2.5
(w Europie - 0,5); stosunkowo niski udziat handlu nowoczesnego — 52% (75-80% w UE) oraz
duzy odsetek ludno$ci zamieszkujacej obszary wiejskie — 40% oraz niski odsetek ludnosci
w gtownych miastach - 11%. Ponad potowa Polakoéw robi czesto drobne zakupy (3-4 razy
w tygodniu), a przy wyborze placowek handlowych kieruje si¢ bliskoscig lokalizacji w
stosunku do miejsca zamieszkania. Polscy konsumenci nie sg lojalni wobec konkretnych sieci
handlowych (w 2014 roku miesi¢cznie odwiedzali $rednio 7,1 r6znych obiektow handlowych),
a najbardziej interesujg ich promocje oferowane przez placowki wielkopowierzchniowe —
co stanowi jeden z gtdwnych czynnikéw zachgcajacych ich do wizyty w sklepie [Kochlewska
2015].

Glowne sieci dyskontow

Rozwoj sieci sklepow dyskontowych jest efektem dziatania inwestorow zagranicznych.
Proces penetracji polskiego rynku zaczatl si¢ w 1995 roku i postepowal réwnolegle z rozwojem
hipermarketéw. Pierwsze inwestycje podjete przez kraje bliskie geograficznie (Niemcy oraz
Dania), oceniane sg jako trafne, gdyz odpowiadaty one oczekiwaniom konsumentéw, a takze
niskiemu poziomowi ich zamoznosci [ Domanski 2005, s. 35].

Dunska sie¢ Netto uruchomita pierwszy sklep w Polsce w 1995 roku w Szczecinie
(pierwszy sklep na terenie Niemiec otwarto we wrzesniu 1990 roku). Obecnie dziata 335 jej
placowek. Netto rozwija sie¢ sklepéw glownie na zachod od linii L.odz-Zakopane. Sklepy maja
powierzchnie sprzedazowa okoto 750 m? i sa zlokalizowane Ww miastach

o zaludnieniu okoto 10 000 mieszkancoéw (usytuowane przy gesto zaludnionych osiedlach
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mieszkaniowych). Oferuja ten sam asortyment - okoto 1 000 pozycji w stalej ofercie
wzbogaconej akcjami specjalnymi. Sie¢ posiada ponad 450 sklepéw w Danii, niemal 350
w Niemczech, ponad 150 w Szwecji oraz 5 w Wielkiej Brytanii.

Grupa Schwarz zarzadzajaca sieciami hipermarketow Kaufland oraz dyskontow Lidl,
nalezy do najwickszych detalistow w Europie (grupa ma 8% udziat w Polskim rynku).
Pierwszy sklep Lidl zostal otwarty w Niemczech w latach 70. Niemiecka sie¢ rozpoczeta
miedzynarodowy rozwoj w 1990 roku, otwierajac pierwsze sklepy we Francji, nast¢pnie we
Wielkiej Brytanii i innych europejskich krajach. Sie¢ Lidl zaistniata na rynku polskim dopiero
w 2002 roku, a obecnie posiada ponad 550 sklepéw w Polsce i okoto 10 000 w 26 innych
krajach. Natomiast pierwszy sklep Kaufland zostal otwarty w Niemczech
w 1984 roku. Miedzynarodowa ekspansja tej sieci zaczeta si¢ od rynku czeskiego w 1998 roku,
nastepnie otwierano sklepy w Stowacji (2000 r.), Chorwacji oraz w Polsce w 2001 roku
(obecnie w Polsce jest 190 placowek). Marke wlasng sie¢ wprowadzita w 2010 roku.

Kolejna niemiecka sie¢ — Aldi — istnieje na rynku od 1961 roku (w Niemczech posiada
ponad 2400 sklepéw). Grupa Aldinord rozpoczeta w latach 70. rozszerza¢ swoja dziatalnos¢
na inne kraje Europy (w kolejnosci chronologicznej: Holandi¢, Belgie, Danie, Francje,
Luksemburg, Hiszpani¢ i Portugali¢). W 2008 roku otwarto pierwszg placowke
w Polsce, a obecnie sie¢ posiada w tym kraju 106 sklepow.

Portugalska sie¢ Biedronka (nalezaca do spotki akcyjnej Jeronimo Martins??)
rozpoczeta dzialalno§¢ w Polsce w zakresie sklepow dyskontowych w 1997 roku od przejecia
48 sklepoéw od firmy Elektromis. Dzigki odpowiedniemu momentowi wejscia na rynek, sieci
Biedronka udalo si¢ zyska¢ pozycje lidera rynku (24% udziatu w rynku). Domanski [2005, s.
41] zaznacza, ze niewatpliwym atutem sieci jest polozenie obiektoéw handlowych w bliskim
sgsiedztwie miejsca zamieszkania klientow. W 2015 r. Biedronka otworzyta ponad 100
nowych placowek, zamykajac rok z 2667 lokalizacjami. Obecnie jest najwigksza siecig pod
wzgledem wartosci sprzedazy w Polsce.

Czerwona Torebka jako spotka akcyjna zostata zatozona w Polsce w 2007 roku,
a cztery lata podzniej uruchomita projekt jednokondygnacyjnych pasazy handlowo-

ushugowych. Pasaze handlowe ztozone byty z powtarzalnych modutéw o powierzchni 60 m?

24 Jeronimo Martins od ponad 30 lat prowadzi w Portugalii dziatalno$¢ handlowg w postaci sieci sklepdéw Pingo

Doce oraz sieci hurtowni typu cash&carry - Recheio.
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kazdy (obiekty nie posiadaty czg¢sci wspdlnych, a do kazdego z lokali prowadzito odrgbne
wejscie z parkingu). Nastgpnie do grupy dotaczyl sklep internetowy Merlin.pl oraz sie¢
sklepéw convenience Matpka Express, a w grudniu 2013 roku zostaty otwarte pierwsze sklepy
w ramach nowej sieci handlowej — Dyskont Czerwona Torebka w Gdansku, Dziatdowie
I Bydgoszczy. Dyskonty lokalizowane byty w duzych miastach i miejscowosciach powyzej 10
tysiecy mieszkancow, gléwnie w galeriach handlowych. W 2015 roku podjeto decyzje
o rozwigzaniu spotki Dyskont Czerwona Torebka (po uruchomieniu 38 sklepow). Zarzad
spotki wyjasnial, iz decyzja o likwidacji zostala podjeta z uwagi na odchylenia od realizacji
przyjetych zalozen ekonomicznych dla sieci sklepéw dyskontowych.

Ogolnopolska sie¢ handlowa spoétdzielni spozywczych — Powszechna Spoétdzielnia
Spozywcow Spolem, zatozona w 1868 roku w Lodzi, skupia obecnie ponad 4000 sklepow
w calej Polsce. Do sieci naleza rowniez marki, takie jak: LUX, Lux—mini, Dyskonty S
i Swiat dobrych ubraf. Poza sklepami sie¢ posiada rowniez wlasne magazyny, zaklady
przetworstwa spozywczego, placowki gastronomiczne oraz hotele. Sklepy Spotem
organizacyjnie sg odregbnymi jednostkami (spoétdzielniami), ktore zrzesza Krajowy Zwigzek
Rewizyjny Spoétdzielni SpozywcoOw "Spotem. Taka forma organizacyjna moze powodowac
utrudnienia w rywalizowaniu z sieciami sklepéw majacymi zwartg strukturg, co pozwala
im na negocjowanie Kkorzystniejszych cen produktow, dzigki zamawianiu towarow
u producentéw w skali krajowe;.

Druga polska sie¢ handlowa zrzeszajaca kupcow prowadzacych dziatalno$¢ handlowa
- Lewiatan powstata w 1994 roku. Glownym celem powstania zintegrowanej detalicznej sieci
sklepéw spozywczych dzialajacej w systemie franczyzowym jest obrona jej uczestnikéw przed
konkurencjg ze strony zewnetrznych sieci handlowych. Obecnie sie¢ Lewiatan konsoliduje
ponad 2956 placowek handlowych.

Polska sie¢ supermarketow POLOmarket powstata w 1997 roku w wyniku potaczenia
si¢ pieciu wilascicieli posiadajgcych 27 sklepow w wojewoddztwie kujawsko-pomorskim.
Obecnie sie¢ posiada 280 placéwek w catym kraju (odwiedzanych miesi¢cznie przez ponad
8,6 min klientow).

Sie¢ delikatesow Piotr i Pawel zostala zalozona w Poznaniu w 1990 roku, przez
Eleonorg Wos wraz z synami - Piotrem 1 Pawtem. Obecnie w Polsce jest juz ponad sto sklepow
tej sieci, w kilkudziesieciu miastach w catym kraju. Srednia powierzchnia sprzedazowa wynosi

1100 m?, a asortyment siega 15 000 pozycji (w tym ponad 500 marek wiasnych).
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W 1995 roku w Krakowie powstal pierwszy wielkopowierzchniowy sklep Alma
(fac. karmicielka). Obecnie sie¢ delikatesow liczy 47 placowek w duzych miastach Polski,
o tacznej powierzchni ponad 100 tys. m?. W 2007 spotka Alma Market wprowadzita na rynek
marke wlasng pozycjonowang w segmencie premium produktow spozywczych pod nazwa
Krakowski Kredens, a w 2012 roku - game ponad 200 produktow marki Food & Joy.

Firma Eden, zatozona w 1994 roku w Lublinie, zostata po szesciu latach przeksztatcona
w ogélnopolska sie¢ supermarketow i marketow spozywczo-przemystowych Stokrotka.
W 2013 roku rozpoczat si¢ intensywny rozwoj sieci dzigki utworzeniu wilasnej sieci
logistycznej oraz wprowadzeniu nowej wizualizacji sklepow. Obecnie sie¢ liczy niemal 300
sklepéw w catej Polsce.

Polska sie¢ sklepow spozywczo-przemystowych Dino dziata w Polsce od 1999 roku.
Zalozycielem sieci byt przedsigbiorca Tomasz Biernacki pochodzacy w Wielkopolski.
W 2010 roku 49% akcji przedsigbiorstwa kupit za kwotg 200 mln zt fundusz inwestycyjny
Enterprise Investors. Dino posiada obecnie 350 marketow (z centrami logistycznymi
w Krotoszynie i w Piotrkowie Trybunalskim). Dino Polska jest rowniez wiascicielem
Zakladow Migsnych w Rydzynie oraz wylgcznym dystrybutorem produktéw migsnych
i wedlin pod ta marka.

Nalezy wskaza¢, ze poza wymienionymi sieciami na terenie kraju dziatajg réwniez inne
sieci z polskim kapitatem. Ze wzgledu na fakt, iz sa to obiekty znacznie mniej znane przez
klientow 1 nie stanowiag przedmiotu niniejszej rozprawy, zostang one wylacznie wymienione
(wigcej informacji mozna znalez¢ na stronach internetowych poszczeg6lnych sieci): MarcPol,
Grupa Specjal (Nasz Sklep, Delikatesy Premium), Chata Polska, Matpka Express, Topaz, LD
Holding S.A. (Sie¢ 34, Livio, eLDe), PGS (Top Market, Minuta 8, Delicia), Arhelan, Chorten,

Eko, Twoj Market, Sano, Wizan, Frac, Sedal oraz Stoneczko.

Glowne sieci supermarketow i hipermarketow

Pierwszy sklep pod firmg Tesco powstal w 1929 roku w Londynie. Brytyjka sie¢ Tesco
rozpoczela swojg dziatalno§¢ w Polsce w 1995 roku, dokonujac zakupu trzech podmiotow
gospodarczych: Minor, Madex 1 Savia zlokalizowanych w okregu bielskim
i watbrzyskim. Pierwszy hipermarket Tesco o powierzchni 10 tys. m? powstat w 1998 roku

we Wroctawiu. Rok pdzniej sie¢ wprowadzita produkty serii Tesco Value (Tesco Korzystny

155



Zakup), wyrozniajaca si¢ biato-niebieskimi opakowaniami, a w 2001 roku — marke¢ wtasna
Tesco. Rok wczesniej Tesco w odpowiedzi na zapotrzebowanie klientow w stolicy otworzyto
sklep dziatajgcy 24-godzinny dziatajacy przez 7 dni w tygodniu. W 2002 roku Tesco przejeto
sklepy HIT (jednej z najdtuzej dziatajacych sieci sklepow w Polsce), a w 2006 roku — sklepy
sieci Leader Price. W 2004 roku sie¢ otworzyta pierwszy sklep nowego formatu - kompaktowy
hipermarket o powierzchni sprzedazy 2 tys. m?, a sze$¢ lat pozniej — kolejnego nowego formatu
Tesco Extra. Obecnie sie¢ posiada 450 sklepéw (od hipermarketéw po male osiedlowe
supermarkety) oraz ustuge zakupow z wykorzystaniem Internetu (od 2012 r. - aktualnie, ustuga
realizowana jest z 27 sklepow w catej Polsce i posiada juz ponad 100 tys. aktywnych klientow).
Sklepy Tesco co tydzien odwiedza ponad 5 miliondéw klientow.

Francuska sie¢ Auchan pierwszy w Polsce sklep otworzyta w roku 1996 w Piasecznie
pod Warszawg (pierwszy hipermarket we Francji powstat juz w 1961 roku). Obecnie w Polsce
znajduje si¢ 71 hipermarketow tej sieci oraz 7 centrow logistycznych. Poczatkowo
hipermarkety Auchan powstawaty gldwnie na terenach, ktorych wiascicielem byta spotka,
gdzie byly one polaczone z galerig handlowa prowadzong przez firm¢ Immochan. W Polsce
sg aktualnie 24 takie centra, a pozostate hipermarkety znajduja si¢ w centrach handlowych,
nalezacych do innych podmiotow, od ktoérych powierzchnia handlowa jest wynajmowana.
W 2014 sie¢ Auchan sfinalizowata transakcje wtaczenia 57 hipermarketow Real (warunkiem
przejecia postawionym przez Urzad Ochrony Konkurencji 1 Konsumentow byla odsprzedaz
8 hipermarketow Real).

Kolejna francuska sie¢ Carrefour (fr. skrzyzowanie?, - pierwszy sklep zbudowano
przy skrzyzowaniu 5 ulic) powstala w 1959 roku. Obecnie grupa prowadzi dzialalnos¢
w 34 krajach, na 4 kontynentach. W Polsce pierwszy hipermarket zostat otwarty w Lodzi
w 1997 roku. Rok pdzniej sie¢ wprowadzita do oferty ekologiczne produkty marki wiasne;j
Jako$¢ Carrefour, a pig¢ lat pdzniej artykuly marki wlasnej Carrefour. W 2000 roku sie¢

przejeta markety Champion, sze$¢ lat pozniej — firme Ahold Polska, w wyniku czego do grupy

% Nazwy sieci detalicznych mogg pochodzi¢ od imion lub nazwisk zalozycieli pierwszego sklepu (badz tez
przyjmowaé postac ich skrotowca), a takze mogg wywodzi¢ si¢ od nazw geograficznych lub nazw witasnych
obiektow wczesniej istniejgcych, badz stanowic pojecia abstrakcyjne. Sieci handlowe moga réwniez mie¢ nazwy
o znaczeniu leksykalnym, ktore jest istotne z punktu widzenia budowania wizerunku w aspekcie odmiennosci i

wyjatkowosci marki [Kall, Kteczek i Sagan 2013, s. 285].
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Carrefour dolaczyly sklepy Albert i Hypernova. Obecnie pod szyldem Carrefour dziata w kraju
ponad 700 sklepow w réznych formatach: hipermarkety, supermarkety, sklepy osiedlowe
oraz specjalistyczne (sie¢ jest takze wiascicielem 1 zarzadca centrow handlowych oraz sieci
stacji paliw).

Trzecia francuska sie¢ supermarketéw i1 hipermarketow spozywczo-przemystowych
E.Leclerc zostala zatozona przez Edouarda Leclerca w 1949 roku w Bretanii (pierwszy
hipermarket pod jej szyldem powstat dopiero 15 lat pdzniej). W Polsce sie¢ istnieje od ponad
20 lat, prowadzac obecnie 43 sklepy. W roku 1997 E.Leclerc utworzyt Wiodaca Marke, ktora
objeta swoim logiem ponad 800 sprzedawanych produktéw. Obecnie kazdy ze sklepow sieci
E.Leclerc jest zarzadzany przez inng osob¢ prawng, a operatorem franczyzy w oparciu o ktora
funkcjonuja jest GALEC Sp. z o.0.

Ostatnia francuska sie¢ supermarketow Intermarché prowadzona jest przez
niezaleznych przedsigbiorcoéw zrzeszonych w Grupie Muszkieterow. Pierwszy sklep we
Francji otwarto w 1969 roku pod marka EX Offices de distribution (zmieniong trzy lata pézniej
na marke Intermarché), a pierwszy sklep w Polsce powstat w Zielonej Gorze w 1997 roku.
Obecnie na terenie kraju znajduja si¢ 202 placowki handlowe tej sieci. Ze wzgledu na
powierzchni¢ wystepuja dwa rodzaje sklepow: Intermarché Super - sklepy powyzej 750 m?,
ktore posiadajg 15 000 artykutéw oraz Intermarché Contact — do 749 m?, do 12 000 artykutow.

W ofercie sieci znajduje si¢ 900 produktow marki wtasnej opatrzonych certifikatem Selection.

3.3. Ewolucja marek wlasnych

W procesie podejmowania decyzji o zakupie produktow sieci handlowej istotng rolg
odgrywa marka danego produktu, ktora moze by¢ postrzegana jako swiadectwo jakosci danej
firmy [Peszko 2011, s. 134]. W literaturze z zakresu marketingu mozna odnalez¢ roézne
definicje pojecia marka wtasna (ang. private label), tozsamo okre$lanej markg prywatng lub
marka handlowa (w odroznieniu od marki producenta).?® Zgodnie z definicja agencji Nielsen

[2014] marki handlowe sg ,,markami nalezacymi do przedsigbiorstw handlu detalicznego

26 Termin marka wlasna moze by¢ spotykany takze pod zamiennie stosowanymi pojeciami, tj. own label, marka

sieciowa, marka posrednika handlowego, marka sklepowa, marka dystrybutora [Wojnarowska 2014].
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lub hurtowego i dotycza produktow sprzedawanych wytacznie przez te przedsigbiorstwa lub
pod ich bezposrednig kontrolg”. Typologia marek wilasnych wykreowanych wspotczesnie
przez sieci handlowe jest mocno rozbudowana, gdyz sieci mogg praktykowaé zasade
stosowania jednej marki handlowej dla wszystkich produktow, badz tez mie¢ duze
zréznicowanie rodziny marek wiasnych. Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw [2011]
wprowadza szerokg definicj¢ marki wlasnej sieci handlowej, obejmujaca towary oznakowane
zarowno informacjg ,,wyprodukowano przez ... (nazwa producenta) dla ... (nazwa Sieci
handlowej)”, opatrzone logo sieci  handlowej, specjalnym  znakiem  badz
marka handlowg nalezaca do sieci. Na potrzeby dalszych rozwazan, przyjeto definicje
zaproponowang w latach 60. przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu: ,,marka
to nazwa, termin, symbol, wzor lub ich kombinacja, stworzona celem identyfikacji dobr lub
ustug sprzedawcy, lub ich grupy i wyrdznienia ich sposrod konkurencji” [AMA, 2015].
Stanowi ona trwaly i niepowtarzalny atrybut produktu. Istota marki zawiera si¢ w jej zdolnosci
do budowania okreslonych wyobrazen i przekonan klientow, ktore maja ich doprowadzié
do dokonania zakupu takich produktéw. Przytoczong definicj¢ w swoich pracach stosuje wielu
autoréw (np. Weill 2015, Hasan 2014). Keller [2011, s. 236] podaje natomiast syntetyczng
definicje¢ marki wlasnej, okreslajaca, iz sg to ,,produkty sprzedawane przez detalistow i innych
uczestnikéw tancucha dystrybucji”.

Rozpatrujac marke wilasng jako marke, ktora jest wlasnoscig detalisty sprzedawang
w jego punktach sprzedazy, trzeba mie¢ na uwadze trzy nastepujace aspekty:

e prawo wlasnosci, czyli mozliwos¢ podejmowania suwerennych decyzji dotyczacych
jako$ci, pozycjonowania oraz zarzadzania markg i jej produktami;

e formulg¢ dystrybucji produktéw, ktora zostaje ograniczona do punktéw sprzedazy sieci
handlowej zarzadzanych przez wlasciciela marki;

e organizacj¢ procesu produkcyjnego [Regis 2013].

Obecnie z punktu widzenia przedsigbiorstwa rola marki znacznie wykracza poza
funkcje identyfikacji 1 wyrdznienia, a stanowi ,.kluczowy zasdb niematerialny, peknigcy
funkcj¢ strategiczng w budowaniu pozycji firmy” [Matkowska-Borowczyk 2008, s. 134].
Podobnie, z punktu widzenia klienta marka nie jest wylacznie etykieta, stuzaca odroznieniu
produktu od asortymentu konkurencji, ale stanowi zlozony symbol, pod ktérym kryja si¢
okreslone idee, wartos$ci 1 atrybuty.

Kazda marka sktada si¢ z trzech czesci, to jest: identyfikatorow, ktore stanowig
o0 cechach charakterystycznych dla klientow, parametrow, ktore sa zwigzane z postrzeganiem
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marki przez klientoéw (obejmuja sam produkt Iub ustuge, ich wiasciwosci, korzysci oraz

potrzeby, ktore zapewniaja) oraz skojarzen, definiowanych jako zwiazki pomiedzy

identyfikatorami a parametrami [Sexton i Trump 2009, s. 141]. Lista identyfikatorow

(atrybutow) marki sieci detalicznej obejmuje typowe dla wszystkich marek elementy, takie jak:

nazwe, logo, slogan oraz symbol. Dodatkowo Kall, Kteczek i Sagan [2013, s. 285] zalecajg by

uwzglednia¢ takze trzy specyficzne atrybuty takich sieci, tj. personel (oraz obstuge klienta),

sklepy z ich architekturg i atmosferg oraz marki wtasne detalisty. Przedsigbiorstwo handlowe

ustalajgc strategi¢ marki handlowej dysponuje roznymi wariantami w zakresie wyboru:

e nazwy marki handlowej,

e relacji ceny do jakosci,

e architektury marki i ksztattowania portfela marek,

e zasiggu geograficznego marki,

e komunikowania marketingowego relacji marki produktu z marka producenta,

e komunikowania marketingowego relacji marki produktu z marka sieci oraz wsparcia
marketingowego marki [Matkowska-Borowczyk 2008, s. 140].

Ze wzgledu na podmiot, ktory nadaje produktowi nazwe (i z ktérym bedzie
on identyfikowany) dokonuje si¢ podziatu marek na marki producenta oraz marki posrednika
(czyli detalistow, sprzedawcoOw lub handlowe). Interesujagcym zagadnieniem z punktu
widzenia niniejszej rozprawy sa marki posrednika, a wigc towary produkowane przez
dystrybutora badz w jego imieniu przez okreslonego wytworce i sprzedawane pod nazwa
wlasng sieci handlowej lub marka do niej nalezaca (produkty takie mozna naby¢ wylacznie
przez kanal jej dystrybucji). W zakresie marek posrednika wyrdznia si¢ wiele rozwigzan,
wsrdd ktorych do najpopularniejszych naleza:

e nazwa marki prywatnej identyczna z nazwa sieci handlowej (np. marka Tesco w sieci
Tesco),

e marka prywatna o innej nazwie niz nazwa Sieci (K-Classic w sieci Kaufland),

e poszczegoOlne grupy produktéw maja wtasne marki prywatne (np. marka Cien, Pilos, Pikok
w sieci Lidl) [Mruk 2011, s. 146].

W warunkach silnej konkurencji i rosngcej homogeniczno$ci oferty handlowej oraz
standaryzacji rozwigzan wprowadzanych przez sieci handlowe, silna marka sklepu, wsparta
oferowanymi markami wlasnymi, stanowi zrédto wyr6znienia firmy handlowej na rynku.
Zdaniem Matkowskiej-Borowczyk [2008, s. 142] jest to zrodto trwale, a co wigcej trudne

do skopiowania przez konkurentow, ktore jest wysoko cenione przez wspotczesnego
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konsumenta. Przedsigbiorstwa handlowe moga by¢ rozpoznawane na rynku dzigki silnym
markom korporacyjnym — markom firmy oraz markom sieci handlowych. Przewazajaca cze$¢
sieci handlowych wprowadza do obrotu produkty pod wlasnymi markami handlowymi.
W portfelu marek zarzadzanych przez przedsigbiorstwo mozna wyr6zni¢ marke sklepu, marke
wlasng oraz marke handlowa. Marka sklepu stanowi ,,wielowymiarowy symbol reprezentujacy
calg ztozonos$¢ placowki handlowej” (uwzgledniajacy jej asortyment, poziom cen, role
personelu, wystrdj wnetrz, atmosfer¢ panujaca w obiekcie itp.) [Matkowska-Borowczyk 2008,
s. 137]. W przypadku sieci handlowej jej postrzeganie jest uzaleznione od rdéznorodnych
indywidualnych rozwiagzan lokalnych. Marka wiasna (ang. private label) okresla natomiast
lini¢ towaréw wyprodukowanych dla konkretnego dystrybutora, sprzedawang pod jego logo
wylacznie w danej sieci handlowej [Kosicka-Gebska, Tul-Krzyszczuk 1 Gegbski 2009, s. 87].
W niniejszej rozprawie przyjeto, iz marki whasne to produkty sprzedawane przez detalistow
i innych uczestnikoéw tancucha dystrybucji [Keller 2011, s. 236], a zatem produkty
kontrolowane przez inng organizacj¢ niz przedsigbiorstwo produkcyjne [Matkowska-
Borowczyk 2008, s. 138].%"

Najczescie] spotykanym typem marki wlasnej jest marka handlowa, kontrolowana
przez przedsiebiorstwo badz zwigzek przedsigbiorstw handlowych, ktéra jest dostepna
wylacznie w punktach sieci handlowej, ktore sg powigzane z podmiotem kontrolujacym.
Towary oznaczone marka handlowa moga by¢ identyczne ze sprzedawanymi pod marka
producenta (czgsto schodza z tej samej linii produkcyjnej, a rdéznig si¢ gtoéwnie nazwa,
opakowaniem i ceng detaliczng). W wigkszos$ci przypadkow takie artykuty sg produkowane
wedlug wzorow/receptur przedsiebiorstwva handlowego, jednak w S$cistej wspotpracy
z producentem [Smigielska 2004, s. 56].

Stosunek klientow europejskich do marek handlowych w ostatnich latach ulegl znaczace;j
zmianie. W przesztosci byly one skierowane wylacznie do segmentu oséb dysponujacych
niewielkimi srodkami pieni¢znymi, a co za tym idzie — byty postrzegane jako gorsze od marek
znanych produktéw. Obecnie produkty te zyskuja na popularnosci, a ich kupowanie moze by¢

uznawane za przejaw smart shoppingu. ldea ta propaguje racjonalne planowanie budzetu

27 W obecnych czasach sytuacja ulega przeobrazeniom. Sieci handlowe majg bowiem w planach otwieranie
swoich wlasnych fabryk, w celu zapewnienia jeszcze wigkszej kontroli nad oferowanymi produktami (informacja
podana przez sie¢ Intermarche na wyktadzie otwartym pt. ,,Marki wtasne sieci handlowej”, w dniu 13.03.2016 .,

przez Kierownik Dziatu Marketing Marek Wiasnych Agnieszk¢ Wisniewska).
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domowego poprzez zaangazowanie si¢ konsumentéw w poszukiwanie oszczgdnych zakupow
w celu optymalizacji swoich decyzji. Reflektant nie musi by¢ zainteresowany zakupem
produktu po absolutnie najnizszej cenie, lecz raczej otrzymaniem najlepszej ceny w stosunku
do oczekiwanych korzysci [Zalega 2013, s. 9-10]. Nabywcy coraz powszechniej oceniajg
jako$¢ marek wlasnych jako zblizong do jako$ci oferowanej przez marki producentéw. Cena
takich produktow jest natomiast nizsza przecigtnie o 23% [Volpe 2011, s. 3]. Stopniowe
zmniejszanie si¢ tej roéznicy sugeruje, ze z uptywem czasu zaréwno cena, jak i jako$¢ beda
porownywalne. Horvat i Ozreti¢-DoSen [2015, s. 60] wskazuja, ze sieci handlowe inwestujg
obecnie w popraweg jakosci tych produktow, poniewaz sa one nie tylko dobrami
umieszczonymi na poélce, ale i §wiadectwem jakosci marki sieci handlowej w oczach
konsumentéw. Analiza rozwoju marek wlasnych umozliwia wyrdznienie czterech generacji
(tab. 29). Na poczatkowym etapie rozwoju marek wiasnych o sukcesie w konkurencji
z uznanymi markami producentéw stanowita nizsza cena, przy poréwnywalnej jakosci
i odpowiedniej polityce merchandisingowej. Pierwsza generacja takich produktow
obejmowata artykuly bazowe z danej grupy towarowej, W podstawowych wersjach
opakowania, ktore miaty naprowadzi¢ klienta na skojarzenia z najnizsza ceng detaliczng, ktora
stanowila bodziec do ich zakupu. Poczatkowe pozycjonowanie marki wtasnej niska ceng
stopniowo zostawato zastepowane innymi atrybutami, w tym gléwnie coraz wyzsza jakoscia
produktéw oraz bardziej atrakcyjnymi opakowaniami. Druga faza rozwoju obejmuje proby
poprawy wizerunku marek wiasnych, koncentrujac si¢ przede wszystkim na aspekcie
postrzegania jakoSci takich produktow. Przejawiato si¢ to migdzy innymi wprowadzeniem
przez detalistow wiasnych projektow etykiet oraz w deklarowanej kontroli jakos$ci
oferowanych produktow. Dodatkowo detaliSci rozszerzyli asortyment, jednak tylko o grupy
charakteryzujace si¢ wysokim wolumenem sprzedazowym. Kolejna generacja zakladata
kopiowanie cech produktow liderow w danej grupie towarowej, tak by moc oferowac je po
mozliwie jak najnizszych cenach. W zwigzku z czym wyglad produktu oraz jego opakowania
(w aspekcie ksztattu, grafiki, gramatury itp.) nawigzywaty jednoznacznie do marek lidera,
niosgc skojarzenia ze znang marka. Nalezy zaznaczy¢, ze dzigki takim imitacjom detalisci
mogli przeja¢ zyski producenta, bez ponoszenia kosztow opracowania konceptu. Dopiero
w tej fazie detalisci zaczeli komunikowac istnienie takich produktéw w mediach masowych.
We wszystkich fazach zaktadano zwigkszenie marzy, jednak dopiero w ostatniej, oprocz tego
aspektu glownym celem wprowadzenia takich produktow bylo zdobycie i1 utrzymanie

lojalnosci klienta oraz ch¢é pozytywnego odrdznienia si¢ od konkurencji. Ostatnia generacja
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(do tej pory) marek wlasnych zaczela rozwija¢ si¢ w pierwszym dziesigcioleciu XXI wieku.
Produkty z tej kategorii wyrdzniajg si¢ dobra jakoscia, ktora znajduje uznanie wsrdd klientow,
a takze stosunkowo wyzszymi cenami. Gléwnym zadaniem detalisty stato si¢ budowanie
pozadanego wizerunku, a takze wyrdznienie si¢ na tle konkurencji poprzez wykreowanie
unikatowej oferty (np. produktow niszowych, dostepnych wylacznie w jego punktach
sprzedazy, badz produktow skierowanych do segmentu premium) [Nowak i Smigielska 2015,
s. 10-13]. Klienci europejscy zmienili znaczgco w ostatnich latach swoj stosunek do marek
handlowych. Uprzednie postrzeganie takich produktow jako gorszych od marek znanych
produktow ustgpuje obecnie miejsca bardziej pozytywnym opiniom. Klienci coraz
powszechniej traktuja bowiem marki wlasne jako produkty o jako$ci pordwnywalnej, z
jakoscig marek producentow [Domanski 2005, s. 65-66]. Aktualnym tendencjami dotyczacymi
marek wlasnych sa proby repozycjonowania marek handlowych i budowania nowych pozycji
w kategoriach premium. Zdaniem tego autora w przysztosci osobnym problemem stanie si¢

natomiast dyskretne ukrywanie powigzan danej marki z siecig handlowa (np. wyprodukowane

na zamowienie danej siect).

Tabela 29. Ewolucja marki wlasnej

Aspekty I generacja Il generacja 111 generacja IV generacja
Charakter marki | no name quasi brand wlasna marka rbézne pozycje
Strategia najnizsza cena najnizsza cena, kopiowanie warto$¢ dodana,

dbatos¢ o jakos¢ | lidera premium
Cel zroznicowanie produkty dobrej | rozszerzenie lojalni klienci,
cenowe jako$ci w nizszej | asortymentu, poprawa wizerunku,
cenie pozytywny odréznienie si¢ od
wizerunek konkurencji
Charakter podstawowe linie o wysokim | najbardziej grupy produktow,
produktow wolumenie popularne mogace pozytywnie
sprzedazy kategorie wplyna¢ na
wizerunek detalisty
Technologie technologie technologie tozsame ze innowacyjne
produkcji podstawowe podstawowe stosowanymi technologie
przez liderow
Jakos¢/ gorsze niz u $rednia jakosc, jakos¢ jakos¢ taka sama
wizerunek producentow gorszy wizerunek | porownywalna lub lepsza niz prod.
markowych do prod. markowych,
markowych,
poprawa
wizerunku
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Pozycjonowanie | ceny nizsze od ceny nizsze o 20- | ceny nizsze do ceny takie same lub
cenowe 30% 1 wigcej 30% 10% WyZsze niz ceny
lideréw
Kryterium cena cena cena oraz jako$¢ | jakosc¢ i
zakupu unikatowosc,
wizerunek
Dostawcy krajowi i krajowi, krajowi, krajowi i globalni,
lokalni, wyspecjalizowani | wyspecjalizowani | wyspecjalizowani
niewyspecjalizo-
wani

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: [Laaksonen, Reynolds 1994, s. 37—46].

Analogiczna sytuacja miala miejsce w handlu polskim. Marki wtasne w Polsce
pojawity si¢ w potowie lat 90. ubiegtego wicku, wraz z wejsciem na rynek pierwszych sklepow
wielkopowierzchniowych europejskich sieci handlowych, ktore w ciggu pierwszych dziesi¢ciu
lat zdobyly okolo 2,5% wartosci polskiego rynku [Slawinska 2008, s. 142].
Na przetomie lat 1997 i 1998 pojawily si¢ pierwsze produkty oferowane pod takimi markami
w delikatesach Robert (nieistniejagcych obecnie) oraz Makro Cash&Carry (marka Aro).
Poczatkowo, marki wlasne byty wprowadzane w Polsce przede wszystkim przez detalistow
masowych, ktorzy starali si¢ za ich pomocg zbudowa¢ wizerunek niskich cen (roéznice cen
migdzy produktami siegaty w Polsce nawet 50%), co wigzalo si¢ z wystapieniem pewnych
zastrzezen wobec jakos$ci takich produktéw (a wielu konsumentow zrazito si¢ do marek
wlasnych wiasnie ze wzgledu na ich niska jakos$¢). W fazie wprowadzania produktow marek
wlasnych na rynek sieci handlowe popelniaty kilka zasadniczych btedow, do ktorych zalicza
si¢ przede wszystkim brak rzetelnych badan rynkowych oraz niedocenianie oczekiwan
klientow odnosnie jakosci produktow i estetyki ich opakowan [Pindakiewicz 2007]. Nowak
i Smigielska [2015, s. 13-15] wyjasniaja, iz problemy z markami wtasnymi miaty swoje zrodto
réwniez w braku w petni uksztattowanych relacji z ich dostawcami. Stosunkowo wysoka
rotacja wsrod dostawcoOw wymuszata niekiedy trudne warunki wspotpracy 1 powodowata
utrudnienia w kontroli jako$ci towarow. Pierwsza 1 druga faza rozwoju marki wlasnej na rynku
FMCG w Polsce ograniczaly si¢ zatem do zapewnienia jak najnizszej mozliwej ceny w danej
grupie towarow (przy stosowaniu projektow graficznych nawigzujacych do opakowan lidera).
Dopiero na poczatku XXI wieku na polskim rynku pojawily si¢ marki nalezace do trzeciej
generacji, ktore charakteryzowaty si¢ znacznie wyzszg jako$cia, przy zachowaniu atrakcyjne;j
ceny. Asortyment zostal znacznie rozszerzony (o linie czesto oderwane od marki gtownej
detalisty). Ostatnia generacja wigze si¢ z innowacjami, wprowadzaniem produktéw niszowych

oraz inwestycjami w segment premium (od roku 2007; jako pierwsza produkty z tej kategorii

wprowadzita Alma). W tym czasie rowniez inne sieci handlowe zaczely poszerza¢ game
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produktow, stawiajac sobie za cel oferowanie konsumentowi dobr o wyzszej niz dotad jakosci,
wprowadzajac nowe kategorie produktowe (np. marki wiasne premium, bio, specjaly kuchni
$wiata, produkty ekologiczne, dietetyczne, luksusowe itp.). Zdaniem Nowak i Smigielskiej
[2015, s. 15] na rynku polskim nastapit rozwoj produktow generacji III 1 IV, ktore wysoka
jakos$cig produktow udowodnity, iz mogg by¢ alternatywa dla marek producenckich. Wedtug
raportu UOKIK [2011] na przestrzeni lat 2008-2012 jakos$¢ produktow oferowanych pod
marka wlasng przez sieci handlowe poprawita si¢ dwukrotnie (a az 92% produktow marek
wlasnej nie budzito zastrzezen kontrolujacych). Obecnie rozwoj marki wilasnej dotyczy
glownie dwoch kierunkow: zwigkszania asortymentu towardw IV generacji oraz koncentracji
na II generacji (tych detalistow, ktorzy chca konkurowa¢ pod wzgledem niskiej ceny),
co wynika z dazenia detalistow do podwyzszania poziomu ustugi handlowej, ale jest takze
ksztattowane przez sytuacj¢ ekonomiczng nabywcow. Rosngce znaczenie marek wilasnych
sieci handlowych powoduje, ze obszar ten staje si¢ znaczacym elementem strategii
marketingowej, a zarzadzanie i r6znicowanie portfela marek wlasnych jest cennym zrédlem

przewagi konkurencyjnej.

3.4. Strategie marek wlasnych

Strategie marek wiasnych poczatkowo polegaty na zapewnieniu konsumentom produktow
o niskich cenach, ktore stanowilyby alternatywe¢ dla marek producenckich [Lincoln
I Thomassen 2008, s. 56]. Wsrod cech wyrozniajacych takie produkty wymieniana byta
wylacznie stosunkowo niska cena 1 odpowiadajaca jej jakos¢ produktow (sieci handlowe nie
dbaty o wprowadzanie produktow innowacyjnych marek wlasnych, ani o oferowanie
artykutow w interesujacych opakowaniach). Obecnie strategia dotyczaca takich artykutow
ulegla znacznej zmianie. Pomimo iz aspekt cenowy wecigz jest jednym z istotniejszych
kryteriow, ktorymi kieruja si¢ nabywcy, to sieci handlowe zadbaty o to, by ich oferta byta coraz
bardziej wyszukana, produkty coraz lepsze jakosciowo, a opakowania przyciggaly uwage
nabywcow. W celu wyrdznienia si¢ od konkurencji sieci zaczynajg traktowa¢ marki wlasne
jako swoisty wyroznik.

Wyrazng cechg strategii marketingowych sieci handlowych jest przywigzywanie
znaczenia do polityki marki (zar6wno w przypadku marki toZzsamej z nazwg sieci, jak i marek

dostepnych w kontrolowanych przez sie¢ sklepach). Marka stanowi bowiem podstawe
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pozycjonowania oferty sieci oraz element, odrozniajacy sie¢ od konkurencji. Podstawowym
zadaniem marki wlasnej jest komunikowanie klientom, iz produkt opatrzony markowym
znakiem jest dostgpny we wszystkich placowkach danej sieci handlowej. Nalezy wskazac,
iz zakupy marek handlowych przestajag by¢ obecnie synonimem zachowan typowych dla
konsumentow o niskich dochodach 1 niskim wyksztatceniu (a osoby z wyzszym
wyksztalceniem sg w wickszym stopniu §wiadome ich atutow w zestawieniu z markami
producenta) [Domanski 2001, s. 118-119].

Domanski juz w 2005 roku [s. 50] zaznaczal, ze doskonalenie specjalizacji oraz
przewagi konkurencyjnej sieci detalicznych bedzie mozliwe dzigki dopracowaniu koncepcji
standardowego obiektu handlowego, a takze dzigki silnej pozycji marki wtasnej. Twierdzit
on réwniez, ze ugruntowanie pozycji takich marek wymaga¢ bedzie ciggltego doskonalenia
relacji partnerskich z dostawcami, ale i rozwinigcia funkcji marketingowych (skupiajacych si¢
miedzy innymi na przygotowaniu atrakcyjnej koncepcji opakowan oraz testowaniu
produktow). Autor ten podkreslal, ze marka wlasna jest waznym instrumentem
pozycjonowania sieci odpowiedzialnym za tworzenie jej wizerunku. Nalezy mie¢ jednak
na uwadze, ze strategia rozwoju marki wlasnej powinna wymaga¢ nowego spojrzenia na
dziatania marketingowe, tak by w efekcie detalista mial mozliwo$¢ zbudowania spojnej
strategii marki. Czynniki takie jak lojalno§¢ konsumentow oraz wizerunek sieci handlowej
beda bowiem rzutowaé na postrzeganie marki handlowe;.

Wezedniejsze postrzeganie marki wilasnej jako gorszej od marki producenckiej
ewoluuje w czasie na korzy$¢ bardziej pozytywnych opinii [Domanski 2005, s. 65]. Wsrod
czynnikow, ktore wptynety na zmiang w postrzeganiu takich marek wymienia on: poprawe
jakosci produktow oraz ostabienie innowacyjnosci producentow w zakresie wprowadzania
udoskonalonych produktéw. Nowe tendencje dotyczace marek wtasnych dotycza zatem ich
repozycjonowania i budowania pozycji w kategoriach premium i prestige.

W zaleznosci od zakresu 1 celow dzialania, przedsigbiorstwo moze zdecydowac si¢ na
realizacj¢ jednej z trzech strategii marki: indywidualnej, rodzinnej, badz marek laczonych
(kombinowanych). W pierwszym przypadku, kazdy produkt obecny na rynku posiada swoja
wlasng nazwe marki (niepowigzang z firmg), co ma uzasadnienie w sytuacji wystepowania
znacznych roznic jakosciowych, cenowych badz w zastosowaniu okreslonych wyrobow.
Z kolei druga strategia, wykorzystywana jest do sprzedazy wszystkich produktéw pod jedna
marka, co utatwia wprowadzanie nowych produktow na rynek (a takze umozliwia obniZenie

kosztow zwigzanych z ich promowaniem, co jednak moze si¢ wigza¢ takze z ryzykiem
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ostabienia sily rynkowej marki w sytuacji, gdy dziatania te nie przyniostyby pozadanych

efektow). Ostatnia ze strategii — marek tagczonych, dotyczy sytuacji, w ktorej firmy uzywaja

zarowno marek rodzinnych, jak i indywidualnych (korzystajac z zalet obu

z nich) [Mruk 2011, s. 143-146].

Domanski [2001, s. 124-125] gléwne rodzaje marek handlowych klasyfikuje
nastepujaco:

e produkty flagowe — ktore wprowadzono w zwigzku z dazeniem do obnizenia kosztow
marketingu i dystrybucji poprzez zaoferowanie klientom produktéw po nizszych cenach;

e marki wylagczne — dyskontowe —oznaczone specjalng marka handlowa, a ich ceny
sg znacznie nizsze od cen wyrobow znanych producentéws;

e marki wlasne — pierwszej dostepnej ceny — ich istotg bylo stworzenie mozliwosci zakupu
danego rodzaju produktow po najnizszej cenie na rynku;

e marki wlasne — bedace markami wytacznymi sieci — odznaczaja si¢ porownywalng jakoscia
(kontrolowang czgsto przez niezalezne laboratoria) z markami wiodacych producentéw
oraz nizszg cena.

e marki sieciowe - fundamentem tworzenia takiej kategorii jest wizerunek sieci w grupie
lojalnych klientéw, zazwyczaj dotycza produktow wyzszej jakosci marek pierwszej
dostepnej ceny, a ich cena jest zwykle nizsza niz ceny produktow markowych.

Przygotowujac typologi¢ strategii wprowadzania marki wtasnej na polski rynek, mozna
wyszczegllni¢ cztery najwazniejsze kryteria, takie jak: pozycjonowanie marki, zréZznicowanie
jej gamy, komunikacje marketingowa oraz zasi¢g marki wlasnej [Domanski 2005, s. 106-110].
Rozpatrujac pierwszy z aspektoéw, wyrdznia si¢ trzy zasadnicze strategie pozycjonowania
cenowego: wylacznego, zroznicowanego oraz kompletnego. Strategia pozycjonowania marki
wlasnej wylacznie na jednym poziomie cenowym dotyczy wyboru zwigzanego z najnizsza,
dostgpng na rynku ceng (tzw. marki produktow economy). Rozwinigciem owej strategii jest
pozycjonowanie zrdznicowane (np. niskiej 1 Sredniej ceny). Ostatni z wariantow dotyczy
obecnosci marek wilasnych na wszystkich poziomach cenowych (wlacznie z poziomem
wysokim).

Z kolei zroznicowanie gamy marek wlasnych okreslone moze by¢ przez dwie gtéwne
strategie: stabej oraz silnej réznorodnosci gamy. W pierwszym przypadku sie¢ oferuje
klientom jedng marke wlasng (obejmujaca wiele roéznych produktéw), co pozwala
na budowanie jednolitego wizerunku marki. Opcja druga zaktada natomiast wielo$¢ marek
wlasnych, najczgsciej przyporzadkowanych do roznych kategorii produktow.
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Kryterium obejmujace dziatania komunikacji marketingowej dotyczace marki oraz
sieci obejmuje strategie:

e jawnych relacji marki wtasnej z siecia, kiedy to nazwa marki wlasnej jest tozsama
z nazwa sieci, polegajaca na akcentowaniu bezposredniej relacji,

e relacji dyskretnych, przekladajacych si¢ na stonowane komunikowanie na temat
istnicjgcych relacji; ma miejsce zwlaszcza przy stosowaniu wielu nazw marek
w zaleznosci od kategorii asortymentowych,

e ukrytych relacji marki wlasnej z marka sieci, ktora polega na checi wypromowania
autonomicznych, silnych marek.

Ostatnie kryterium typologii strategii marki wlasnej moze by¢ rozpatrywane dwojako:
poprzez odniesienie do segmentacji geograficznej (strategie narodowe, wielonarodowe lub
globalne), badz tez w odniesieniu do roznych formatow sklepéw funkcjonujacych w ramach
danej grupy handlowej (obecno$¢ marki wtasnej w jednym, badz wielu formatach sklepow).

Kreowanie wizerunku marki wlasnej zalezy od wybranej strategii produktu. Kumar
I Steenkamp [2013, s. 38-39] wymieniaja trzy zasadnicze rodzaje strategii marek wlasnych,
ktore przesadzaja o ich wizerunku. Pierwsza z nich, strategia niskiej ceny dotyczy produktéw
najprostszych kategorii 0 najnizszej jakosci, dla ktorych podstawowym elementem jest niska
cena. Takie zapewnienie minimum cenowego prowadzi do ograniczenia badz catkowitego
braku naktadéw na reklame, promocje¢, czy rozwoj produktu. Kolejna strategia, imitacji
produktu dotyczy popularnych, wysokoobrotowych kategorii, o nieco wyzszym poziomie
jakosci. W takim przypadku projektowanie atrybutow marki oraz komunikacja marketingowa
moga by¢ oparte na imitacji analogicznych produktow znanych producentow.

Tworzenie atrybutow marki (nazwa, logo, znak graficzny itp.) oraz komunikacja
marketingowa czesto opierasi¢ naimitacji analogicznych produktow brandowych.
Wyzwaniem dla przedsiebiorstw jest analiza rynku i strategii innych graczy oraz elastycznosc¢
i szybkos¢ reakcji w obliczu zmian rynku. Istnieje bowiem wysokie ryzyko konkurencyjne
wynikajace z mozliwosci imitacji produktow o nizszej cenie przez innych graczy rynkowych.
Strategia innowacyjnosci w sferze wartosci. Zaklada stworzenie unikatowej, wyrdzniajacej si¢
na tle konkurencji oferty, zapewniajacej wartos¢ dodang dla konsumenta. Naktady
inwestycyjne zwigzane z zarzagdzaniem PL maja na celu budowanie lojalnosci klienta. Dotycza
budowania wizerunku, zapewnienia wyzszego poziomu jakosci niz brandowy lider krajowy,
rozwoju produktu, zaktadajacego czesto rowniez wzrost poziomu innowacyjnosci. Znaczenie
skutecznej komunikacji marketingowej angazujacej konsumenta wymaga pozyskiwania
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informacji zwrotnej. Wyzwaniem jest okreSlenie, analiza oraz monitoring rynku, w tym
skupienie uwagi na potrzebach konsumentow. W skutecznej komunikacji z klientem coraz
czesSciej wykorzystywana jest wiedza z zakresu neuromarketingu. Wartos¢ dodang
komunikuje si¢ rowniez w sposob angazujgcy konsumenta w proces zakupowy. Potencjat
rozwoju rynku daje duze szanse tym przedsigbiorstwom, ktore bedg miaty w swojej ofercie
produkty marki wtasnej. Oczekiwania konsumentéw dotyczace wzbogacania oferty PL o nowe
kategorie i poziomy cenowo-jakosciowe powodujg wzrost zainteresowania przedsi¢biorstw

ostatnig z omawianych powyzej strategii.

Tabela 30. Typologia strategii marek handlowych

Kryterium Strategie

- marki sieciowej, marki projektanta, marki nasladowczej,
Nazwa marki wlasnej - marki bez nazwy,

- nazwy licencjonowanej, nazwy wlasnej (sztuczne;j),

- marek generycznych, marek ekonomicznych,

Relacja ceny do jakos$ci marek value for money, marek premium, marek
luksusowych,

- wylacznego, zrdéznicowanego, kompletnego
pozycjonowania cenowego,

Pozycjonowanie cenowe

Architektura marki i
ksztaltowanie portfela
marek

- marki indywidualnej, linii produktow, asortymentu
produktow, marki — parasolowej, marki — hybrydy,

. . - marki lokalnej, regionalnej, narodowej, wielonarodowej,
Zasieg geograficzny marki ), T8 ) J J

globalnej,
Zasigg marki w ramach - jednoformatowa (tylko w jednej sieci handlowej),
struktury przedsi¢biorstwa | - wielkoformatowa (w kilku lub wszystkich sieciach
handlowego handlowych danego przedsigbiorstwa),

Relacja marki produktu z
marka producenta/dostawcy
Relacja marki produktu z
markg przedsigbiorstwa - wyrazistych, dyskretnych, kamuflowanych zwigzkow,
handlowego/sieci
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: [Matkowska-Borowczyk 2008, s. 141].

- wyrazistych, dyskretnych, kamuflowanych zwigzkow,

Stosujac jedna marke dla wszystkich produktéw, najczesciej identyczng z nazwa sieci,
mozliwe okazuje si¢ prowadzenie spdjnej polityki komunikacyjnej w zakresie budowania

wizerunku. Znaczna czeg$¢ sieci nadaje jednak rézne nazwy wybranym produktom, co wigze
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si¢ z odmiennym pozycjonowaniem cenowo-jakosciowym. W takim przypadku marki na og6t
nie sg eksponowane w komunikacji marketingowej, a jedyna forma przekonania konsumentow
do ich zakupu staje si¢ zamieszczenie ich w gazetce promocyjnej. Innym rozwigzaniem,
laczacym obie strategie jest uzycie marki parasolowej (taczonej) dla okreslonych grup
produktéw [Pilarczyk 2011, s. 165].

Obecnie dokonujace si¢ zmiany w zachowaniach nabywcow wywieraja wpltyw
na znaczenie marek wiasnych sieci handlowych. Wsr6d zmian wymieni¢ nalezy przede
wszystkim marginalizowanie ryzyka wigzacego si¢ z autowizerunkiem oraz silniejsze
poczucie bezpieczenstwa (stabiej odczuwane ryzyko zakupowe). W przypadku nabywania
marek wlasnych konsumenci coraz czgsciej oceniajg je jako produkty doréwnujace jakoscig
markom producenckim. Dzigki nabywaniu doswiadczenia zwigzanego z zakupem takich
artykutow oraz faktem, iz takie produkty nabywane sa w celu codziennego uzytku (a nie
prezent), przychylnos¢ konsumentéw wobec nich ros$nie [Kall, Kteczek i Sagan 2013, s. 291].

Nalezy wyjasni¢, ze sieci handlowe w przypadku tworzenia marek wtasnych obecnie
najczesciej stosujg strategi¢ synergii oraz strategi¢ bezpieczenstwa. Pierwsza z nich polega na
sprzedazy produktéw pod marka wiasng sieci handlowej, tozsamg z nazwa sieci. W takim
przypadku nie sa prowadzone odrebne dziatania komunikacyjne, a wizerunek marki wynika
z postrzegania przez klientéw wizerunku sieci (np. Tesco, Carrefour). Z kolei w przypadku
strategii bezpieczenstwa marka wtasna przyjmuje nazwe odrebng od nazwy sieci detalicznej,
co jest znacznie bardziej kosztownym rozwiazaniem, ktére wymaga dodatkowego wsparcia
komunikacyjnego (np. Lidl, Biedronka) [Domanski, 2001, s. 129-135]. Rozpoznawalno$¢
marki jest jednym z najwazniejszych czynnikow decydujacych o zakupie takich produktow.
W 2014 roku wsérod dziesigciu najbardziej rozpoznawalnych marek wiasnych (zaznaczone
ciemniejszym kolorem na wykresie 6) respondenci wymienili pie¢ marek niepowigzanych
z nazw3 sklepu, co pokazuje, ze konsumenci znaja te marki i potrafig przytoczy¢ z pamigci ich
nazwy. Na wykresie zaprezentowano tylko te marki wlasne, ktorych zakup zadeklarowato

ponad 10% badanych.
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Wykres 6. Wybrane marki wlasne sieci handlowych, ktorych zakup zadeklarowano

w Polsce w 2014 roku

Tesco 55%

Carrefour 54%
Mleczna Dolina (Biedronka)
Real Quality

Pilos (Lidl)

Isana (Rossman)

TiP (Real)

Pikok (Lildl)

Auchan (kciuk)

Auchan (ptaszek)

Eco+ (E.Leclerc)

Lewiatan

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: [Majewska 2014].

Dodatkowo sieci odchodza stopniowo od pozycjonowania cenowego W Kierunku
jakos$ci oferty oraz marek wilasnych [Pilarczyk 2011, s. 168-169]. Stefanska [2011, s. 171]
zaznacza, ze ,esencja wizerunku danego sklepu powinna sta¢ si¢ jego marka”, co moze
sprawi¢, ze klienci zbuduja silng wiez z dang placowka 1 beda w niej czes$ciej dokonywacé
zakupow niz w innych sklepach, ktorych wizerunek nie bedzie powodowatl silnych uczuc.
W tabeli 31 zamieszczono gtdéwne slogany reklamowe sieci handlowych oraz atrybuty, ktore

byty charakterystyczne podczas promowania marek wiasnych w roku 2010 oraz 2016.

Tabela 31. Slogany reklamowe oraz atrybuty promowania marek wlasnych glownych

sieci handlowych w Polsce

Sie¢ Slogan w 2010 r. Slogan w 2016 r. Atrybuty*
Zbijamy ceny Zbijamy ceny niska cena, specjalizacja,
Auchan
zawodowo zawodowo
Codziennie niskie Codziennie niskie ceny; | niska cena, jakos¢, polskie
Biedronka | ceny; Produkty z Daj si¢ zaskoczy¢ pochodzenie, inne
Biedronki polecajg si¢ | jakoscig Biedronki korzysci (np. smak),
Carrefour Pozytywie kazdego To wszystko dla Ciebie jakos¢ [nSpirovana
dnia potrzebami rodziny,
o .. .. | Wiem, ze kupuje niska cena, pewno$¢ ceny,
E.Leclerc | Najwiecej za najtanie;j najtaniej
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Dla mnie w sam raz;

gwarancja jakosci po

Kaufland | Dla mnie w sam raz Wszystko co kochasz cenach_ dyskontowych,
zaufanie,
- - . jako$¢ marki wilasnej,
Lidl !"dl ,J?St tani; Lidl ceni Lidl madry wybor polskie pochodzenie
jakos¢; \ .
produktéw, wizerunek,
Piotr i . s . C jako$¢, wizerunek sieci,
Przyjemnos$¢ zakupow | Zawsze jakos¢
Pawet
Dla kazdego co$ X (sie¢ przejeta w 2014 | niska cena,
Real ,
dobrego; r. przez Auchan)
Duzo Tanio Tesco: wizerunek, roznorodno$cé,
Tesco ’ Dla Ciebie, dla Rodziny | smak, polskie

Kupuj taniej,

pochodzenie,

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: [Pilarczyk 2011, s. 168] oraz stron internetowych wybranych sieci
handlowych.

Uzupehienie: * - tematy komunikacji w kontekscie marki wlasne;.

Marka wlasna jest obecnie elementem strategii asortymentu znacznej wigkszos$ci

mig¢dzynarodowych sieci handlowych w branzy FMCG oraz sieci dyskontowych. Co wigce;,

stanowi

podstawe strategii wielu sklepéw specjalistycznych (w tym odziezowych

i drogeryjnych), wyposazenia wnetrz, a znajduje si¢ takze w ofercie marketow budowlanych.

Marki te sg zwykle tansze w produkcji i sprzedazy niz marki producenckie, stad tez klientow

do zakupu takich produktéw moze zacheca¢ stosunkowo niska cena (a do ich sprzedawania —

marza brutto, w wysokosci 20-25%) [Keller 2011, s. 236]. Korzy$ci ze stosowania marek

wlasnych z punktu widzenia konsumenta, producenta oraz sieci handlowej zamieszCzono

w tabeli 32.

Tabela 32. Korzysci wynikajace ze stosowania marek wlasnych

- marki okreslajg zrodto pochodzenia 1 pozwalajg konsumentom przypisaé
odpowiedzialno$¢ do konkretnego producenta lub dystrybutora,

co pozwala konsumentowi obnizy¢ koszty poszukiwania produktow oraz
zmniejszy¢ ryzyko istniejace podczas podejmowania decyzji,

- konsument nabywa produkt o ,,przyzwoitej” jakosci w rozsadnej cenie,

- korzystny stosunek relacji jakosci do ceny (cena zazwyczaj nizsza niz

w przypadku marek producenta),

- zwigkszenie sprzedazy w wyniku duzego zainteresowania konsumentow,

- mozliwo$¢ wzmocnienia lojalnosci klientow dzieki unikatowej ofercie,

- prowadzenie negocjacji z producentami (dotyczacych konkurencyjnosci pod
wzgledem jakos$ci 1 ceny — mozliwos$¢ wygenerowania wigkszych marzy i zyskow),

3

- zwigkszenie sprzedazy dzieki dostepowi do krajowych i zagranicznych rynkdéw zbytu,
- wspotpraca z siecig handlowg daje szans¢ producentom oferujacym mniej znane
marki, o stabszej pozycji rynkowej,

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: [Rutkowski 2011, s. 190]; [Keller 2011, s. 23-28].
Uzupehienie: 1 - dla konsumenta, 2 — dla sieci handlowej, 3 — dla producenta.
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3.5. Marki wlasne sieci handlowych w Polsce

Potencjal marek wlasnych wigze si¢ z mozliwos$cia pozyskania lojalnosci klientow oraz
utrzymaniem dochodowosci przedsigbiorstwa. DetaliSci na calym $wiecie interesuja
si¢ inwestycja w marki wlasne, ktoére od ponad dwoch dekad notuja znaczace wzrosty
sprzedazy [Dawes i Nenycz-Thiel 2013, s. 60-66]. Marki wilasne detalistow przezywaja
w Europie okres dynamicznego rozwoju. Rekordowe wskazniki, powyzej 40% odnotowano
juz w 2005 roku w Szwajcarii, Belgii, Wielkiej Brytanii i Niemczech. Niski odsetek produktow
oznaczonych markami wlasnymi odnosit si¢ do krajow, w ktorych rola niezaleznego detalu
byta relatywnie wysoka. Polska ze wskaznikiem 14% znajdowata si¢ na ostatnim miejscu
w rankingu panstw wedhug udzialu marek wlasnych detalistéw w asortymencie sklepow.
Aczkolwiek na przestrzeni lat 2004 — 2015 najwigksze zmiany w ilo§ciowym udziale marek
wlasnych odnotowano wiasnie w Polsce (o 20 punktéw procentowych) oraz Czechach
i na Wegrzech (o 14 p. proc.). Wynika z tego, ze Polska w bardzo szybkim stopniu zmniejsza
dystans w stosunku do europejskiej czotowki [PLMA, 2015].

Wykres 7. Ilosciowy udzial marek wlasnych sieci handlowych w Europie

2004 m 2015

53% 52%

49%
420 419 4% 43%pg,
5% 0
320 34% 34% 3204 30%
I I I 26W[

@ ® X ®
cﬁb‘ & & &% q&o\ @c’

&Q Q° o

‘b'
e

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie: [Ciechomski 2010, s. 182], [PLMA, 2015].
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Wysoka sprzedaz marek wtasnych notuje si¢ obecnie w kategoriach takich, jak: nabiat,
warzywa 1 napoje. Konsumenci zachowuja si¢ bardziej elastycznie podczas dokonywania
zakupow 1 nie siegaja wylacznie po marki ogdlnokrajowe zwilaszcza w przypadku produktow
majgcych dla nich mniejszg wage. Szulce i Janiszewska [2006, s. 30] podkreslaja, ze znaczenie
marek handlowych jest wieksze na rynkach produktéw nabywanych na podstawie argumentéw
racjonalnych (natomiast przy wyzszym zaangazowaniu emocjonalnym konsumenta w procesie
podejmowania decyzji o zakupie — marka producenta odgrywa wcigz dominujacg rolg).
Do produktow szczegdlnie narazonych na konkurencje marek wiasnych, wsrdd ktorych klienci
nie widzg znacznej roznicy w jakos$ci (postrzeganej) zalicza si¢ wodg butelkowang, worki
plastikowe, reczniki papierowe oraz nabial. Marki wlasne nie odniosty natomiast sukcesu
w przypadku produktow do pielegnacji wlosow, cery oraz zebow, a takze w kategorii ciastek,
cukierkow, ptatkow $niadaniowych, karm dla zwierzat, jedzenia dla dzieci oraz piwa. Horvat
i Ozreti¢-Dosen [2015, s. 60] wskazuja, ze sieci handlowe inwestuja obecnie w poprawe
jakos$ci produktow marek wihasnych, ze wzgledu na rosnacg $wiadomos¢ faktu, iz produkty
te nie s3 wylacznie dobrami umieszczonymi na pdtce w placowce handlowej, ale $§wiadcza
o marce, za ktorg dane sieci handlowe s3 odpowiedzialne i, ktéra reprezentuja w oczach
konsumentow?,

Z raportu opracowanego w 2015 roku przez PLMA (Private Label Manufactures
Association) wynika, iz marki wtasne w Polsce majg najwyzszy udziat w kategorii produktow
mniej zaawansowanych technologicznie oraz zywnosci nieprzetworzonej, w przypadku
ktorych  konsumenci  nie  dostrzegaja ~ znaczacych  roéznic w  porOwnaniu
z artykulami markowymi. Do najbardziej popularnych produktow marek wiasnych zaliczaja
si¢ artykuly do higieny osobistej, takie jak: papier toaletowy (nabywany przez 42%
konsumentéw) oraz mydlo do rak (37% Polakéw), a takze produkty mleczarskie
(od 30 do 60% catego wolumenu) oraz napoje. Warto wskaza¢, ze nabial marek wtasnych
kupowany jest przez 70% konsumentéw (polowa nabywcow robi takie zakupy regularnie
- co tydzien) [Wojcik 2015]. Najwyzszy odsetek produktow marek wlasnych jest
charakterystyczny dla dyskontéw (ponad 50% sprzedazy), jednak sytuacja powoli ulega

zmianie, w zwigzku z rosngcym popytem na produkty swieze i nowosci wprowadzane na rynek

28 Natomiast pieé lat wcze$niej wiekszo$¢ sieci oferujacych na polskim rynku artykutu szybkorotujace
pozycjonowato swoja ofert¢ (w tym marki wlasne) gtownie jako produkty pierwszej dostgpnej ceny, ,,budujac

wizerunek taniego posrednika handlowego” [Pilarczyk 2011, s. 165].
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przez markowych producentow. Wigkszo$¢ sieci handlowych w Polsce wskazuje,
ze marki wilasne generuja od 30 do 40% obrotow (docelowo ma to by¢ do 50% tacznej
sprzedazy w ciggu najblizszych pieciu lat). Udzial marek wtasnych w asortymencie wybranych

sieci handlowych w Polsce i na $wiecie zamieszczono na wykresie 81 9.

Wykres 8. Udzial marek wlasnych wybranych sieci handlowych w Polsce
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie oficjalnych stron internetowych sieci.

Wykres 9. Udzial marek wlasnych wybranych sieci handlowych na $wiecie
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Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie oficjalnych stron internetowych sieci.

W celu poréwnania oferty marek wiasnych sieci handlowych analizie poddano marki
dziesigciu sieci handlowych (super- 1 hipermarketow oraz dyskontow — okre§lanych obecnie
terminem dyskonvenience®®), o kapitale zagranicznym, ktore odnotowaty w roku 2014

najwyzsze przychody. Wsrdéd wielu rozwigzan w zakresie marek posrednika do trzech

2 Nowy rodzaj sklepu, bedacy swoista mieszankg réznych formatoéw, ktory charakteryzuje sie niskimi cenami,
dostepnoscia (lokalizacja blisko miejsca zamieszkania konsumenta) oraz oferta produktow o wysokiej jakosci.
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najpopularniejszych rozwigzan naleza: nazywanie marki prywatnej tozsamo z nazwa sieci
handlowej, przygotowanie innej nazwy dla marki niz nazwa sieci oraz nadanie wtasnych marek
prywatnych dla poszczegdlnych grup produktow [Mruk 2011, s. 146]. W sytuacji, gdy sieci

majg w ofercie znaczng liczb¢ marek — wybrano najbardziej popularne z nich.

Tabela 33. Zestawienie marek wlasnych sieci handlowych w Polsce

W ofercie 31 marek wlasnych, m.in.: Wiesgart — soki naturalne, Chateau —
cukierki i czekolady, Dobre plony — art. sypkie, Milsani — nabialt,

Aldi

- Marka podniesionego kciuka - artykuty niskobudzetowe (627 prod. w 2010r.)%°,
- Marka z logo Auchan — artykuty o jakosci lidera lub wyzszej odpowiadajace

na nowe potrzeby klienta, Lazer - artykuty z dziatu RTV, AGD, informatyki

i telefonii,

- Carrefour — niskobudzetowe produkty spozywcze, kosmetyki, chemia, art. dla
dzieci, produkty dla zwierzat, Nasza We¢dzarnia, Reflets de France — francuskie
specjaty spozywcze, Terre d’Italia — wtoskie specjatly, Jakos$¢ z Natury Carrefour
— lokalne produkty zywnosciowe,

- €.C.0.+ - artykuty niskobudzetowe (ponad 600), Wiodaca marka (800 art.) —
prod. spozywcze, kosmetyki, chemia gospodarcza, Bio village — ekologiczne
produkty spozywcze, Uni vert — ekologiczne produkty chemiczne, Chaque jour
sans gluten - produkty bezglutenowe,

Lidl (w ofercie 52 marki wtasne): Pilos — nabiat, Pikok —we¢dliny, Cien —
kosmetyki, W5 — $rodki czystosci, Favorini i Fin Carre — stodycze,

Kaufland: K-Classic- artykuty niskobudzetowe (ponad 1000 produktow),
K-Classic baby, Equisit — produkty spozywcze premium,

E. Leclerc|Carrefour| Auchan

Grupa
Schwarz

17 marek wtasnych, m.in: Paturages — nabiat, Canaillou — karma dla zwierzat,
Apta — $rodki czystosci, Reva — artykuty sypkie, Labell — kosmetyki, Chabrior,
Ivoria - stodycze

13 kategorii marek wtasnych w Biedronce, m.in.: Dobre bo z Biedronki — migso
i wedliny, Wolno gotowane — gotowane mieso, Swieze wypieki — pieczywo,
Plony natury — artykuty sypkie, Dada — artykuly do pielegnacji niemowlat,
Active Pet, Puffi i Kitty — karma dla zwierzat, Prawdziwe, Delikate — nabiat,
Melly — soki,

10 marek whasnych, m.in.: Fuente — soki i napoje, Duet — czekolady, Fellino —
nabial,

- Tesco Value — produkty niskobudzetowe, Tesco Organic — zywno$¢é
ekologiczna, Tesco Finest - produkty zywnosciowe premium, Technika —
sprzet audiowizualny, (tacznie ponad 10 tys. produktow)

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie stron internetowych wymienionych sieci handlowych.

Interm
arche

Jeronimo
Martines

Tesco |Netto

% Informacja zaczerpnieta ze strony internetowe;j sieci handlowej [dostep: 05.03.2016].
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W  zdecydowanej wiekszosci sa to marki produktow spozywczych. Rosnaca
popularno$cig wérod konsumentow cieszg si¢ natomiast srodki czystosci. Stosunkowo niski
odsetek stanowig wcigz produkty kosmetyczne, co wynika w duzej mierze z nieznajomosci
takich artykuléw marek wtasnych wsrod potencjalnych nabywcé4w i braku potrzeby ich
wyprobowania (Polacy sg bardzo przywigzani do produktéw kosmetycznych znanych marek).
W przypadku artykutow dla dzieci, karmy dla zwierzat oraz lekarstw 1 $rodkow
antykoncepcyjnych, a wigc produktow, ktore wymagaja wigkszego zaufania nabywcow, udziat
marek wlasnych w Polsce jest bardzo niski.

Z raportu przygotowanego przez ARC Rynek i Opinia wynika, iz ponad 70%
konsumentéw w Polsce ma $§wiadomos$¢ istnienia marek wiasnych dostepnych w sieciach
handlowych, a zdaniem 37% badanych nie warto wydawac pieni¢dzy na produkty codziennego
uzytku znanych producentow, skoro sieci handlowe majag w ofercie wilasne, rownie dobre
marki takich samych produktow [ARC 2015]. Zblizony odsetek respondentéw deklaruje,
iz ceni sobie produkty marek wiasnych sieci handlowych. Z informacji opublikowanych przez
sie¢ Tesco wynika, iz co czwarty kupowany w Polsce produkt to marka wtasna sieci handlowe;,
przy czym na Zachodzie popularno$¢ takich produktow jest nawet dwa razy wigksza.
Postrzeganie marek wlasnych ewoluuje z czasem. Produkty z tej kategorii sg coraz rzadziej
kojarzone z gorsza jako$cig i1 nieatrakcyjnym opakowaniem. Co prawda, Polacy wciaz
postrzegaja marki wlasne jako produkty tansze (40% odpowiedzi), o atrakcyjnej cenie, $redniej
lub ztej jakosci (po 21%). Jednak co dziesigty badany zaznacza, ze produkty te maja dobra
jakos¢ 1 pozytywny wizerunek. Wigkszos¢ badanych (73%) zaznacza jednak, ze maja
pozytywne skojarzenia z takimi produktami, a ponad potowa Polakow lubi pochwali¢ sie
znajomymi, ze kupili produkt marki wtasnej (aczkolwiek 31% badanych woli nie przyznawac
si¢ do tego, ze nabywa takie towary). Wsrod najczestszych powodéw kupowania marek
wlasnych konsumenci wymieniaja: che¢ zaoszczedzenia (71%) oraz interesujgce promocje
(53%). Polacy sa $wiadomi, ze wystepuja lepsze i1 gorsze rodzaje produktoéw marek wtasnych
(89%), dlatego tez potrzebuja czasu, zeby przekona¢ si¢ do nowego produktu i zaufaé
producentowi (75%). Glowne zastrzezenia wobec marek wtasnych dotyczyty wygladu/designu
produktow (3/4 badanych), nieatrakcyjnych reklam (2/3) oraz niskiej wiarygodnosci i braku
dbatosci o wizerunek marki (po ponad 60%). Sieci handlowe chcac promowac 1 rozwija¢ marki
wlasne powinny dopasowaé¢ metody komunikacji do oczekiwan klientow (z uwzglednieniem
réznych segmentow nabywcoéw) [Majewska 2014]. Najwazniejsze atuty marek wilasnych

zamieszczono w tabeli 35.
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Tabela 34. Mocne strony marek wlasnych w Polsce

Dobra
Atrakcyjna | T elagjq DOSt@Pnosc Sezonqwe Lubienie | Dobra | Duzy
Promocja | jakosci | dla kazdego wersje , U ;
cena do konsumenta | produktéw produktéw | jakos$¢ | wybor
ceny
83% 76% 64% 54% 50% 48% 45% | 44%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Majewska 2014].

Analizujgc czynniki, ktorymi kierujg si¢ nabywcy podczas dokonywania wyboru
okreslonych marek, najwazniejsza determinantg wyboru sklepu jest jego bliskos¢ do domu lub
pracy (takg opini¢ podziela 33% badanych). Czynnik, jakim jest niska cena, znalazt si¢ dopiero
na drugim miejscu — wskazany przez 24% nabywcow. Pierwsze kryterium zostaje spetnione,
jesli sie¢ ma przynajmniej 500 sklepow [OC&C, 2015]. Jak wykazano w tabeli 27,
nie wszystkie sieci handlowe w Polsce maja obecnie wystarczajacg liczbe placowek, by
zapewni¢ konsumentom dogodng blisko$¢ do sklepow. Popularnym rozwigzaniem okazuje si¢
obecnie otwieranie sklepéw franczyzowych (np. Carrefour wprowadzit format Carrefour
Express — liczacy aktualnie ponad 500 sklepow), a takze umozliwienie zamdwienia towarow
przez Internet i ich dostawa do domu (np. Tesco, Auchan, Piotr i Pawet).

Dogodna lokalizacja nie jest juz wystarczajagcym czynnikiem sukcesu sieci
handlowych. Polacy nie sg bowiem lojalnymi klientami i chetnie korzystajg z oferty wielu sieci
handlowych. Konsumenci coraz bardziej cenia sobie tadny wyglad sklepu, a przede wszystkim
dobre skojarzenia z takimi placowkami. Dlatego tez sieci pracujg nad opracowaniem dziatan
komunikacyjnych (np. reklamy , lifestyle'owe”, filmiki na portalu YouTube, konta na portalach
spoteczno$ciowych) w celu stworzenia bardzo silnej marki w oczach konsumentow, ktorej sita
porownywalna jest z markami producenckimi (takg strategie z powodzeniem realizuje Lidl,
postrzegany przez klientow jako ,,miejsce do ktorego lubig chodzi¢”, pomimo iz nie ma tam

duzej oferty markowych produktéw, a przewazaja marki wiasne).
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4. Metodyka i organizacja przeprowadzonych badan

Tradycyjne metody gromadzenia danych sprawdzajg si¢ dobrze przy pozyskiwaniu
faktow przekazywanych przez jednostki. Zdecydowanie gorzej wyjasniajag one emocje, ktore
respondenci odczuwali i zapamigtywali (gdyz precyzyjne okreslenie uczu¢ za pomoca stow
sprawia ludziom znaczne trudno$ci). Oczekiwanie, iz $wiadomy umyst czltowieka
zrekonstruuje wszystko to, co odnotowal umyst pod$wiadomy, a nastgpnie przetozy
to na precyzyjny jezyk wyrazajacy uczucia i wspomnienia uczestnika badania, okazuje si¢
wysoce problematyczne [Pradeep 2010, s. 20-21]. Podstawowym problemem zwigzanym
z realizacjg badan ilosciowych jest artykutowanie, okre$lane tez autorelacjonowaniem
odpowiedzi. Oznacza to, ze mozg w procesie odpowiadania na pytanie zmienia swoje
pierwotnie odnotowane dane.

Ze wzgledu na fakt, iz tradycyjne metodyki badawcze umozliwiajace pozyskanie
faktow nie sprawdzajg si¢ przy subiektywnym ustalaniu uczu¢, nalezy poszuka¢ innych metod
umozliwiajagcych poznanie takze pod$wiadomych postaw nabywcow. Postep naukowo-
techniczny umozliwia obecnie przeprowadzenie badan, ktdre pozwalaja na lepsze poznanie
potrzeb 1 oczekiwan klientéw. Duze znaczenie w tym obszarze maja dziatania
neuromarketingowe, wykorzystujagce metody 1 techniki dotarcia do utajonych motywow
kierujacych klientami w procesie podejmowania decyzji zakupowych. Prawidtowo
przeprowadzone testy neurologiczne mogg by¢ cennym zroédlem wiedzy odno$nie utajonych
motywow, ktorymi kierujg si¢ konsumenci, przyczyniajagcym si¢ do zwigkszenia skutecznosci
przekazo6w marketingowych oraz podnoszacym efektywnos¢ w procesie komunikowania
wartos$ci przez sieci handlowe. Nowak [2009] wskazuje, iz wraz z rozwojem nowoczesnych
technologii, metod sztucznej inteligencji oraz neuronauk, rozwojowi ulegng interdyscyplinarne
badania determinant zachowan nabywcoéw, wykraczajace poza rozpoznane dotychczas

mechanizmy i wzorce.

4.1. Badanie jakosciowe - FGI (Zogniskowany wywiad grupowy)

Zogniskowany wywiad grupowy polega na odpowiednim prowadzeniu dyskusji, w ktorej
uczestniczy jednoczesnie kilka osob. Zadaniem moderatora jest odpowiednie ukierunkowanie

wywiadu, by pozyska¢ jak najwigcej informacji na dany temat, ktory stanowi przedmiot
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badania (w oparciu o wcze$niej przygotowany scenariusz badania). Moderator powinien
dokona¢ doboru respondentow w oparciu o okreslone, wspolne cechy, a w trakcie badania
odpowiednio zacheca¢ uczestnikow do aktywnosci oraz stymulowac ich kreatywno$¢. Maison
[2001, s. 12 — 14] podkresla, ze podtoze teoretyczne tej metody stanowig dwa zasadnicze
obszary wiedzy, to jest metodologia badan jakosciowych (m.in. obserwacja i techniki
projekcyjne) oraz psychologia spoleczna (w szczegélnosci wiedza na temat dynamiki
I proceséw matych grup). Metode te po raz pierwszy zastosowano na poczatku lat 30. ubiegltego
wieku, jednak w badaniach marketingowych FGI pojawilo si¢ dopiero w latach 50.
Intensywniejsze wykorzystanie metod jakosciowych nastapito natomiast w dopiero w latach
70., gtownie w przypadku obszarow, w ktorych metody ilosciowe okazaty si¢
niewystarczajace, miedzy innymi dotyczylo to socjologii i psychologii (zajmujacych sie
badaniem potrzeb, motywacji, osobowosci). Podobnie w przypadku badan marketingowych,
gdzie wazne bylo dotarcie do motywoéw kierujacych nabywcami oraz ich emocji i przekonan,
badania ilo$ciowe nie zapewnialy wyczerpujacych informacji. Zdaniem Wicher [2008, s. 89]
metoda ta pozwala na zbadanie nieuswiadomionych zachowan konsumenckich, opinii
klientow na temat danych produktow badz ustug, ich pragnien, oczekiwan oraz ukrytych
motywacji. Barbour [2011, s. 240] zaleca prowadzenie badan FGI w sposéb ,,pomystowy
i kreatywny”, a w celu zwickszenia efektywnosci badania sugeruje uzupelnienie go
0 zaprezentowanie przyktadowych produktow, tak by konsumenci mogli je dotkng¢, powachac
1 oceni¢. Co wigcej, autorka ta [2011, s. 142] przekonuje, Ze szczegdlnie skutecznym
materiatem symulujagcym moga by¢ dowcipy rysunkowe, gdyz czesto dotykajg one trudnych
tematow, przedstawiajac je w formie, utatwiajgcej podjecie rozwazan na ich temat. Maison
[2004, s. 141] podkresla, ze w zwiagzku z tym, Ze respondenci nie zawsze chcg si¢ przyznaé
do swoich rzeczywistych pogladéw (np. z obawy o akceptacje spoteczng), lub tez sami sobie
ich nie u§wiadamiaja, w celu dotarcia do ukrytych i nieakceptowanych obszaréw osobowosci
warto skorzysta¢ z technik projekcyjnych. Techniki projekcyjne indywidualne (np. test
niedokonczonych zdan, test rysunkowy — w postaci uzupelienia wypowiedzi w ,,baloniku”,
test skojarzen, personifikacj¢) warto stosowaé, kiedy badaczowi zalezy na pozyskaniu
niezaleznych opinii respondentéw. Natomiast techniki wykonywane grupowo sprzyjaja
wzmocnieniu dynamiki grupy, dajac dodatkowo informacje na temat spdjnosci tworzonych
wizerunkow [Maison 2004, s. 147].

Argumentem merytorycznym za wyborem badan fokusowych jest potrzeba

konfrontacji opinii poszczegolnych oséb oraz korzys$ci wynikajace z dynamiki grupowe;.
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Pojawiajaca si¢ dynamika wptywa korzystnie na tempo oraz ilos¢ pozyskiwanych informacji.
Co wigcej, uczestnicy moga si¢ wzajemnie stymulowaé oraz dawaé sobie wsparcie
w przypadku tematéw trudnych. Wystepuje jednak ryzyko wylonienia si¢ lideréw, ktorzy
zdominujg grup¢ 1 narzucg jej swoje opinie, prowadzac do ,,zablokowania si¢” czesci
uczestnikodw, a w rezultacie otrzymania niepelnego obrazu danego zjawiska. Rolg moderatora
jest zapobieganie takim przypadkom. Aczkolwiek sama obecno$¢ moderatora moze byc¢
postrzegana jako pewne ograniczenie tej metody, zwlaszcza w sytuacji, gdy jego nieswiadome
zachowanie (np. potakiwanie gltowa) prowadzi do modyfikacji otrzymanych wynikow
(W sposob niekontrolowany) [Maison 2001, s. 22].

Wirdd zalet stosowania tej metody wymienia si¢ przede wszystkim mozliwos$¢ biezacej
weryfikacji informacji, co zwigcksza trafno$¢ uzyskanych danych. Trzeba jednak mie¢
na uwadze ryzyko nadinterpretacji badz mylnej interpretacji informacji, ktore moga byc
bardziej powierzchowne niz w przypadku wywiadu indywidualnego. Nalezy podkreslic,
ze technika FGI nie daje wynikow reprezentatywnych dla populacji, zatem na jej podstawie
nie mozna formutowac tez ogdlnych dotyczacych rozkladu ocen danego zjawiska w calej
populacji. Pozwala ona natomiast na pozyskanie poglebionej wiedzy na temat sposobow
rozumienia procesOw spotecznych, motywacji majacych wptyw na podejmowane dziatania,
jednostkowych interpretacji, przebiegu strategii dzialania, a takze emocji i ocen [Sinczuch
2013, s. 145].

Projektujac badanie, nalezy mie¢ na uwadze okre$lone zasady selekcji uczestnikow.
Przy podejmowaniu decyzji o skladzie poszczegdlnych grup fokusowych nalezy dobrac
respondentéw tak, by grupa byla jak najmniej zréznicowana wewngtrznie. Maison [2004,
s. 59] podkresla, ze spdojnos¢ wewnetrzna grupy — rozumiana przede wszystkim jako
podobienstwo pod wzgledem cech demograficznych, stanowi niezbedny warunek pojawienia
si¢ wielu procesow grupowych (gdyz zespét ludzi, ktoérzy sa w stanie dostrzec swoje
podobienstwo, stosunkowo szybko moze wej$¢ w interakcje; w zwigzku z czym mniej czasu
poswiecone zostanie na wilasng prezentacje, a wigcej na faktyczne omawianie probleméow,
ktére sa celem badania). Kolejnym niezwykle istotnym kryterium jest liczebno$¢ proby.
Maison [2004, s. 64] wyjasnia, iz nie ma jednoznacznych zasad, z ilu grup powinno si¢ sktadac
badanie jakosciowe z wykorzystaniem zogniskowanych wywiadoéw grupowych. Wazne jest
natomiast takie dobranie proby, by ostateczna decyzja stanowita kompromis pomiedzy
sytuacja idealng a mozliwo$ciami finansowymi i czasowymi. Autorka jednak wskazuje,

1z nawet najprostsze badanie powinno sktada¢ si¢ z przynajmniej dwoch grup (badanie na
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jednej grupie mogloby zapewni¢ przypadkowe wyniki). Co wigcej, w przypadku prostych
problemow badawczych i jednorodnie zdefiniowanych kryteriow selekcyjnych wystarczajace
okazuje si¢ zapewnienie dwoch grup fokusowych, o takim samym sktadzie. W przypadku
bardziej skomplikowanych badan lub badan, w ktorych celem jest zaobserwowanie roéznic
miedzy grupami odmiennymi z punktu widzenia problemu marketingowego, zalecane jest
zwigkszenie liczby grup. W literaturze przedmiotu zaleca si¢, aby przygotowac taka liczbe
grup fokusowych, ktéra pozwoli na osiggni¢cie punktu nasycenia, w ktérym to nie uzyska si¢
zadnych nowych informacji od respondentéw. Morgan [1996] wskazuje, ze w wigkszosci
badan metodg FGI konstruuje si¢ od 4 do 6 grup fokusowych (gdyz zapewnia to osiggnigcie
punktu nasycenia, zatem nie ma potrzeby przyjecia wigkszej liczby grup).

Podobnie, nie ma okreslonych wytycznych odnos$nie liczby uczestnikéw kazdej grupy.
Sugerowana w literaturze przedmiotu wielko$¢ grupy 8-12 oséb jest umowna i teoretyczna
[Maison 2004, s. 74]. Howard, Hubelbank i Moore [1989] zalecaja, by grupa fokusowa
sktadata si¢ z 6-10 o0sob; Kitzinger [1996] wskazuje na 4-8 badanych, Twinn [1998] poleca
grupy 4-5 osobowe, natomiast Merton, Fiske i Kendall [1990] nie widza przeciwwskazan,
by grupa skladata si¢ nawet z 12-15 uczestnikow. Maison [2004, s. 74] wyjasnia,
iz w mniejszych grupach (5-6 0s6b) pewne procesy grupowe moga by¢ utrudnione, a przebieg
dyskusji mniej interesujacy. Z kolei wigksza grupa (powyzej 12 osdéb) moze ujawnié¢ tendencje
do podziatu na podgrupy, w ktorych trudniej bedzie moderowac dyskusje. Autorka ta wyjasnia
takze, iz z punktu widzenia moderatora najkorzystniejsze jest przyjecie grupy 7-9 osobowej,
w ktore] kazdy z badanych ma mozliwos¢ aktywnego wuczestnictwa w dyskusji,
a moderator jest w stanie zach¢ca¢ do wypowiedzi osoby mniej aktywne.

Co warto podkresli¢, Maison [2004, s. 74] zaznacza, ze w przypadku osoéb mniej
aktywnych, nalezy zaakceptowac¢ taki stan, gdyz wynika on z r6znic indywidualnych migdzy
uczestnikami. Wazng kwestig jest takze zabezpieczenie przed odwotaniem grupy z powodu
zbyt matej frekwencji, zatem zalecane jest zaproszenie wigkszej liczby osob, niz jest
to wymagane (generuje to jednak dodatkowe koszty badania, zatem nie nalezy z tym
przesadzac, a najlepiej telefonicznie upewnic si¢ dzien przed badaniem, czy respondenci nadal
wyrazaja che¢ uczestnictwa w badaniu, co stanowi dla nich dodatkowe przypomnienie).
Zdaniem Maison [2004, s. 74] niestety nawet mimo takich metod zwigekszania skuteczno$ci
nie mozna wyeliminowa¢ ryzyka, ze badanie nie odbedzie si¢ z powodu niewystarczajacej

liczby uczestnikow.
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Kolejng istotng kwestia podczas projektowania badania jest przygotowanie jego
scenariusza. Maison [2004, s. 84] wyjasnia, iz scenariusz jest w duzym stopniu
»odzwierciedleniem stylu moderatora” 1 powinien on ,,pomagaé, a nie przeszkadzac”.
W literaturze przedmiotu nie ma jednoznacznej odpowiedzi, na ile scenariusz badania
powinien by¢ ustrukturalizowany. Jako metoda jakosciowa, FGI nie powinno mie¢ zbyt
sztywnej struktury. Jednak przy planowaniu scenariusza nalezy mie¢ na uwadze, ze w ciagu
godziny mozliwe do poglebionego omoéwienia jest zaledwie 3 do 4 obszaréw tematycznych.
W przypadku przygotowania wigkszej liczy problemow, wystepuje ryzyko zgromadzenia zbyt
powierzchownych opinii. Pytania powinny by¢ przygotowane w kolejnosci od zagadnien
bardziej ogoélnych, przechodzac stopniowo do bardziej szczegdtowych, majac na uwadze
mozliwo$¢ zmeczenia, badZz znudzenia respondentdw, a takze ewentualnos¢, gdy zabrakloby
czasu, dlatego najwazniejsze pytania nie powinny by¢ zadane takze na samym koncu.

Omawiajac zagadnienie analizy danych jako$ciowych, nalezy wyrdznic¢ jej gtdéwne
etapy. Pierwszy z nich polega na odpowiednim przygotowaniu danych — w formie transkrypcji
z przebiegu wywiadow. Nastepnym krokiem jest przestudiowanie transkrypcji, tak by uzyskaé
globalny obraz wynikow, oraz ich uporzadkowanie (np. w formie selekcji materiatow
podporzadkowanej pytaniom badawczym). Transkrypcja z badania powinna zosta¢ wnikliwie
przeanalizowana, a nastepnie stworzony raport koncowy wraz z rekomendacjami. Ostateczne
rezultaty badania bedag stanowity efekt wypowiedzi i oddziatywania na siebie wszystkich
respondentow.

Na potrzeby niniejszej dysertacji przeprowadzone zostalo pie¢ wywiadow
zogniskowanych w okresie pazdziernik 2015 — maj 2016 rok. Celem badania bylo ukazanie
deklarowanych 1 ukrytych postaw 1 motywow, ktoérymi kieruja si¢ nabywcy podczas wyboru
(badZ odrzucenia) produktow marek wlasnych. Wsrdod celow szczegdtowych badania mozna
wymienic¢:

e rozpoznanie znajomosci pojecia marka wlasna;

o identyfikacje skojarzen 1 stereotypow zwigzanych z pojgciem marka wiasna;

e poznanie postaw mtodych nabywcow wobec produktow marek wiasnych;

e identyfikacje¢ oczekiwan wobec produktow marek wiasnych (w tym ich opakowan);

e identyfikacje czynnikow budujacych satystakcje nabywcow marek wtasnych;

e okreslenie czy mtodzi nabywcy znaja dzialania marketingowe realizowane przez sieci

handlowe oraz oceny takich dziatan (w tym propozycji ich zmian).
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Respondenci zostali wybrani zgodnie z ponizszymi kryteriami:
e 0soby w wieku 20-34 lat;
e grupa 0sob o podobnym rozktadzie ze wzgledu na plec¢;
e o0soby dokonujgce przynajmniej trzy razy w roku zakupoéw w sieciach handlowych.
W badaniu wzi¢to udziat 37 respondentow zamieszkatych w Poznaniu badz okolicach.
Dotarcie do respondentéw bylo mozliwe dzieki zastosowaniu techniki kuli $nieznej. Badania
zrealizowano w laboratorium badawczym Uniwersytetu Ekonomicznego okre§lanym

terminem sali fokusowej. Scenariusz badania stanowi zatgcznik 1 do niniejszej dysertacji.

4.2. Badanie etnograficzne

Fazlagi¢ [2012, s. 218] zauwaza, ze w ostatnich latach bardzo popularne w zarzadzaniu
sa metody badawcze oparte na etnografii, ktore stawiajg badacza w samym centrum badania.
Pozwalajg one na szczegdlny wglad w ukryty wymiar wiedzy o danej kulturze [Krzyworzeka
A. iKrzyworzeka P. 2012]. Koncowym efektem takiego badania sg bogate ustalenia,
pozwalajace na dokonanie odkry¢ ,zjawisk subtelnych” (niekoniecznie mozliwe
do pozyskania przy zastosowaniu np. badan ankietowych). Definiujgc badania etnograficzne
zgodnie z etymologicznymi przestankami (gr. ethnos — plemig; grafia — pismo) mozna
je okresli¢ jako badania, ktore polegaja na opisie zycia spotecznego badanej grupy [Spyra
2011, s. 260]. Zdaniem Angrosino [2010, s. 106] stanowig one ,rozsadna mieszanke
obserwacji, wywiadow oraz analizy danych =zastanych”. Umozliwiajac obserwacje
prawdziwego zachowania konsumentéw w ich naturalnym $rodowisku, pozwalaja badaczowi
pozna¢ wartosci i przekonania konsumentéw (w tym te trudne do obiektywnego opisania).
Wedlug Hammersleya 1 Atkinsona [2000, s. 11] metoda ta wymaga od badacza
,uczestniczenia, jawnego badz ukrytego w codziennym zyciu ludzi [...], zbierania wszelkich,
dostepnych danych, ktore rzucaja nieco §wiatta na kwestie bedace przedmiotem badan”.
Tradycyjnej etnografii realizowanej na potrzeby marketingu, zarzuca si¢ jednak
trudno$¢ wyeliminowania sytuacji, w ktorej kontakt badacza z konsumentem, moze byc¢
czynnikiem rozpraszajacym. Co wigcej, respondenci maja znaczne obiekcje przed
wpuszczaniem do swoich mieszkan osob obcych. W przypadku badania postaw i decyzji
zakupowych nabywcdéw dobrym rozwigzaniem okazuje si¢ wlaczenie respondenta w proces

zbierania danych etnograficznych. Zgromadzone w ten sposob dane - w postaci zdjec
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i komentarzy respondentéw, umozliwiaja dokonanie opisu postaw deklarowanych przez
respondentow. Zdaniem Babbiego [2007, s. 316] etnografia powinna skupia¢ si¢ na doktadnym
opisie przekonan i wartosci danej spotecznosci, a nie ich wyjasnianiu. Co prawda, dane te moga
by¢ mniej systematyczne, niz przy zastosowaniu innych metod, jednak oferuja one
perspektywe catosciowego opisu konkretnego problemu badawczego [Nowotniak, 2013,
s. 21]. Flick [2010, s. 162] zaznacza, ze badania zbiorowosci i proceséw zachodzacych w ich
naturalnym otoczeniu mogg by¢ prowadzone takze wtedy, gdy nie ma tam badaczy. Wymagaja
one wowczas elastycznosci w stosowaniu technik zbierania danych, a takze cierpliwosci.
W ostatecznosci otwierajg one perspektywe catoSciowego opisu. Maison [2010, s. 79]
podkresla, ze badania etnograficzne umozliwiaja ,.glebsze wejscie w $§wiat konsumenta”,
co pozwala na zebranie petniejszego materiatu analitycznego, poprzez poznanie wartosci
1 stylu zycia konsumenta oraz podazanie za $ladami jego wybordéw, zrozumienie jego potrzeb
w rzeczywistych warunkach. Spyra [2011, s. 265] przekonuje, ze etnografia pozwala
na odrdéznienie deklaracji badanych w sferze kultury od ich faktycznych poczynan. Autor ten
wsrod technik wykorzystywanych w takim podej$ciu wymienia migdzy innymi: sporzadzanie
dokumentacji wizualnej za pomoca urzadzen rejestrujacych, takich jak aparaty fotograficzne
i kamery wideo (okre§lane niekiedy mianem obserwacji instrumentalnej) oraz technike
badawcza, wpisujaca si¢ w podejscie etnograficzne i paradygmat badan jakosciowych, jaka
jest netnografia®’.

Etnografia wizualna wykorzystujaca fotografie¢ jest narzedziem, ktére pomaga
uchwyci¢ panorame danych pomocnych w analizie symbolicznej interakcji. Nowotniak [2012,
s. 9] podkresla, ze nie sposob przejS¢ obojetnie nad rolg 1 wplywem wizualizacji
na wspotczesne formy wytwarzania wiedzy. Obecnie, kiedy obrazy nie tylko dopetniaja stowa,
ale niekiedy je zastepuja, Staja si¢ one no$nikami narracji czlowieka oraz formg globalnej
komunikacji (zwlaszcza, w przypadku mlodych ludzi, ktorzy ,,maja coraz mniej cierpliwosci
do stow”™).

Nieustanny rozwo6j internetu powoduje rozszerzenie przedmiotu badan wirtualnej
etnografii, poczatkowo wykorzystywanej wytacznie do badania spotecznosci internetowych.

Wspodlczesnie netnografia dotyczy przede wszystkim samodzielnych badan spotecznosci

31 W literaturze przedmiotu tozsamo okre$lane terminami: wirtualnej etnografii [Hancock i in., 2010], etnografii
sieciowej [Dirksen, Huizing i Smit 2010], etnografii cyfrowej [Murthy 2008], etnografii internetowej [Sade-Beck
2008].
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internetowych, moze mie¢ réwniez zastosowanie wtedy, gdy internet jest jednym z wielu
narzgdzi badawczych, atakze gdy analizuje si¢ zjawiska zachodzace zaréwno online, jak
i offline [Jemielniak 2013, s .98]. Autor ten podkresla, ze internet, oprocz funkcji medium
komunikacji oraz dystrybucji dobr kultury staje si¢ ,jedng z podstawowych platform
spotecznej interakcji”, zatem coraz trudniej jest bada¢ zachowania ludzi z pominigciem tych
Z nich, ktdre nastgpuja za posrednictwem internetu. Podobnie, Bauman [2007] przekonuje, ze
istotna cze$¢ zycia spotecznego 1 interakcji miedzyludzkich przeniosty si¢ do internetu.
Wspoélczesna etnografia wirtualna moze obejmowac trzy perspektywy opisu. Pierwsza z nich
dotyczy internetu oraz sposobu jego uzytkowania. Kolejna — obejmuje analiz¢ dynamiki
procesow grupowych na forach internetowych oraz analize jezyka uzywanego w CMC
(Computer Mediated Communication). Trzecia perspektywa pozwala na wykorzystanie
internetu do codziennej obserwacji ,,pozasieciowej” rzeczywistosci jej uzytkownikow, w celu
poznania ich postaw, opinii oraz zachowan konsumenckich [Jedrykiewicz i Zydel 2007].
Netnografia, zwlaszcza w ujeciu ostatnim, coraz czgsciej znajduje bowiem praktyczne
zastosowanie w badaniach marketingowych [Tkaczyk 2010]. Ws$réd podstawowych
przestanek przemawiajacych za rozwojem podejScia etnograficznego w badaniach
marketingowych wymienia si¢ przede wszystkim: zbyt stereotypowe podejScie
do tradycyjnych badan, tworzenie ,,sztucznych kontekstow do badan”, w wyniku czego
uzyskany obraz $wiata wspotczesnych konsumentéw moze okaza¢ si¢ nadmiernie
»przefiltrowany”. Spyra [2011, s. 263] podkresla takze nadmierng ,,deklaratywnos$¢”
tradycyjnych badan, rozumiang w aspekcie sktonnosci badanych do deklarowania w badaniach
zachowan zgodnych z przyjetymi normami spotecznymi (a nie prezentowania rzeczywistych
zachowan). Moze si¢ zatem tak okaza¢, ze nie zawsze to, co deklarowane, jest gtowna
przestanka okreslonego zakupu. Autor ten jako przyktad podaje case, w ktorym zdecydowana
wigkszo$¢ kobiet w tradycyjnych badaniach odpowiada, Ze je zdrowa zywnos¢, podczas kiedy
badanie etnograficzne zrealizowane w ich domach pokazuje, ze w istocie tak nie jest. W takim
kontekscie cze$¢ badan marketingowych opartych na deklaracjach respondentéw moze okazac
si¢ malo uzyteczna. Dlatego tez na potrzeby niniejszej rozprawy zdecydowano si¢ na realizacje
badan taka metoda, w celu okreslenia prawdziwych postaw konsumentow.
W badaniu prowadzonym metoda wirtualnej etnografii uczestniczyto 50 miodych
nabywcow, w wieku 18-34 lat, zamieszkalych w wojewddztwie wielkopolskim. W dniach 14-
28 stycznia 2016 roku respondentow poproszono o wypelnienie kwestionariusza online,

wykonanego przy wykorzystaniu narzedzia Google Docs (formularze Google — zrzuty ekranu
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stanowig zatacznik 2). W celu zbadania potencjalnych rozbieznosci pomiedzy deklaracjami
mlodych nabywcow a faktycznym posiadaniem produktéw marek wlasnych dokonano analizy

porownawczej w oparciu o zgromadzone 178 fotografii.

4.3. Badania neuromarketingowe

Badajac procesy neuronalne, mozliwe okazuje si¢ dokonanie obiektywnych pomiarow
reakcji miary jednostek na dang reklam¢ badz okreslony produkt. Zdaniem Ohmego [2008b]
miary neurofizjologiczne stanowig obiektywne uzupeinienie do subiektywnych danych
deklaratywnych. Moézg cztowieka probuje odtworzyé rzeczywisto$¢, konstruujac tzw. model
rzeczywistosci, ktory obejmuje cate zyciowe doswiadczenie danej jednostki. Na taki model
sktadaja si¢ przede wszystkim wiedza, przekonania oraz zasady, ktore stanowig podstawe
podejmowania ludzkich decyzji. Wozniak [2012, s. 12-13] wyjasnia, iz podstawowym
zatozeniem neuromarketingu jest teza gtoszaca, iz ,.konsumenci podejmujg decyzje na bazie
swoich neurologicznych modeli rzeczywisto$ci”. Na t¢ rzeczywisto§¢ wplywaja wszystkie
informacje, ktore sa odbierane przez cztowieka. Opisujac to zjawisko w sposob fizyczny —
strumien fotonéw badz fale akustyczne trafiajg do narzadéw zmystow, ktére sg wyposazone
w receptory. To w nich doznania zmystowe sg zamieniane na impulsy nerwowe o okreslonych
czestotliwosciach  (ktore biegng nerwami) 1 trafiaja do mozgu (konkretnie — do
wyspecjalizowanych w interpretacji doswiadczenia poduktadéw nerwowych) [Wozniak 2012].

Neuromarketing jest nowa, rozwojowa, interdyscyplinarng dziedzing wiedzy
stosowang coraz powszechniej takze w badaniach konsumenckich. Badania takie umozliwiaja
dokonanie analizy motywow zachowan konsumentéw — niezaleznych od ich werbalne;,
czy tez emocjonalnej ekspresji. Pomiar aktywno$ci mézgu czlowieka zwigzany z bodzcami
marketingowymi mozna zastosowa¢ w praktyce, gdyz badajac zachowania konsumentéw
oceniajacych konkretny produkt, mozna odkry¢ prawidlowosci reakcji potencjalnych
nabywcow, co umozliwia przedsigbiorstwu efektywng i skuteczng realizacj¢ przyjetej strategii
marketingowej. Dooley [2015, s. 11] zaznacza, ze w literaturze przedmiotu nie ma zgody
w kwestii czym doktadnie jest neuromarketing. Zdaniem tego autora definicja tego terminu
obejmuje badania behawioralne i strategie oparte na behawioryzmie, ktére umozliwiaja
zrozumienie sposobu dziatania mézgu jednostki, bez wzgledu na to, jakie technologie zostaty

do tego celu wykorzystane, w celu zastosowania tak pozyskanej wiedzy do udoskonalenia
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zarowno marketingu, jak i produktow. Pod pojeciem neuromarketingu mozna rozumieé
zar6wno pewien szeroki obszar badan, jak i aspekt komunikacji zachodzacej w sferze nauki
i praktyki [Mruk 2011]. Ohme [2008b, s. 11-16] terminem tym okresla ,,owoc mariazu nauki
z biznesem”. Na potrzeby niniejszej rozprawy neuromarketing bedzie definiowany jako
metody i techniki dotarcia do motywoéw kierujacych klientami w procesie podejmowania
decyzji zakupowych, stosowane w celu wyjasnienia zachowan konsumentow przy uzyciu
danych 1 informacji uzyskanych za pomocg specjalistycznej aparatury uzywanej w badaniach
neurologicznych i w psychologii kognitywnej.

Na rozwoj neuromarketingu wywarta wptyw teoria psychoanalizy Freuda, w ktorej
po raz pierwszy zwrdécono uwage na wyzszos¢ struktur neurologicznych odpowiedzialnych
za emocje nad tymi odpowiadajacymi za myslenie racjonalne [Freud, 1984]. Metaforycznie
opisal on umyst jako gore lodowa (rys. 17), w ktoérej jedynie niewielka jej czg$¢ jest widoczna
na powierzchni (§wiadomos¢ logiczna), a zdecydowang wigkszo$¢ masy gory lodowej stanowi
obszar schowany pod woda (podswiadomos¢). Jego zdaniem pod$§wiadomos$¢é ma jeszcze
wigkszy wpltyw na zycie cztowieka niz $wiadomo$¢ rozumowo-logiczna, gdyz $wiadomos¢
stanowi wylacznie powierzchowng cze$¢ zycia psychicznego jednostki, ktéra moze nawet
znieksztalcaé rzeczywistos$¢. Freud dostrzega takze przed§wiadomosé, ktorg porownuje do tej
czesci gory lodowej, ktora znajduje sie¢ na krawedzi lustra wody 1 ktora poprzez zmienne

dziatanie fal moze by¢ raz odstonigta, a w innych przypadkach ukryta pod powierzchnia.

mysli, percepcja, Poziom §wiadomy

)
wspomnienia, Poziom
romadzona wiedza, o s
g przed$wiadomy
—
gwaltowne motywy, Poziom
niemoralne popedy, nieSwiadomy
irracjonalne pragnienia, \ J

wstydliwe dos§wiadczenia,
egoistyczne potrzeby, obawy,

Rysunek 18. Freudowskie spojrzenie na ludzka dusze — ,,mentalna géra lodowa”

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: [Fred 1984].

187



Wedlug Zaltmana [2003, s. 33] okoto 95% procesu myslowego przebiega
w podswiadomosci, co oznacza, ze znacznie wig¢ce] informacji mozna uzyskaé¢ dzigki
analizowaniu ich u zrodta — obserwujgc uaktywniane obszary mozgu. Pradeep [2010, s. 16]
wyjasnia, iz co sekund¢ zmysty cztowieka odbierajg okoto 11 miliondw informacji, przy czym
wigkszo$¢ bodzcow trafia do moézgu za posrednictwem wzroku. Zdaniem tego autora
swiadomy umyst cztowieka potrafi w przetworzy¢ do 40 informacji na sekunde, a wszystkie
pozostate informacje podlegaja analizie na poziomie pod§wiadomym, zatem proces
przetwarzania informacji w 99,999% ma charakter pod$wiadomy. Zatem jesli zdecydowana
wigkszos¢ mysli cztowieka nie dociera do jego $wiadomosci, to metody, ktore zmierzajg do
poznania tych mysli, maja znikomg warto$¢ poznawczg, gdyz tradycyjnie stosowane techniki
badawcze mogg prowadzi¢ do btednego odczytywania mysli oraz zachowan konsumentow.
Nalezy wigc zastanowi¢ si¢ nad wprowadzeniem bardziej zaawansowanych instrumentéw
badawczych nie tylko technologicznie, ale i teoretycznie. Takich instrumentow nalezy szukaé
w neuronauce, ktora wzbogaca wiedz¢ dotyczaca proceséw poznawczych.

W badaniach neuromarketingowych wykorzystuje si¢ procesy neurofizjologiczne
do diagnozowania podswiadomosci odbiorcoéw [Chrzan i Dreszer 2011]. Proby zrozumienia
procesow podejmowania decyzji przez mozg konsumenta opieraja si¢ na korelacjach
zachowania z obserwacjami za pomocg technik takich, jak: tomografia komputerowa (CT),
okulografia (eye tracking — ET), rezonans magnetyczny (MRI), funkcjonalny rezonans
magnetyczny (fMRI), tomografia pozytonowa (PET), elektroencefalografia (EEG),
magnetoencefalografia (MEG), badanie reakcji skorno-galwanicznej (przy wykorzystaniu
wariografow), analiza napigcia gtosu (VSA), analiza mikroekspresji twarzy oraz kognitywna
chronometria. W praktyce do badania reakcji konsumentow najczesciej korzysta si¢ z badan

eye trackingowych, wzbogaconych o analiz¢ EEG [Duch 2008, s. 39-49].

A. Elektroencefalografia

Elektroencefalografia (EEG) polega na wiclokanalowym zapisie czynnos$ci mozgu,
za pomoca elektrod pomiarowych umieszczonych na skérze glowy. Jest to technologia
pasywna, nieinwazyjna, ktora nie wywotuje u badanego zadnego dyskomfortu. Wykorzystuje
ona czujniki, ktore wychwytuja ulotne sygnaty elektryczne generowane przez aktywnos$¢ fal
mozgowych [Pradeep 2010, s. 23]. Glowne zrodto sygnatu EEG jest generowane przez

komorki piramidalne w mézgu. Te duze komodrki pobudzeniowe kory mozgowej sg utozone
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rownolegle wzgledem siebie, co umozliwia rejestrowanie aktywnosci elektrycznej
na powierzchni glowy. Uporzadkowane utozenie komoérek powoduje, ze ich aktywnos$é
elektryczna si¢ sumuje — a w efekcie powstaje potencjat elektryczny na tyle duzy, by mogt
przenikna¢ bariery pomiedzy korg mozgu a elektrodg [Brzezicka i Kaminski 2010, s. 126-128].
Elektroencefalogram stanowi graficzne przedstawienie zmian w czasie réznicy potencjatow
pomiegdzy kazda para elektrod dotykajacych powierzchni czaszki.

Zasadniczo rozroznia si¢ dwie podstawowe dziedziny elektroencefalografii, takie jak:
badanie spontanicznej reakcji mozgu oraz badanie potencjatow wywotanych (EP). Aktywnos¢
spontaniczna — podstawowa mozgu to aktywnos¢ kory wywotana ciagla pracg mozgu, bez
zewngtrznych bodzcow wyzwalajacych, ktorg stanowiag fale (rytmy) o rdznej czgstotliwosci
i amplitudzie. Jedna z popularnych technik analizy sygnatu EEG w tym przypadku jest analiza
czestotliwosciowa, dzieki ktorej zostaja wyodrebnione poszczegdlne pasma (rytmy, oscylacje)
z zapisu EEG. Poszczegélne rytmy, nazwane literami greckiego alfabetu zamieszczono
w tabeli 35. Podstawowe, tradycyjne zestawienie obejmuje pie¢ podstawowych rytmow,
ktorym odpowiadajg oscylacje w okreslonych zakresach czestotliwosci [Sosnowski 2006].

Fale Alfa sa podstawowym rytmem EEG, charakterystycznym dla cztowieka w stanie
relaksu. Ich sttumienie nastepuje podczas percepcji wzrokowej, natomiast przy braku bodzcow
wzrokowych fal te przewazajg. Zmiana taka okreslana jest mianem desynchronizacji rytmu
EEG i uwazana jest za wskaznik wybudzenia kory. Fale Beta zwigzane sa z aktywno$cia kory,
fale Gamma — z koncentracja, fale Theta — z fazg snu REM, a fale Delta — z fazg snu NREM.
Zasadniczo fale Theta 1 Delta nie wystepuja u osob dorostych w stanie czuwania (ich obecnos¢

moze wskazywac¢ natomiast na patologi¢) [Ciechan 2011, s. 45].

Tabela 35. Charakterystyka podstawowych rytmow EEG

Rytm Czestotliwosé Amplituda Stan mézgu
Alfa 8-13 Hz (8-12 Hz) 30-50 pVv relaks, uwaga bierna
Beta 13-30 Hz (14-30 Hz) | ponizej 20 pV uwaga, niepokdj

Gamma 30-50 Hz ponizej 10 uVvV koncentracja
Theta 5-7 Hz ponizej 30 uVvV gleboki relaks
Delta 0,5-4 Hz 100-200 pV sen

Zrodto: opracowanie whasna na postawie [Sosnowski 2006, s. 142]; [Abhang, Gawali i Mehrotra 2016, s. 21].

Uzupehienie: Zakres czestotliwosci rytmu Alfa i Beta podawany jest rdznie w réznych zrdédtach.

189



Badacze dokonuja rowniez podziatlu podstawowych rytméw na mniejsze podzakresy,
co czesto jest podyktowane ich funkcjonalnymi wlasciwosciami. Nalezy jednak zaznaczyc,
Ze obecnie zestawienie to jest rozbudowywane o nowe rodzaje fal mézgowych. Na przyktad
Curio [2000] proponuje rozbudowe tradycyjnej typologii, o fale: omega (60-120 Hz), Rho
(120-500 Hz) oraz Sigma (500-1000Hz).

Funkcje aktywnoS$ci oscylacyjnej sieci neuronalnej zaleza zarowno od czestotliwo$ci
okre$lonego rytmu, jak i od miejsca jego wystepowania [Silva, Pfurtscheller, 1999].
W badaniach neuromarketingowych analizie poddaje sie najczesciej pasmo Alfa®?,
o oscylacjach pomiedzy 8-13 Hz. Nalezy wskaza¢, iz wystepuje odwrotna zalezno$¢ pomigdzy
amplitudg fal w tym pasmie a intensywnoscig uwagi badanego (im fale Alfa maja mniejsza
amplitudg, tym uwaga osoby jest bardziej intensywna). Udowodniono takze, iz spadek
aktywno$ci w pasmie Alfa jest powigzany z procesami zapamigtywania [Brzezicka i Kaminski
2010, s. 126-128]. Kaminski, Brzezicka i Wrobel [2008, s. 138] przytaczaja tradycyjna
hipoteze, w ktorej laczy si¢ aktywno$¢ w pasmie Alfa ze stanem bezczynnosci (idling).
Zgodnie z t3 teorig spadek aktywnos$ci w pasmie Alfa stanowi dobry wskaznik wzbudzenia
zespotow komorkowych 1 aktywacji danych obszaréw kory [Pfurtscheller, Stancak 1 Neuper,
1996]. Zmiany aktywnosci w pasmie Alfa koreluja ze zmianami stanu uwagi. Jednak nie
do konca wiadomo, jakim dokltadnie procesom uwagowym towarzysza obserwowane
fluktuacje amplitudy w zakresie pasma Alfa. Wiele eksperymentéw naukowych potwierdza
spadek aktywno$ci w pasmie Alfa w rejonach ciemieniowo-potylicznych podczas
angazowania uwagi wzrokowej (np. Bastiaansem i Brunia, 2001; Vazquez i in., 2001). Wzrost
amplitudy w tym pasmie wskazuje na zmniejszenie aktywnosci funkcjonalnej danych
obszarow, ktore nie przetwarzaja wtedy zadnych informacji zmystowych lub nie sa
zaangazowane w wykonywanie ruchéw (w przypadku kory ruchowej) [Kaminski, Brzezicka
1 Wrobel [2008, s. 140].

Druga metoda analizy sygnatu uzywang roéwniez w badaniach neuromarketingowych
jest technika potencjatow skorelowanych (event related potential — ERP); okreslana takze

mianem potencjalow wywotanych (EP) [Ciechan 2011, s. 45]. Pozwala ona na uchwycenie

32 Rytm Alfa jest podstawowym rytmem EEG, charakterystycznym dla cztowieka w stanie relaksu (z zamknietymi
oczami). Otwarcie oczu powoduje zanikanie tego rytmu i pojawienie si¢ w jego miejsce rytmu beta. Zmiana taka,
okreslana mianem desynchronizacji rytmu EEG jest uwazana za wskaznik wzbudzenia komoérek kory [Sosnowski

2006, s. 145].
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specyficznej aktywnos$ci moézgu zwigzane] z przetwarzaniem okre§lonego bodzca
(np. opakowania produktu). Ze wzgledu na to, ze mézg w kazdej sekundzie znajduje si¢
w innym stanie funkcjonalnym, odpowiedz neuronalna wywotana przez konkretny bodziec jest
o wiele stabsza niz §rednia aktywno$¢ mézgu, przez co moze nie by¢ widoczna w sygnale EEG.
Dlatego tez w technice ERP prezentacje konkretnego bodzca zostaja powtarzane wiele razy,
a nastepnie przebieg sygnatu zwigzany z przetwarzaniem danego bodzca zostaje usredniony
(pozostate procesy zostang usuni¢te w procesie usredniania). Zastosowanie takiej procedury
pozwala na otrzymanie potencjatu skorelowanego z bodzcem [Brzezicka i Kaminski 2010,
s. 129]. Badanie to wykorzystuje zmiany czynnosci bioelektrycznej osrodkowego uktadu
nerwowego (OUN) pod wptywem wielokrotnie zadawanego bodzca o okreslonej modalnosci.
Ciechan [2011, s. 45] wyjas$nia, iz sygnal podawany i rejestrowany jest za pomoca elektrod
rozmieszczonych na powierzchni czaszki, a wykorzystanie aparatury wzmacniajgcej
i usredniajacej umozliwia dokonanie wyselekcjonowania sumarycznej odpowiedzi
spontanicznej czynnos$ci bioelektrycznej z szumu tla, a nastgpnie zarejestrowanie jej w postaci
charakterystycznej krzywe;j.

Bioragc pod uwage fakt niezwyklej czujnosci nowoczesnej aparatury pomiarowej,
nalezy uwzgledni¢ ryzyko wychwycenia takze pewnych artefaktéw (tozsamo okreslanych
w terminologii zwigzanej z przetwarzaniem sygnatu pojeciem ,,szumu”) [Pradeep 2010, s. 23-
24]. Dokonujac analizy sygnatu, nalezy wyeliminowa¢ artefakty, by mie¢ pewno$¢, ze badane
sa wylacznie czyste dane na temat aktywno$ci mézgu (ktore nie sa skazone impulsami
pochodzacymi z mieéni lub innymi sygnatami zewnetrznymi)®®. EEG stanowi bowiem nie
tylko zapis aktywnosci elektrycznej badanego mozgu, ale zawiera takze elementy aktywnosci
bioelektrycznej calego organizmu, oraz potencjaly pochodzace z otoczenia zewnetrznego.
Ze wzgledu na przyczyny powstawania mozna wyr6zni¢ trzy grupy zjawisk, ktore powoduja
wigkszo$¢ najczesciej wystepujacych artefaktow:

efekty zewnetrzne - zjawiska zachodzace poza organizmem badanej osoby; obejmujg
przede wszystkim elektromagnetyczng aktywnos$¢ aparatury pomiarowej i $srodowiska
zewnetrznego, a takze cechy (niedoskonato$ci) przetwarzania analogowo-cyfrowego

sygnatu rejestrowanego w trakcie pomiaru EEG;

3 Przyktadowy normalny zapis fal alfa przed oczyszczeniem z artefaktow i po oczyszczeniu zamieszczono

w zatgczniku 3.
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granica $rodowiska wewngtrznego i zewngtrznego - zmiany potencjatu pochodzace
od zjawisk wystepujacych gltéwnie na styku elektrod pomiarowych i skéry (mozna
je w pewnym stopniu kontrolowa¢, jednak niemozliwe jest ich wyeliminowanie);
zjawiska wewnetrzne (fizjologiczne)** — powstate w zwiazku z naturalng aktywnoscia

bioelektryczng organizmu; ten typ potencjalow przejsciowych zawsze jest obecny

w rejestrowanych sygnatach EEG, gdyz niemozliwe jest sttumienie bioelektrycznych

zrodet organizmu bez réwnoczesnego istotnego wplywania na funkcjonowanie samego

moézgu [Klekowicz 2008, s. 19-20].
Zaprezentowany podzial nie wprowadza roztacznych grup artefaktéw. Niektore przypadki
mozna jednak klasyfikowa¢ jednoczes$nie do kilku grup przyczynowych réwnoczesnie. Majac
na uwadze fakt, ze w zasadzie caty organizm jest aktywny bioelektrycznie, poza omowionymi
typami artefaktow w EEG moga znalez¢ si¢ takze potencjaly pochodzace z innych Zrodet
(np. sygnat moga zaktdca¢ zmiany potencjatu wywotane przez wibracje powstajace w trakcie
przymykanie warg, tzawienie, badz poruszanie zuchwa).

Poklasyfikowanie krzywej EEG na rozne fale pozwala oceni¢ wzgledny udziat kazde;j
z nich w analizowanym fragmencie zapisu (obliczy¢ indeks fali). Tradycyjna analiza sygnatu
EEG ma charakter gléwnie jakoSciowy 1 jest oparta na wzrokowej ocenie
elektroencefalogramu. Wspdtczesnie, w coraz wickszym stopniu stosuje si¢ analize ilosciowa,
wykorzystujaca technike komputerowa>® [Sosnowski 2006, s. 143].
O procesach emocjonalnych mozna wnioskowa¢ z dwoch niezaleznych Zrddet.

Pierwszym z nich jest model analizy fal mézgowych wedtug teorii asymetrii czotowej. Drugie

zrodlo wiedzy stanowi elektromiografia (EMG), w przypadku ktorej o do§wiadczonych przez

3 Obserwuje si¢ duzg zmiennoéé miedzyosobniczg w aspekcie roznorodnosci artefaktow tego typu, jak i stopnia
zaktocania sygnatu EEG przez potencjaty bioelektryczne majace zrodto poza mézgiem badanego.

35 Zasadniczym etapem analizy ilo§ciowej jest zamiana za pomocg przetwornika analogowo-cyfrowego
rejestrowanego sygnalu ciaglego na dyskretne warto$ci liczbowe. Dziatanie przetwornika polega na prébkowaniu
sygnatu (pomiarze jego warto$§ci w ustalonych odstgpach czasowych). Przyktadowo, sygnal probkowany
z czestotliwoscia 1000Hz daje z kazdej sekundy zapisu analogowego 1000 dyskretnych wartosci liczbowych,
ktore mozna poddaé analizie ilosciowej [Sosnowski 2006, s. 143]. Zalecane jest przeprowadzenie rejestracji
danych przy probkowaniu przynajmniej 3 razy wigkszym od rozlegtosci rejestrowanego pasma (rozdzielczo$¢

minimum 11 bitdw na probke) [Ciechan 2011, s. 46].
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jednostke emocjach wnioskuje si¢ na podstawie aktywnosci trzech migéni mimicznych
(jarzmowego wielkiego, okreznego oka oraz marszczonego brwi) [Ohme i in. 2010, s. 89].

Wiedza o asymetrii przedniej byta intensywnie rozwijana podczas badan nad
indywidualnymi procesami emocjonalnymi i motywacyjnymi [Quaedflieg i in. 2015, s. 1].
Asymetria odnosi si¢ do $redniej réznicy w aktywno$ci moézgu pomiedzy prawa, a lewa
frontowa cze$cig mdzgu, mierzonej za pomocg kilkuminutowych zapiséw EEG [Harmon-
Jones, Gable i1 Peterson 2010]. Aktywnos¢ lewej (przedniej czesci) potkuli mozgu zostata
potaczona z systemem ,,dgzenia” (approach) aktywowanym podczas osiggania celu (czynnosci
osiggania czego$) lub odczuwania pozytywnych emocji. Prawa poétkula potaczona jest
z systemem ,,unikania” (withdrawal) i uruchamiana podczas negatywnych odczué¢ lub checi
wycofania si¢ z potencjalnie groznych sytuacji badZ oddziatujacych bodzcéw [Coan, Allen
i McKnight 2006].

Wartosci amplitudy dla réznych pasm czestotliwosci sa ze soba poréwnywane
i odpowiadaja dobrze ogdlnej symetrii aktywnosci EEG. W analitycznym podejsciu do analizy
ilosciowej sygnatu EEG, John [1977] definiuje asymetryczno$¢ amplitudy transformowanych

pomiardéw na poszczeg6lnych elektrodach przez stosunek:
(lewy-prawy)/(lewy + prawy)

badz tez:

(wnetrze — tylnie) / (wnetrze + tylnie)

W celu zapewnienia poréwnywalno$ci wynikow EEG prowadzonych w roznych
laboratoriach rejestracja sygnalu musi odbywac si¢ w ustalony sposob. W praktyce kliniczne;j
elektrody pomiarowe rozlokowywane sg na powierzchni gtowy, wedlug migdzynarodowego
standardu (opracowanego w 1958 roku przez Jaspera — okreslanego poj¢ciem ,,System 10-207)
[za: Sosnowski 2006, s. 142]. W systemie tym elektrody sa rozmieszczone wzdtuz linii
poprowadzonych po powierzchni czaszki, w odlegtosciach stanowigcych 10% lub 20% ich
catkowitej dtugosci®®. Pomiaru czynnosci elektrycznych mézgu dokonuje si¢ za pomoca 19
elektrod rozmieszczonych w miejscach, ktdre wyznacza si¢ po uprzednim zmierzeniu pewnych
charakterystycznych wymiaréw gtowy oraz dwoch elektrod referencyjnych przyczepionych

w okolicach uszu (inne miejsca wykorzystywane dla elektrod referencyjnych to czubek gtowy,

3 Elektrody rozmieszcza sie na glowie badanego, po uprzednim pomiarze dhugosci pewnych tukéw biegnacych
w wyzej wymienionych plaszczyznach. Poczatki i konce tych tukéow okreslone sa wzgledem kilku
charakterystycznych punktow na powierzchni gtowy.
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czoto lub nos). Umiejscowienie kazdej elektrody jest oznaczone kodem literowo-liczbowym
(nieparzyste cyfry przypisane sa dla elektrod umieszczonych po lewej stronie glowy, parzyste
— dla elektrod po stronie prawej; symbole elektrod pochodza od pierwszych liter nazw
tacinskich poszczegélnych okolic mézgu®’). Chatrian i in. [1985, s. 130-138] zaproponowali
rozszerzenie systemu poprzez wprowadzenie kolejnych lukéw glowy (pomigdzy juz
istniejgcymi tukami strzatkowym, wiencowym i poziomym) oraz umieszczanie elektrod tylko
w odlegtosci 10% dtugosci poszczegdlnych tukéw. Wprowadzanie takiego systemu bylo
mozliwe, dzigki temu, ze w oryginalnym standardzie 10-20 przewidywano mozliwos¢
lokalizacji kolejnych elektrod, pozostawiajac odpowiednie numery do ich oznaczen. System
10-10 zawiera w sobie elektrody systemu 10-20, jednak zmieniono w nim system nazewnictwa
dla elektrod T3/T4 oraz T5/T6 odpowiednio na T7/T8 oraz P7/P8 [Misulis 2014, s. 34].
Wskazana liczba elektrod pozwala na umiejscowienie 1-3 elektrod nad kazdym z glownych
ptatoéw méozgowych: 3 pary elektrod nad ptatami czotowymi, 2—3 par elektrod nad okolicami
skroniowymi, po parze nad ptatami potylicznymi i ciemieniowymi oraz okolicg centralng, oraz
3-5 elektrod w linii posrodkowej mozgu [Ciechan 2011, s. 46]. Na rysunku 18 zaprezentowano
jednowymiarowy rzut glowy, na ktérym pokazano pozycje wszystkich elektrod systemu

10-20 oraz zaznaczono elektrody z systemu 10-10.
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Rysunek 19. Standardowe lokacje elektrod w systemie 10-20, widok z gory na mape elektrod

Zrédto: [Brain.fuw.edu.pl]. Uzupehienie: Zaznaczono lokacje elektrod, wykorzystane w trakcie badania.

37 7 - oznacza lini¢ $rodkowa, miedzypotkulowa, Fp- przedczotlowa (bieguny czotowe), F — czolowe,
C - centralne ($rodkowe), T — skroniowe, Tz — srodkowa, Ts — tylnoskroniowa, P — ciemieniowe, O — potyliczne,
F; - czotowa posrodkowa, C; - centralna posrodkowa, P - ciemieniowa posrodkowa, P - elektrody nosowo —
gardtowe, A — uszne, Cy - mozdzkowe [Abhang, Gawali i Mehrotra 2016, s. 25].
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Liczba elektrod wykorzystywanych w pomiarze czynnosci elektrycznej moézgu, jak ich
lokalizacja na powierzchni glowy moze by¢ réznorodna. Zalecane jest jednak pelne pokrycie
mézgu przez czujniki®® (jest to jedyny opisany w literaturze z zakresu medycyny standard
dotyczacy realizacji badan EEG w praktyce klinicznej). W badaniach marketingowych stosuje
si¢ od kilku do nawet kilkuset elektrod, ktére powinny by¢ réwnomiernie rozmieszczone na
powierzchni glowy (jak i by¢ skoncentrowane w pewnych jej obszarach). Wiele obszarow
mozgu odpowiada za kilka réznych funkcji, dlatego dopiero obejmujac czujnikami caty mozg,
mozna doktadnie wskazaé, ktére regiony podejmuja aktywno$¢ (rownoczesng) w reakcji na
dany bodziec. W przypadku, gdyby skoncentrowano si¢ wylacznie na niewielkiej liczbie
obszarow, wystapiloby ryzyko pominigcia istotnych aspektéow powigzan wewngtrznych
(otrzymane wyniki charakteryzowatyby si¢ brakiem precyzji) [Pradeep 2010, s. 23].

Badanie fal mézgowych ujawnia, ktore bodzce w prezentowanym materiale wywotuja
pozytywna reakcje¢ dazenia lub negatywna unikania. Badacz moze zatem obserwowac w czasie
rzeczywistym, jak przebiegajg procesy emocjonalnego zaangazowania, a takze okreslic¢, jaka
jest ich intensywnos$¢ w kazdej milisekundzie materiatu [Ohme i in. 2010, s. 88-89]. Co jest
niezwykle istotne, EEG pozwala na bezposredni pomiar elektrycznej aktywno$ci mozgu, ktora
zostaje rejestrowana z szybkoscig odpowiadajacg szybkosci mysli cztlowieka [Pradeep 2010,
s. 25].%° EEG jest metoda znacznie tansza, szybsza oraz latwiejsza w uzyciu niz w przypadku
neuroobrazowania $cisle zwigzanego z funkcjonalnym rezonansem magnetycznym.
Neuroobrazowanie umozliwia okreslenie, gdzie w mdzgu nastepuje reakcja na stymulacje
marketingowa, natomiast to analiza fal moézgowych opisuje, kiedy w czasie i na jaki konkretnie
bodziec nastgpita owa reakcja [Ohme 2008b, s. 22-30]. EEG wskazuje zatem szczegétowo na
sceny danego materialu reklamowego, ktore maja wplyw na przebieg proceséw emocjonalnych
w czasie kazdej sekundy ogladania prezentowanych tresci. Szymusiak [2012, s. 174-287]
podkresla, ze analiza fal mézgowych pozwala uzyska¢ doktadno$¢ czasowa w milisekundach,
umozliwiajgc sledzenie aktywno$ci mozgowej zwigzanej z szybko zmieniajacg si¢ stymulacjg.
Co wigcej, moze by¢ ona przeprowadzana na bardzo ré6znym poziomie zaawansowania

(od prostych operacji do wysoce zaawansowanych algorytmow).

3 Czujniki to niewielkie mikrofony o bardzo duzej czutosci, ktore wychwytuja ulotne sygnaly generowane przez

aktywnos¢ fal mozgowych. Rejestruja one sygnaty o skrajnie niskim napigciu, ktore sa emitowane w zwigzku

z aktywnoscia neurologiczng mozgu (jeden czujnik dokonuje do 2 tysigcy odczytow na sekunde) [Pradeep 2010,].

39 Dodatkowo, EEG umozliwia zbieranie danych o przetwarzaniu naptywajacych informacji w aspekcie

kodowania i zapamietywania prezentowanych danych (np. autorska metoda SST — Steady State Topography).
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B. Eye tracking

Wzrok (bardziej niz jakikolwiek inny system zmyslowy) jest w stanie dostarczyc
szczegdtowych informacji o $wiecie poza powierzchnig ciata jednostki [Milner i Goodale
2008, s. 21]. Autorzy ci podkres$laja, ze mimo iz zrozumiano juz w jaki sposdb zmieniajace si¢
wzory $wiatta docierajace do siatkowki sa przetwarzane przez pobudzenia nerwowe, to jednak
wcigz znacznie mniej wiadomo na temat tego, w jaki sposob ztozony mechanizm mozgu jest
w stanie interpretowaé takie sygnaly. System wzrokowy jest przystosowany do pehnienia
dwoch funkcji — jednej zwigzanej z oddziatywaniem na §wiat oraz drugiej - zwigzanej z jego
reprezentowaniem. Percepcja wzrokowa oraz wzrokowa kontrola dziatania zaleza
od systemow niezaleznych funkcjonalnie i neuronalnie [Milner i Goodale 2008, s. 21-22]. Przy
czym pod pojeciem percepcja nalezy rozumie¢ proces stuzaCy rozpoznawaniu oraz
identyfikacji przedmiotéw i zdarzen (oraz czasowych i przestrzennych relacji miedzy nimi).
Percepcja stanowi zatem podstawe zycia poznawczego organizmu, gdyz pozwala jednostce
na budowanie na nim trwatej pamigci oraz modeli §rodowiska. Jedna czwarta ludzkiego mézgu
bierze udziat w przetwarzaniu bodzcéw wzrokowych, a okoto 70 procent ludzkich receptorow
zmystowych znajduje si¢ w oczach. Wzrok odgrywa zatem niezwykle istotng role
W postrzeganiu i pojmowaniu otaczajacego $wiata. Odbior bodzcoOw wzrokowych dokonuje sie
nie na poziomie oczu, lecz na poziomie mézgu. Oczy wychwytuja Swiatlo i poprawiajg ostrosé
obrazu, jednak to mézg interpretuje ksztatty, kolory i wyrazy, ktore sktadaja sie na ten obraz.
Zatem najprostszym oraz najskuteczniejszym sposobem na zwrocenie uwagi konsumenta
podczas dokonywania zakupow w placowkach handlowych jest zastosowanie bodzcow
wzrokowych [Pradeep 2010, s. 50].

Wedel i Pieters [2008, s. 123] wskazuja, ze aktualnie nastgpuje gwattowny wzrost
komercyjnego zastosowania technologii eye trackingowej w Stanach Zjednoczonych
1 Europie. Wzrost ten jest mozliwy w duzej mierze dzigki rozwojowi technologii, z ktorg wigze
si¢ stosowanie coraz nowoczesniejszej aparatury (przy znacznym spadku jej ceny).
Dotychczasowe badania byty raczej postrzegane jako bardzo ktopotliwe, kosztowne oraz
czasochtonne. Sytuacja ta zmienila si¢ w ostatnich latach w zwigzku z wprowadzeniem
urzadzen nowej generacji, ktore umozliwiajg sledzenie ruchu galek ocznych w warunkach
naturalnych, przy znacznej precyzji pomiaru.

Eye tracking (ET; po polsku okre§lany terminem okulografia) jest zbiorem metod

1 technik badawczych, przeznaczonych do pomiaru, rejestracji i analizy danych o polozeniu
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i ruchach gatek ocznych w danym przedziale czasowym [Rojna 2003]. W praktyce
metodologi¢ badania mozgu za pomoca metody EEG taczy si¢ z wykorzystaniem sprzetu
okulograficznego®. Zurawicki [2010, s. 225] podkresla, ze potaczenie obu metod pozwala
na wychwycenie reakcji emocjonalnych oraz poznawczych potencjalnych nabywcow. Nalezy
podkresli¢, ze EEG jako metoda nie jest w stanie wyjasnié, co jest dla badanego interesujace
wizualnie, a okulografia samodzielnie nie wyjasnia, jakie reakcje wywoluje w badanych
bodziec wizualny. Dzi¢ki jednoczesnemu pomiarowi EEG 1 ET mozliwe jest okreslenie, ktore
z ogladanych marek witasnych wywotywatly w badanych reakcje dazenia, a ktére reakcje
unikania.

Eye tracking umozliwia dotarcie do szerokiego spektrum rozmaitych aspektow
zwigzanych z procesami poznawczymi i zachowaniem czlowieka [Tatler i in. 2014, s. 13].
Aparatura eye trackingowa jest stosowana do monitorowania ruchéw gatek ocznych oraz
okreslania punktow skupienia wzroku [Majaranta i Donegan 2012, s. 1]. Badanie dostarcza
ilosciowych danych pomiarowych, odwotujacych si¢ do obiektywnych procesow
psychofizycznych 1 neuropsychologicznych towarzyszacych akwizycji i przetwarzaniu
informacji wzrokowej, a takze reakcjom okoruchowym na odbierane z otoczenia bodzce
[Szymusiak 2012, s. 211-213].

Badanie przy zastosowaniu eye trackera stacjonarnego polega na $ledzeniu $ciezki
wzroku respondenta podczas zapoznawania si¢ z trescig prezentowang na ekranie komputera.
Jest to metoda nieinwazyjna, realizowana w komfortowej dla uzytkownika atmosferze,
w warunkach zblizonych do typowych — panujacych podczas dokonywania zakupow przez
Internet z domu. W przypadku zakupoéw online konsumenci nie do$wiadczaja fizycznego
kontaktu z oferowanymi produktami, a decyzje przez nich podejmowane opieraja si¢ gtownie
na informacjach zawartych na stronie internetowej sieci handlowej.

Eye tracking pozwala zatem na okreslenie $ciezki wzroku 1 zwizualizowanie tego,
na co w danym momencie patrzy badany. Wyniki takich badan wskazujg, ktore elementy
produktéw (oraz na jak dtugo) przyciagaja uwage badanych. Mozna dzigki temu wyr6znié
tresci, ktore najdluzej skupiaja uwage respondentow, a takze te, ktore nie wywotuja Zzadne;j

reakcji u badanych (okreslanych mianem detekcji ,,bialych plam”). Niezwykle istotne jest

40 Nalezy mie¢ na uwadze, ze w przypadku badania eye trackingowego czynniki, takie jak chociazby obserwacja
przedmiotu wynikajaca z obszaru zainteresowan prywatnych respondenta, trudnosci ze zrozumieniem

prezentowanego materiatu, czy znuzenie nie zostaja uwzglednione w analizie.
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takze dotarcie do elementow, do ktorych powraca wzrokiem respondent, co $wiadczy
0 pozyskaniu zainteresowania jednostki [Tobii 2014]*. Pozostaje jednak watpliwosé,
czy obszary, na ktore patrzy badany w rzeczywistosci odzwierciedlajg elementy, na ktorych
koncentruje on swoja uwage.

Dziatanie eye trackerow w przypadku wigkszo$ci nowoczesnych modeli opiera si¢
na metodzie nazywanej odbiciem rogoéwki (corneal reflection), polegajacej na wykryciu
1 $ledzeniu potozenia i ruchow gatek ocznych. Kamera o duzej rozdzielczosci wykrywa
potozenie zrenic, ktore o§wietlane sg niewidzialnym dla cztowieka $wiattem podczerwonym.
Podczerwien odbija si¢ od oczu, tworzac odbicia (w fizyce okresla si¢ mianem ,,0dbi¢
Purkiniego™), ktore stanowig dobrze widoczne w zrenicach refleksy, za pomocg ktorych mozna
zidentyfikowac miejsce, w ktore w danym momencie badany patrzy [Schall i Bergstrom 2014].

Eye tracking umozliwia zatem bardzo precyzyjne przedstawienie zachowan gatek
ocznych jednostek. W literaturze przedmiotu wyrdznia si¢ trzy podstawowe atrybuty badan,
takie jak: lokalizacja, czas trwania i ruch. Typowy pomiar eye trackingowy opiera si¢ na analizie:

o fiksacji — ruchow galek ocznych, ktore stabilizujg siatkowke nad nieruchomym obiektem

(sg one niezwykle krotkie; trwaja od 100 do 600 milisekund);

e sakkad — gwaltownego przeniesienia wzroku z jednego punktu skupienia na drugi

(zajmuja od 20 do 40 milisekund);

e calkowitego oraz $redniego czasu poswigconego na ogladanie materiatu;
e ilosci rewizyt — ponownego ogladania danych elementow [Duchowski 2007, s. 44-49].

W wyniku realizacji badania eye trackingowego mozna uzyska¢ informacje
o tym, gdzie patrzy uzytkownik, jakie elementy sa zauwazane jako pierwsze, ktore przyciagaja
najwigcej uwagi, a ktore sg ignorowane, a takze to, jakie elementy sprawiajag mu problem
(co moze wynika¢ z dluzszych czasoéw fiksacji). Nalezy wskazaé, ze interpretacja takich
wynikow powinna by¢ dokonywana wylacznie przez specjalnie w tym celu przeszkolony
personel.

Wyzwaniem podczas interpretacji omowionych parametrow jest zastrzezenie, iz to,
ze faktycznie one wystapily, niekoniecznie oznacza, ze uzytkownik rzeczywiscie zobaczyt
prezentowany material (zostal on zarejestrowany przez jego mozg). Przyktadowo, moze si¢

zdarzy¢, ze wzrok badanego jest skierowany na przypadkowy obszar, jednak nie patrzy on na

41 Szwedzka firma Tobii Technology jest liderem w tworzeniu narzedzi do badan eye trackingowych.
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niego celowo, np. podczas wypetiania kwestionariusza, ktory wymaga zastanowienia (ruchy
galek ocznych sg rejestrowane, jednak uwaga badanego niekoniecznie skupia si¢ na ogladanym
materiale). Rownie trudna w interpretacji jest kwestia czasu spgdzonego na ogladanie
materiatu, gdyz dlugi czas fiksacji mozne by¢ tlumaczony kilkoma argumentami,
jak chociazby: zdezorientowaniem, nieznajomoscig produktu, czy wrecz przeciwnie -
faktycznym przyciagnigciem uwagi.

Standardowo w przypadku badan eye trackingowych dokonuje si¢ pomiaru reakcji
mozgu na okreslone bodzce — przede wszystkim na materiaty reklamowe czy tez opakowanie
produktu. Warto jednak wspomnie¢, ze eye tracking moze mie¢ réwniez zastosowanie
w handlu nowoczesnym — gdzie dotychczasowe metody nie dajg wysoce zadowalajacych
wynikéw*2, Wyposazenie potencjalnego klienta w przenosne urzadzenie (najpopularniejszym
rozwigzaniem stosowanym przez agencje badawcze w Polsce jest Tobii Glasses — aparatura
pomiarowa wygladajaca jak tradycyjne okulary) umozliwia analiz¢ zarowno makro, jak
1 mikro nawigacji w placéwkach. W pierwszym przypadku — dotyczacym rozktadu kategorii
produktéw w obszarze catego sklepu - badanie ma na celu okre$lenie pozadanego utozenia
produktéw, by zostaly one zauwazone przez konsumenta. Uwzglednia si¢ tu roéwniez
prezentacje elementow informacyjnych i promocyjnych — tak, by znalazla si¢ w zasiegu
wzroku nabywcy. Natomiast mikro nawigacja dotyczy juz samego rozmieszczenia produktow
na pojedynczej polce sklepowej — by bylo ono intuicyjne i wygodne dla konsumenta,
a dostosowanie przestrzeni sprzedazowej — jak najbardziej efektywne [Eyetracker.pl 2016].

W niektorych zZrédtach literaturowych jako kolejng zalete wymienia si¢ wymagang
bardzo niskg probg reprezentatywng - liczacg zaledwie 7 0sob (dla sformutowania wiarygodnych
wnioskow w jako$ciowej ocenie badanego materiatu wizualnego) [Eyetracking.pl 2016]. Nalezy
zaznaczy¢, ze w celu zagwarantowania rzetelno$ci wynikéw (w aspekcie rowniez oceny
ilosciowej) zalecane sa wigksze proby liczace powyzej 20 osob [Braintracking.pl 2016]. Dobra
praktyka jest rekomendowanie jeszcze wigkszej proby — co najmniej 30 respondentow,
reprezentujagcych grupe spdjng wewnetrznie (przy czym trzeba uwzgledni¢ straty danych
siggajace nawet do 25%). Taka liczebno$¢ proby jest wskazywana jako spetniajgca wymagania

42 Jak wskazuje Kaczmarek [2012, s. 17], tradycyjne metody badania zachowan nabywcow (tj. wywiady
z wykorzystaniem kwestionariusza czy tez zogniskowane wywiady grupowe), opieraja si¢ na pomiarze
deklarowanych opinii, w zwiazku z czym trudno na ich podstawie wnioskowa¢ o mechanizmach determinujgcych

zachowania konsumentow.
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naukowe reprezentatywnosci, ustalone na podstawie doswiadczen badaczy stosujacych eye
tracking (nie jest to dokonywane w oparciu o obiektywne kryteria statystyczne) [Nielsen
i Pernice, s. 19-20]. W literaturze przedmiotu podkresla si¢, ze ze wzgledu na stosunkowo
wysokie koszty pozyskania respondentow, w przypadku okre§lenia samego kierunku
zauwazalnych zachowan konsumentéw wystarczajaca okazuje si¢ proba sktadajaca si¢ z 10-15
badanych. Natomiast w przypadku, gdy celem badacza jest pozyskanie dowodow
statystycznych, nalezy pozyska¢ wickszg probe - do 50 respondentoéw (sktadajacych na dang
grupe kontrolng) [Eyetracking.pl 2016].

Procedura przeprowadzenia badania ET jest tozsama z procedurg realizacji
marketingowych badan jakosciowych [Stolecka-Makowska i Wolny 2014, s. 197-198].
Projektowanie badania eksperymentalnego nalezy rozpocza¢ od ustalenia zatozen badawczych.
W celu okreslenia czynnikéw utajonych, ktére wywieraja wptyw na decyzje zakupowe
podejmowane przez nabywcdow, hipotezy badawcze nalezy przygotowaé bardzo precyzyjnie.
Kazde uzyte okreslenie wymaga dokonania operacjonalizacji (np. za stopien wrazliwosci mozna
przyja¢ zsumowang dtugos¢ fiksacji spedzonych przez osobg, w ramach okreslonego obszaru
(AQI), podczas udzielania odpowiedzi na pytania o ,estetyke¢ produktu”). Przygotowanie
konkretnych pytan badawczych zalezy od celow i zakresu przedmiotowego badania. W celu
dotarcia do czynnikdéw utajonych wykorzystany jest pomiar posredni, w przypadku ktérego
badany nie wie, co jest mierzone (polecenie nie powinno by¢ sformutowane $cisle, np. ogladanie
1 ocena roznych produktow).

Kolejnym etapem w fazie projektowania eksperymentu badawczego przy wykorzystaniu
techniki eye trackingowej jest okreslenie jednostek badania, wielko$ci proby i metod jej doboru.
Dobierajac do proby osoby spelniajace kryteria grupy docelowej, warto mie¢ na uwadze, ze im
bardziej homogeniczna jest wybrana grupa uzytkownikow/nabywcow, tym bardziej
szczegdtowe wnioski badawcze bedzie mozna sformutowaé [Kudtaj i in. 2014, s. 19]. Ustalajac
wielkos¢ proby, poza kwestiami technicznymi 1 finansowymi nalezy zastanowi¢ si¢ nad tym,
jakiego rodzaju analizie poddane zostang otrzymane wyniki.

Ze wzgledu na specyfike tego typu badania zaleca si¢ dokonanie rekrutacji telefonicznej,
ktora jest korzystniejsza z punktu widzenia potencjalnego uczestnika, gdyz umozliwia uzyskanie
natychmiastowej odpowiedzi na wszelkie watpliwo$ci zwigzane =z zastosowaniem
specjalistycznej aparatury pomiarowej [Nielsen i Pernice 2010, s. 18]. Prowadzac rekrutacje
uczestnikow badania, oprocz uwzglednienia kryteriéw demograficznych, nalezy mie¢ na uwadze

mozliwo$¢ wystepowania wad wzroku. Wséréd pytan rekrutacyjnych (pozwalajacych
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na dokonanie oceny zgodnosci profilu jednostki z okreslonym profilem cech grupy docelowej)
trzeba uwzgledni¢ dodatkowe pytania dotyczace funkcjonowania narzadu wzroku. Do badania

powinny zostaé zakwalifikowane osoby, ktore nie nosza okularow*®

1 nie maja schorzen wzroku
(np. jaskry) [Kaczmarek 2012, s. 21]. Niektorzy eksperci wspominaja rowniez o prosbie
nienaktadania makijazu oczu przed przyjsciem na badanie (gdyz sztuczne rzgsy badz duza ilo§¢
maskary moga wptyna¢ na zafalszowanie wynikoéw badania). W literaturze przedmiotu brakuje
natomiast konkretnych zalecen dotyczacych metody pozyskiwania respondentow. Wskazuje si¢
jednak, ze powszechne w srodowisku akademickim rekrutowanie studentéw jako respondentow,
w przypadku badan realizowanych dla celow komercyjnych moze prowadzi¢ do otrzymania
nieprawdziwych wnioskow (gdyz profil respondenta nie bedzie zgodny z wasko zakreslonym
profilem uzytkownika/nabywcy) [Nielsen i Pernice 2010, s. 35].

Nastepnym krokiem podczas projektowania badania ET jest dobor odpowiedniej
aparatury. Standardowo eye trackery stacjonarne sg rekomendowane do dowolnych badan,
niewymagajacych przemieszczania si¢ badanego. Na ogoét stuzg one do badania uzytecznosci
interfejsow stron internetowych, a takze w przypadku badania materiatéw filmowych, gier
komputerowych i graficznych — opakowan, plakatow, materiatbw reklamowych
[neurodevice.pl]. Z kolei eye trackery mobilne umozliwiaja przeprowadzenie pomiaru
w terenie (np. sklepach, centrach handlowych, przestrzeni publicznej, itp.). Decydujac si¢ na
realizacje badania przy wykorzystaniu eye trackera stacjonarnego, nalezy odpowiednio
przygotowac plansze, ktore beda wyswietlane na monitorze. Dobierajac materialty graficzne,
nalezy mie¢ $wiadomos$¢, ze ludzie z reguly ignoruja obrazy, ktore: sg niskiej jakosci badz
maja staby kontrast, sprawiajg wrazenie nattoku (przesytu/bataganu), wygladaja jak reklama,
sa nudne, zawieraja tresci bedace oczywistoscia, wygladaja jak podrobka [Nielsen i Pernice
2010, s. 197]. Czytelnos¢ materiatéw oraz intuicyjno$¢ polecen nalezy sprawdzi¢ podczas
badania pilotazowego (w efekcie ktoérego moze wystapi¢ konieczno$¢ modyfikacji badz
skrécenia kwestionariusza). Poszczegolne kroki procedury badawczej zostaty zaprezentowane

w tabeli 36.

4 Kwestia kwalifikowania 0s6b noszacych soczewki pozostaje dyskusyjna. Zdaniem producentéw, najnowsze
modele eye trackerOw cechuje wysoka zdolno$¢ $ledzenia (robust tracking capability), co pozwala na
zapewnienie bardzo niskiej utraty danych, niezaleznie od stosowania soczewek kontaktowych, okularow,

syndromu opadajacych powiek, a takze wieku czy pochodzenia etnicznego badanego [Tobii.com 2016].
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Tabela 36. Przebieg badania eye trackingowego

Etap Schemat badania

poinformowanie badanego 0 jego prawach oraz zasadach badania,

wypetnienie przez badanego o§wiadczenia — zgody na udziat w badaniu;

wypelienie kwestionariusza dotyczacego badanego problemu (np. deklarowanej

znajomosci oraz zakupu roznych marek wtasnych sieci handlowych);

1. prosba o wykonywanie polecen zgodnie z podawanymi na ekranie instrukcjami:

1. usiadz wygodnie na krzesle, nie podpieraj brody rekoma, siedz wyprostowany i staraj

si¢ caty czas patrze¢ w ekran komputera;

2. wykonaj pierwsze ¢wiczenie w celu kalibracji aparatury** — §ledz wzrokiem czerwona

kropke, przesuwajaca si¢ po ekranie (patrz w jej sam $rodek — czarny punkt);

3. wykonaj test wlasciwy:

a) przyjrzyj si¢ prezentowanym na planszy produktom a nastepnie nacisnij - dalej;

b) udziel odpowiedzi na zaprezentowane pytania klikajac myszka w odpowiednie pole;

Zrodto: opracowanie wihasne.

Przystepujac do realizacji badania, nalezy pamigta¢ o koniecznosci ograniczenia
interakcji moderatora z badanym, bowiem odruch patrzenia w oczy rozmoéwcy, ktory jest
naturalnym dla kazdego czlowieka, moze spowodowac, ze pozyskane w wyniku badania dane
beda niekompletne. Co wiecej, uczestnictwo w dialogu mogloby doprowadzi¢ do zmian
zachowan jednostki (skupienia wzroku na okreslonym elemencie lub wrgcz odwrotnie —
nie§wiadomym btadzeniu wzrokiem po ekranie w trakcie mowienia) [Mozol 2011]. Kolejnym
etapem realizacji badania eye trackingowego jest interpretacja uzyskanych wynikow.
Pozyskane w wyniku realizacji badania ET dane mogg by¢ poddane analizie statystycznej badz

wizualnej.

4 Kalibracje stosuje si¢ w celu eliminacji wptywu czynnikow (takich jak miedzy innymi: réznice w ksztalcie
i wielkosci gatki ocznej, sposob zatamywania si¢ $wiatta na powierzchni rogdowki, roéznice mi¢dzy osia optyczna
a wzrokows, itp.) na doktadnos¢ dokonywanego pomiaru. Standardowa procedura kalibracji przebiega
nastepujgco: badany skupia wzrok na punktach pojawiajacych sie w roznych miejscach na ekranie (zazwyczaj
jest to 5, 9 lub 16 punktéw). Podczas zatrzymania wzroku zbierane zostaja dane pozwalajace na okreslenie
parametrow transformacji pomigdzy wspotrzednymi uzyskiwanymi z urzadzenia, a wspotrzgdnymi na ekranie

komputera [Chodak i Kryjak 2010, s. 267-268].
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Formy prezentacji wynikow badania

Zapis ruchu galek ocznych przyjmuje posta¢ surowych danych ilosciowych,
do analizy ktoérych stosuje si¢ przede wszystkim testy istotnosci (np. t-studenta) oraz analize
wariancji (ANOVA) [Blascheck i in. 2014, s. 150]. Dodatkowo tworzone sg takze miary, ktore
pozwalaja na interpretacj¢ sposobu postrzegania elementow prezentowanych na ekranie.

Oprogramowanie nowoczesnej aparatury eye trackingowej umozliwia natychmiastowe
wygenerowanie wizualizacji danych oraz zautomatyzowanie znacznej ilosci zadan (ktore
dawniej analizowane byty manualnie). Dane wyj$ciowe obejmujg identyfikacj¢ miejsc, w ktore
patrzyt uzytkownik, czasu spedzonego na ogladanie materialu oraz nakreslenie $ciezki, ktora
podazal wzrok badanego. Wsrod najczesciej stosowanych form prezentacji graficznej danych,
uzyskanych metoda eye trackingu wymienia si¢: mapy cieplne, Sciezke¢ wzroku oraz analize
obszarow zainteresowania [Horsley 2014, s. 180-181], ktorych przyktady zostaty
zaprezentowane odpowiednio na rysunkach: 19, 20, 21.

e Mapa cieplna (heat map) oraz odwrocona mapa cieplna

Pozwala okresli¢, ktére z prezentowanych elementéw przyciggnely uwage badanego.
W przypadku kazdego z materialow prezentowanych na ekranie monitora (konkretnego
projektu, np. opakowania produktu badz wizualizacji materiatow promocyjnych, czy tez
interfejsu strony internetowej) mozliwe jest ukazanie za pomoca kolorow, miejsc, w ktorych
respondenci zatrzymywali wzrok, przedstawiajgc sumaryczne wyniki skupienia uwagi dla
danej grupy respondentéw. Diuzsze skupienie wzroku w jednym punkcie jest okreslane
intensywng ciepla barwa, a chtodne kolory oznaczajg krotszy czas skupienia uwagi. Miejsca
niezakolorowane symbolizuja fragmenty, ktére zostaly catkowicie pominigte przez
respondenta. Nie musi to oznaczac, ze nic w tych obszarach nie widzial (mégt spojrze¢ na nie
przez bardzo krotki czas, albo tez ruch gatek ocznych moégl nie zosta¢ wykryty przez eye
tracker). Na jej podstawienie nie mozna zatem wnioskowac o tym, czy prezentowane materiaty
zostaly przez badanego zrozumiane [Schall i Bergstrom 2014, s. 15-16]. Szczeg6lnym
przypadkiem mapy cieplnej jest jej wersja odwrocona, ukazujgca wytgcznie te miejsca,

na ktérych osoby badane skupity swdj wzrok (pozostate obszary sa zaciemnione).
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e Sciezka spojrzen (scan path)

Wskazuje kolejno$¢ postrzegania poszczegdlnych obszaréw podczas obserwacji
prezentowanego obrazu. Za pomocg kot oznaczone zostaja kolejne miejsca, w ktorych badany
skupiat swo6j wzrok (fiksacje). Im wigksza $rednica kota, tym dluzej uczestnik badania
zatrzymywal wzrok na danym obiekcie. Numeracja zaprezentowana wewnatrz kota pokazuje
kolejno$¢ patrzenia, a linie symbolizuja ruchy sakkadowe, pokazujace $ciezke jaka wzrok
pokonywat do kolejnego punktu skupienia. Warto zauwazy¢, ze $ciezka skanowania pozwala
takze zidentyfikowaé elementy, ktére odwracaja uwage od gléwnej treSci przekazu
[Kaczmarek, Olejnik, Springer 2013]. Do raportu z badania moze by¢ zatgczona dokumentacja
w postaci nagrania ekranowego (gaze replay) przedstawiajacego aktywnos¢ poszczegodlnych
badanych. Film z przebiegu badania prezentuje $ciezke wedrowki wzroku osoby badanej,
dzicki czemu badacz moze w sposob ciagly analizowaé, jakie elementy w kolejnych

momentach badania (i jak dtugo) byty ogladane przez uzytkownika.

e Analiza obszaréw zainteresowania (AOI — area of interest)

Obszary zainteresowania pozwalaja na wydzielenie z masy spojrzen tych, ktoére dotycza
wyodrebnionych miejsc prezentowanych na ekranie z procentowym zapisem rozktadu uwagi.
AOI przedstawione sg w formie potprzezroczystych warstw zawierajacych procentowy opis
tego, w jakim stopniu poszczegélne elementy przykuwaty uwage, natozonych na ogladany
obraz. Badacz moze samodzielnie zaprojektowa¢ AOI w ksztalcie prostokatnym, eliptycznym
badz wielokata, badz tez wygenerowaé je automatycznie za pomocg dolaczonego

oprogramowania.
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Rysunek 22. Obszary zainteresowania dla kategorii czekolada

Zrodto: badanie wlasne.
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Przewaga AOI w stosunku do map cieplnych jest mozliwo$¢ uzyskania konkretnych
warto$ci liczbowych, ktore pozwalaja na dokonanie doktadnej analizy iloSciowej spojrzen
I stosowanie miar statystycznych (wykraczajgcych poza miary statystyki opisowej). Wybor
okreslonego testu zalezy zasadniczo od rodzaju danych gromadzonych w wyniku realizacji
badania eye trackignowego oraz liczby mierzonych prob (grup). W tabeli 37 zestawiono testy
statystyczne dla dwoch prob oraz wielu prob. Nalezy wskazac, ze dane nominalne zazwyczaj
nie s3 mierzone, a jedynie stuzg do kategoryzacji obiektow, a dane porzadkowe —
do oznaczenia kolejnosci badz pozycji danego pomiaru. Dane o potozeniu i ruchach gatek
ocznych s3 uwazane za parametryczne, poniewaz mogg by¢ przedstawiane w postaci skali

interwalowej [Duchowski 2007, s. 168].

Tabela 37. Testy istotnos$ci roznic

) ) Proba
Poziom pomiaru
Niezalezna Zalezna
Nominalny Chi? Test znakow
Porzadkowy Test U Manna- Test kolejnosci par
dla dwéch i i
Whitneya Wilcoxona
prob (df = 1)
Parametryczny Test Z, Test t-Studenta
Test t-Studenta
dla prob niezaleznych
dla wielu Nieparametryczny Chi? Test Kruskala-Wallsa
prob (df > 1) | Parametryczny ANOVA ANOVA

Zrédto: [Duchowski 2007, s. 168].

Ze wzgledu na bardzo szeroki zakres mozliwych zastosowan badan eye trackingowych
analiza otrzymanych danych moze by¢ dokonywana na kilka sposobow, tj. w postaci
algorytmoéw statystycznych (zarowno opisowych, jak i wnioskowania) [Holmqvist i in. 2011],
algorytmow edycji tancucha znakow (string editing algorithms) [Privitiera, Stark 2000],
a takze wizualnych technik analitycznych [Andrienko i in. 2012]. Nalezy podkresli¢, ze kazda
z tych metod wigze si¢ z ogromng iloscig danych generowanych podczas eksperymentu
badawczego, ktére beda musiaty zosta¢ przeanalizowane. W literaturze przedmiotu podkresla
si¢, ze poroOwnanie wynikow pomiedzy respondentami jest jedng z podstawowych operacji
dokonywanych podczas analizy danych otrzymanych w badaniu eye trackingowym.
W praktyce najczesciej stosowane sg tradycyjne testy statystyczne [Sundstedt 2012, s. 28].
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Przyktadowo, czas trwania fiksacji w sytuacji zastosowania dwoch réznych bodzcéw moze
by¢ porownany za pomoca jednoczynnikowej analizy wariancji ANOVA. Pozwoli to na
zbadanie, czy wystgpily znaczace réznice pomigedzy dwoma rozkladami. Jednak w celu
doktadniejszego okreslenia istniejgcych réznic zaleca si¢ dokonanie poréwnania wizualnego
(Jako dodatku do obliczen statystycznych) [Kurzhals i in. 2016, s. 10-11].

Niektorzy autorzy wskazuja, ze analiza przy wykorzystaniu AOI jest niemozliwa
w przypadku badania materiatow zawierajacych elementy dynamiczne [Jardanowski
i Chojnacki 2009, s. 107]. Nowoczesne oprogramowanie dopuszcza juz takg mozliwos$¢,
a uzytkownik ma do wyboru kilka metod umozliwiajacych generowanie AOI dla danych
w postaci filméw*. W trybie manualnym analiza przebiega klatka po klatce — badacz
samodzielnie sprawdza kazda scen¢ nagrania i notuje, dla ktorej z klatek warto przygotowac
AOIL Takie zadanie moze by¢ znacznie usprawnione w wyniku wiaczenia trybu statycznego
(static reference view). Ze wzgledu na fakt, ze taki sposob generowania AOI jest dosé
czasochtonny, kolejnym stosowanym rozwigzaniem jest skorzystanie z trybu pot-
automatycznego czy tez automatycznego, w przypadku ktorych oprogramowanie wykrywa
zmiany w ksztalcie, rozmiarze oraz lokalizacji AOl w zadanym czasie. Mimo to, udziat
badacza jest wcigz zalecany — a jego rola powinna polega¢ na dokonaniu interpretacji
znaczeniowe] (oraz przes§ledzeniu nagrania calosciowo i dodatkowego, samodzielnego
wylonienia interesujacych sekwencji klatek bez konieczno$ci przeszukiwania kazdego
z kadrow) [Cash, Stankovi¢ i Storga 2016, s. 108].

W wyniku realizacji badania eye trackingowego rejestrowane jest od kilkuset do kilku
tysiecy fiksacji. W celu dokonania ich interpretacji nalezy dokona¢ selekcji interesujacych
obszarow, a dopiero na jej podstawie przeprowadza si¢ obliczenia. Stosowane wielkosci
statystyczne sg zroznicowane ze wzgledu na cel badania oraz przyjete zalozenia badawcze.
W przypadku analizy obszaréw zainteresowania standardowo okresla si¢ miedzy innymi:

e czas, ktory uptynie do pierwszej fiksacji w danym AOI (TTFF — Time To First Fixation) -
pozwala na zweryfikowanie, ile czasu jednostka potrzebuje do odnalezienia danego

obszaru, istotnego z punktu widzenia realizacji celu badawczego;

4% Co wiecej, dla materialdw dynamicznych mozliwe jest juz nawet generowanie map cieplnych,
w przypadku ktorych skumulowany rozktad uwagi jest prezentowany w postaci ,,ruchomych chmur”’) [MacKenzie

2012, s. 224-225].
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e laczny czas sp¢edzony w danym AOI dla uzytkownika oraz wszystkich badanych (Time
Spent) - interpretacja tej miary moze by¢ pozytywna lub negatywna (jednostka skupia
wzrok w danym obszarze, gdyz prezentowany material jej si¢ spodobal badz tez moglta ona
nie zrozumie¢, co przedstawia), stad w celu poglebienia analizy zaleca si¢ zastosowanie
miar dodatkowych;

e stosunek (Ratio) liczby badanych, ktorzy faktycznie skierowali wzrok na dany obszar
zainteresowania do ogotu badanych;

e zsumowang liczbg fiksacji w danym AOI - zaktada si¢, ze wigksza liczba fiksacji $wiadczy
o wigkszym zainteresowaniu badanego danym obszarem;

e liczb¢ osob, ktore dany obszar zauwazyly oraz eksplorowaly (w drugim przypadku
przyjmuje si¢, ze dotyczy to wystapienia wigcej niz jednej fiksacji w danym obszarze);

e liczbe wizyt w danym obszarze - zaklada sie, ze im wigksza liczba wizyt w obszarze, tym
jest on bardziej interesujacy z punktu widzenia ogladajacego (rownie dobrze moze on
prezentowaé nowosci, ktore przyciagng uwage, albo tresci trudne, skomplikowane, stad
powr6t do nich w celu zrozumienia informacji) [Jacob i Karn 2003, s. 582-586]; [Albert
i Tullis 2013, 167-175].

Przygotowujac badanie eye trackingowe, nalezy mie¢ na uwadze kilka istotnych
kwestii technicznych, ktére wywieraja wptyw na zasadno$¢ stosowania owej metody.
Niewatpliwie jednym z najwazniejszych aspektow jest koniecznos$¢ zachowania identycznych
warunkow podczas wszystkich sesji  badawczych. W celu otrzymania maksymalnie
doktadnego pomiaru, nalezy wyeliminowac ryzyko wptywu czynnikéw zewnetrznych. Bardzo
wazne jest zapewnienie statego natgzenia os$wietlenia w laboratorium, zatem konieczne jest
zablokowanie dostgpu do $wiatta stonecznego, ktére mogloby spowodowac znieksztatcenie
wynikow. Kolejng kwestig jest sposob sformulowania instrukcji badawczej, ktéry musi by¢
zrozumialy dla kazdego z badanych, dzigki czemu realizacja badania bedzie przebiegata
podobnie, a otrzymane wyniki bedg porownywalne (wazne jest zapewnienie identycznos$ci
pytan oraz odpowiedni dobor stow — tak, by byty zrozumiate dla respondentow). Uzytkownik
moze si¢ zagubi¢, zmeczy¢, znudzi¢ badz zirytowaé podczas zbyt diugiej lub trudnej sesji
badawczej (jednostkowy pomiar wraz z czynno$ciami przygotowawczymi moze trwaé¢ do 1,5
godziny), stad przy projektowaniu konkretnych zadan zaleca si¢ narzucenie uzytkownikowi
konkretnych zadan, a nie tylko obserwacje tresci. Laskowski [2011, s. 1] podkresla takze
znaczenie ustalenia przez badacza takich elementéw, jak: czas ekspozycji badanego na
medium (czy ekrany majg zmienia¢ si¢ automatycznie po zadanym czasie, np. po 30
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sekundach, czy badany moze samodzielnie je przetaczac), oraz okreslenie dtugosci fiksacji.
Majaranta i Bulling [2014, s. 57] zalecaja dokonanie doboru odpowiedniej aparatury pod katem
celow badania oraz mozliwosci ich realizacji w okreslonym $rodowisku (eye trackery
stacjonarne lub mobilne), a nastepnie okreslenie miedzy innymi parametréw, takich jak:
doktadnos$¢ przestrzenna oraz czasowa, kat ustawienia kamery. Powaznym mankamentem
badania z uzyciem eye trackera stacjonarnego jest konieczno$¢ utrzymania w trakcie pomiaru
wzglednie stabilnej pozycji ciata, a przede wszystkim gtowy. Podpieranie brody, dotykanie
twarzy (W momencie zastanawiania si¢), intensywne gestykulowanie, zmiana pozycji
na krzesle (konieczne jest stosowanie krzesta tradycyjnego, a nie obrotowego) moga
doprowadzi¢ do zaktocenia przebiegu badania, a w efekcie do wypaczenia wynikow [Nielsen
i Pernice 2009, s. 89]. Istotnym problemem jest takze trudno$¢ w analizie obiektow
dynamicznych i ruchomych. Jak zostalo wyjasnione, eye tracking dziata na zasadzie
sczytywania punktow padania wzroku w przestrzeni ekranu, a dopiero nastgpnie nanosi ich
siatke na grafike przedstawiong na ekranie. Jezeli pewne elementy zmieniajg si¢ dynamicznie,
to elementy, ktore w danej chwili ukazaly si¢ uzytkownikowi, moga by¢ nieprawidlowo
wskazane na grafice. Sporzadzenie map cieplnych na ich postawie jest mozliwe, jednak jest
dos$¢ czasochtonne i wymaga doswiadczenia badacza.

Mimo ogromnego postgpu i rozwoju technologii, przygotowanie i prawidtowa
realizacja badania eye trackingowego wcigz w duzym stopniu zalezy od umiejetnosci
1 do$wiadczenia badacza. Planujac przeprowadzenie badania, trzeba mie¢ $wiadomosé,
Ze wymaga ono opanowania specjalistycznej wiedzy niezbednej do zaplanowania
I realizacji badania, analizy pozyskanych danych oraz do interpretacji uzyskanych wynikéw
(a takze dostepu do specjalistycznego sprzetu). Niezwykle istotna okazuje si¢ kwestia doboru
proby oraz stworzenia odpowiednich warunkéw badania, w ktérych uzytkownik nie begdzie
rozpraszany bodZcami zewn¢trznymi i bedzie zachowywal si¢ naturalnie.

Kazdy eksperyment naukowy powinien by¢ wlasciwie zaplanowany, a zatem nalezy
uwzglednia¢ metode naukowa 1 dotychczasowe osiggniecia nauki. Dodatkowo kazdy
eksperyment wymaga uzyskania niewymuszonej i §wiadomej zgody uczestnika na (a) udziat
w eksperymencie oraz (b) proponowane metody badawcze. Taka zgoda musi zosta¢ wyrazona
uprzednio i dobrowolnie na podstawie peinej i rzetelnej informacji o istocie, celu i przebiegu
eksperymentu, a takze o korzysciach i ryzyku, ucigzliwosciach i niedogodnosciach zwigzanych
z uczestnictwem. Moze ona zosta¢ wycofana w dowolnym momencie trwania eksperymentu,

bez podawania przyczyn. Fakt uzyskania $wiadomej zgody nalezy udokumentowacé w sposob

209



jednoznaczny (zaleca si¢ stosowanie formy pisemnej) [Czarnkowski i Rozynska 2008,
s. 20-22]. Projektujac eksperyment, badacz powinien podejmowac problemy naukowe zgodnie
z przyjetymi wartosciami etycznymi, dobierajgc metody umozliwiajagce uzyskanie
wiarygodnych 1 rzetelnych wynikow, przy zachowaniu szczegodlnej ostroznosci przy
formutowaniu praktycznych wnioskéw z badan [Stepulak 2005, s. 77-79].

Niestety, mimo wzrostu popularno$ci techniki eye trackingowej w praktyce badawczej,
w literaturze przedmiotu wciaz ktadzie si¢ niewielki nacisk na ocen¢ wiernosci, z jaka ruch
oka jest odzwierciedlany w warto$ciach mierzonych i raportowanych przez eye tracker.
Co wigcej, mimo iz eksperci w tej dziedzinie prowadza wtlasne, wyjatkowo rygorystyczne
ewaluacje standardow jakos$ci danych pozyskiwanych ta metoda, wciaz nie sg one publikowane

[Reingold 2014, s. 636].

Procedura badawcza ET i EEG

Procedura badawcza zaprojektowana autorsko na potrzeby niniejszej rozprawy
doktorskiej powstala w oparciu o ide¢ powtarzania bodzcow — prezentacji dziesieciu marek
tych samych sze$ciu sieci handlowych w wariantach z ceng i1 bez, natomiast wnioskowania
dokonano na bazie modelu analizy fal moézgowych wedlug teorii asymetrii czotowej. Wazna
kwestia, do ktorej nalezy si¢ odwota¢, majaca wptyw na liczbe 1 jako$¢ publikacji naukowych
jest polityka firm marketingowych, chronigca stosowane przez nie metody badawcze. Firmy
takie projektuja wlasne protokoty przeprowadzania badan neuromarketignowych, ktore
w obawie przed konkurencjg nie zostajg publikowane [Brzezicka i Kaminski 2010, s. 135-137].
W zwigzku z tym w literaturze przedmiotu brakuje kompleksowych wytycznych na temat tego
jak przeprowadzi¢ i analizowa¢ takie badania (wigkszo$¢ publikacji dotyczy analizy reklam,;
brakuje natomiast standardow dotyczacych porownywania produktéw rdznych sieci

handlowych).*®

% Dlatego tez projektujac badanie, autorka zwrocila sie z prosba o uwagi techniczne i merytoryczne
do p. Michata Mycki — psychologa eksperymentalnego, specjalisty w realizacji badan ilo$ciowych oraz
w wykorzystaniu metod biometrycznych (EEG, ET oraz analiza ekspresji mimicznych) oraz p. Tomasza
Wrtodarczyka - socjologa z doswiadczeniem w realizacji badan rynku z zastosowaniem metod jakosciowych
i ilosciowych.
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W badaniu neuromarketingowym wykorzystano jednoczesnie dwie metody -
elektroencefalografi¢ oraz okulografi¢. Badani byli rekrutowani za posrednictwem ogloszen
w sieciach spoleczno$ciowych oraz dzigki uprzejmosci przedstawicieli Samorzadow
Poznanskich Uczelni. Pierwszym etapem, jeszcze przed zakwalifikowaniem osoby do badan,
byto wypelnienie przez nig ankiety zgloszeniowej, udostepnionej w Internecie. Do badan
zapraszano*’ jedynie osoby, ktére spelniaty niejawne kryteria rekrutacji, istotne z punktu
widzenia wymagan zdrowotnych badanych. Ze wzgledu na mozliwos¢ zakidcenia zapisu EEG,
do badania nie kwalifikowano osob:

e ktoére doznaty urazu glowy w przeciggu ostatnich 5 lat,

e u ktorych zdiagnozowano i/lub leczyty si¢ z powodu chordb neurologicznych (w tym
epilepsji), zaburzen i choréb psychicznych (w tym alkoholizmu i zaburzen uwagi) oraz
zaburzen snu,

e przyjmujacych na state §rodki przeciwbolowe.

Dodatkowo do udziatu nie zapraszano oséb:

e ktorych wiek byt poza przedziatem 20-34 lat,

e noszacych okulary (ze wzglgdu na trudnos¢ w zebraniu danych okulograficznych).
Przed przystgpieniem do badania z kazdym respondentem omoéwiono cel 1 doktadny

przebieg badania. Respondent zostal poinformowany o mozliwos$ci rezygnacji z badania
w kazdym momencie - réwniez po jego rozpoczeciu, bez jakichkolwiek konsekwenciji.
Po wyrazeniu zgody na udzial w badaniu (w formie pisemnej — zatacznik 4), badani byli
przygotowywani do zatozenia aparatu EEG. Po zalozeniu EEG sprawdzano poprawnos$¢
lokacji elektrod zgodnie z systemem 10-10. Po wprowadzeniu ewentualnych poprawek
w montazu przystepowano do sprawdzenia impedancji. Zgodnie z zaleceniami producenta
aparatu EEG, impedancje elektrod byly utrzymywane na poziomie ponizej 40kQ. Nastgpnie
badani przesiadali si¢ do stanowiska z komputerem i okulografem stacjonarnym, gdzie
wypetniali ankiete sktadajaca si¢ z pytan dotyczacych jakosci obstugi w wybranych sieciach

handlowych oraz znajomosci wybranych logotypow réznych marek produktow (zatgcznik 5).

47 Umawiajac sie telefonicznie z badanym na pomiar sygnatu EEG, poproszono, aby przed badaniem umyto glowe
oraz nie stosowano do wloséw zadnych odzywek, balsaméw do skory ani zelu do wlosow, gdyz przyczyniajg sie
one do zwigkszenia impedancji skory i utrudniaja jej odtluszczenie, konieczne przez natozeniem Zelu lub pasty

przewodzacej (stosowanej w celu poprawienia przewodnictwa).
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Nastepnie zbierano pomiary bazowe dla EEG, w postaci pomiaru aktywnos$ci fal mézgowych,
w trzech zadaniach: 3CVT (ang. 3-choice vigilance task — test czujnosci psychomotorycznej)
oraz proby: oczy zamknigte przez okres 3 minut oraz oczy otwarte przez okres 3 minut.
Po pomyslnym zakonczeniu pomiaréw bazowych, przystepowano do 9-punktowej kalibracji
okulografu. Po dokonaniu kalibracji, wy$wietlone zostaly plansze z instrukcjami
do wlasciwego badania.

Zadaniem respondentow byto obejrzenie 10 grup produktéw (siedmiu spozywczych,
trzech higienicznych). Kazda grupa sktadata si¢ z 6 produktow marek witasnych, tego samego
typu z roznych sieci handlowych (Auchan, Biedronka, Lidl, Piotr i Pawet, Stokrotka, Tesco).
Badanie sktadato si¢ dwoch réwnowaznych blokow, rdznigcych si¢ jedynie obecnoscia ceny
pod ogladanymi przez badanych produktami. W badaniu zastosowano pomiary wielokrotne,
tzn. kazda z oséb badanych ogladata blok produktéw z cenami oraz blok produktéw bez cen.
Kolejnos¢ ogladania blokéw produktéw byta ustalana losowo przez program komputerowy.
Badani sami decydowali, jak dtugo chcg ogladaé plansze z produktami. Po obejrzeniu kazdej
z plansz z 6 produktami, badany przechodzit samodzielnie do planszy z dwoma pytaniami.
Pierwsze z nich dotyczylo oceny estetyki obejrzanych produktow, a drugie
prawdopodobienstwa decyzji o zakupie danego produktu. Na planszach z pytaniami
wyswietlone byly miniatury odpowiednich produktow. Po udzieleniu odpowiedzi na pytania,
przed kolejng grupa produktéw, wyswietlano na $rodku ekranu punkt fiksacji przez okres 3
sekund. W ramach bloku wys$wietlano 10 grup produktéw. Przed wyswietleniem kolejnego
bloku produktow, w badaniu wprowadzono 10-minutowg przerwe (podczas ktorej respondenci
zostali poproszeni o zapoznanie si¢ z trescig dowolnego z przygotowanych czasopism — byt to
bodziec relaksujacy, oraz majacy na celu zajecie uwagi badanych). Po przerwie przystgpowano
do ponownej kalibracji okulografu. Nastgpnie wyswietlano drugi blok produktow —
identycznych plansz z produktami, réznigcych si¢ dodanym bodzcem w postaci cen
produktéw. Po zakonczeniu drugiego bloku Sciggano aparat EEG i eye tracker.

Wszystkie badania wykonano przy stalym, sztucznym os$wietleniu, bez dostepu
zewngtrznych zrodet $wiatta. W badaniu wykorzystano jednoczesny pomiar dwiema metodami
biometrycznymi o ponizszej specyfikacji:
= Elektroenecefalograf B-Alert X10 (Advanced Brain Monitoring)

o (Czgstotliwos¢ probkowania: 256 Hz; 9 kanaléw EEG (Fz, F3, F4, Cz, C3, C4, POz,

P3, P4) rozlokowanych zgodnie z systemem 10-10.

e Montaz monopolarny (elektrody referencyjne: Al, A2)
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e Filtr gébrnoprzepustowy: 0,1 Hz; Filtr dolnoprzepustowy: 100 Hz

Rysunek 23. Aparatura stosowana podczas badania EEG

Zrédlo: [Biopac 2016].

Dane z aparatu EEG zebrano za po$rednictwem oprogramowania IMotions. Sygnal
oczyszczono automatycznie, za pomoca algorytmu dostarczonego przez Advanced Brain
Monitoring. Pozwolito to wykry¢ i usuna¢ znane artefakty, w sygnale EEG w dziedzinie czasu,
zwigzane z wysyceniem wzmacniacza i wychylen, ktore wystepuja z poczatkiem lub po
wysyceniu. Artefakty oczne 1 nadmierna aktywno$¢ migsni zostaty réwniez zidentyfikowane
I odrzucone za pomoca automatycznej transformacji falkowej. Po dekontaminacji sygnat EEG
byl nastepnie analizowany sekunda po sekundzie i usredniany, w ramach 1-sekundowego okna
czasowego. Dane pochodzace z okulografu stacjonarnego Tobii X-60 (czestotliwosé
probkowania: 60 Hz; pomiar obuoczny) i elektroencefalografu zsynchronizowano

z wykorzystaniem platformy biometrycznej IMotions w wersji 6.0.

Rysunek 24. Aparatura stosowana podczas badania eye trackingowego

Zrédto: [Tobii 2016].
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4.4. Metoda IAT (Test Utajonych Skojarzen)

Do pomiaru postaw utajonych, bedacych czestym przedmiotem badan psychologicznych
uzywa si¢ migdzy innymi metod, takich jak: Adjective Test Evaluation, Lexical Decision Task,
Category Inclusion Task, Implicit Association Test [Maison 2004, s. 17]. Ostatnia z nich —
IAT, jest najbardziej rozpowszechniong w literaturze przedmiotu, dlatego zdecydowano si¢
na jej wykorzystanie na potrzeby niniejszej rozprawy doktorskiej.*®

Test IAT jest standardowo stosowany do badania postaw narodowych, rasowych oraz
postaw wobec samego siebie. Metoda ta jest najczesciej uzywana do badania zachowan
1 postaw stygmatyzowanych, w przypadku ktérych konsumenci mogliby sklada¢
niewiarygodne deklaracje. Wykorzystanie wskaznikéw fizjologicznych pozwala na
precyzyjny pomiar reakcji na prezentowane bodzce, a w efekcie zbadanie procesoéw
poznawczych lezacych u postaw zjawisk spotecznych, takich jak: postawy, stereotypy oraz
uprzedzenia [Maison 2004]. W przypadku produktow marek wiasnych czgsto postrzeganych
jako artykuty tanie i niskiej jakosci, taka metoda pomiaru moze przynie$¢ bardziej wiarygodne
wyniki niz tradycyjne badania kwestionariuszowe. Przed przystgpieniem do wykonywania
testu wykorzystuje si¢ standardowa procedurg stluzaca mierzeniu jawnych postaw — tzw.
procedura samoopisu, w ktorej badany bezposrednio wyraza swoje postawy jawne.

Nalezy wyjasni¢, ze autorka ma §wiadomos¢, iz dotychczasowe badania prowadzone
z uzyciem metody IAT pokazaly duza rozbiezno$¢ lub brak zwigzku migdzy postawami
jawnymi a utajonymi [Maison 2004, s. 18]. Celowo jednak witaczono je w zakres dysertacii,
dazac do ukazania rozbieznosci migdzy deklaracjami a utajonymi postawami konsumentow.

Test IAT* zostat wprowadzony do badan psychologicznych w 1994 roku, jednak
po raz pierwszy opisano go w literaturze dopiero w 1998 roku [Greenwald, Banaji 1998].
W metodzie przyjmuje si¢ zalozenia teoretyczne dotyczgce utajonego poznania, ktorego
konsekwencjami sg utajone postawy. O takich postawach wnioskuje si¢ na podstawie czasow
wykonania r6znych zadan kategoryzacji stow. Badanie wykonywane jest indywidualnie przy

uzyciu programu komputerowego (najbardziej popularnym jest Inquisit). Na monitorze

4 Marciniak [2016, s. 235] zaznacza, iz procedura ta, znana jako Test Utajonych Skojarzen, jest obecnie ,,jedng
z najbardziej rozpowszechnionych technik pomiaru utajonych postaw w naukach spotecznych”.

49 W rozprawie przyjeto okre$lenie angielskie, gdyz polskie thumaczenie — Test Utajonych Skojarzef moze byé
mylace, gdyz pojecie test sugeruje wlasciwosci psychometryczne i diagnostyczne, ktorych metoda nie posiada.
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prezentowane sg instrukcje oraz zadania, ktére ma wykona¢ respondent. Jego zadaniem jest
przyporzadkowanie stow badz obrazkéw do odpowiednich kategorii. Dokonuje si¢ tego
poprzez naci$ni¢cie odpowiednich przyciskow na klawiaturze (reszta jest zablokowana), przy
czym badany jest proszony, by wykonywat zadania jak najszybciej, ale starajac si¢ zrobi¢ jak
najmniejszg liczbg btedow. Czasy odpowiedzi oraz poprawnos¢ wykonania badania zostaja
zarejestrowane przez komputer (czas mierzony jest od momentu pojawienia si¢ bodzca
do nacisnigcia klawisza odpowiedzi). W sytuacji nacisnigcia niepoprawnej odpowiedzi
w miejscu prezentacji bodzca wyswietla si¢ komunikat ,,btgd”. Zgodnie z koncepcja
Greenwalda 1 in. [1998] spojnos¢ afektywna powinna prowadzi¢ do skrocenia czasu
wykonania zadania, natomiast brak spdjnosci afektywnej do jego wydluzenia. Zatem
0 wystepowaniu utajonej pozytywnej postawy wobec okre$lonej marki $wiadczy fakt,
iz respondentom tatwiej przychodzi dokonanie kategoryzacji tej marki, jesli znajduje si¢ ona
w zestawieniu z bodzcami pozytywnymi. Natomiast krotszy czas wykonania przez
respondentow zadania, w ramach ktorego oceniana marka wystgpuje tacznie z bodzcami
nasyconymi negatywnie, stanowi podstawe do wnioskowania o wystepowaniu utajonej
negatywnej postawy wobec danej marki [Marciniak 2016, s. 238-239].

Standardowa procedura obejmuje seri¢ pigciu zadan [Maison 2004]. Kazde z nich
obejmuje zazwyczaj seri¢ 20 do 40 pojedynczych przyporzadkowan (pojawiajacych sie¢
w kolejnosci losowej). Pierwsze dwa stanowig kategoryzacje proste, polegajace
na przypisywaniu pojawiajacych si¢ na srodku ekranu stow, do jednej z dwoch kategorii.
W pierwszym zadaniu kategoryzowane sga stowa o znaczeniu pozytywnym i negatywnym,
a w drugim — stowa nalezace do kategorii specyficznych, ktore sg przedmiotem pomiaru
postawy. Z kolei zadanie trzecie i pigte obejmuje kategoryzacje zlozone — przypisywanie
pojawiajacych sie na ekranie stoéw do jednej z czterech kategorii (potaczonych kategorii 11 2).
W tym kroku wykorzystywane sg te same zestawy stow bodzcowych, jednak réznig si¢ one
strong porzadkowania (na ekranie zamieniono miejscami te same nazwy kategorii). Natomiast
zadanie czwarte polega na kategoryzacji prostej, rowniez o odwrdconej stronie
przyporzadkowania w stosunku do zadania drugiego. Podstawe¢ wskaznika IAT stanowia czasy
wylacznie z zadan kluczowych dla badania — kategoryzacji ztozonej (3) i ztozonej odwrocone;j
(5). Klasyczny test Greenwalda obejmowat natomiast 7 zadan. Dwa dodatkowe zadania
poprzedzaly zadania stanowigce pomiar wiasciwy (kategoryzacje zlozone). Najnowsza
procedura testowa zaklada natomiast wlacznie czaséw reakcji z tych badan do badania

wlasciwego, w ktorym pomiar dokonywany jest dla zadan 3 1 4 oraz 6 1 7 [Inquisit 2017].

215



Tabela 38. Schemat badania IAT

Zadanie Opis zadania
1 — kategoryzacja prosta | kategoryzacja stow z dwoch kategorii bedgcych obiektem
badania (zestaw dostosowany do obiektu badania; zmienny)
2 — kategoryzacja prosta | kategoryzacja stow nasyconych afektywnie (stata dla kazdego
testu)
3 —kategoryzacja zlozona | kategoryzacja ztozona ze stow z 1 i 2 zadania jednocze$nie —
niespojna afektywnie

4 —kategoryzacja ztozona | kategoryzacja ztozona ze stow z 1 i 2 zadania jednocze$nie —
niespojna afektywnie

5 — kategoryzacja prosta | kategoryzacja tych samych stow co w 2 zadaniu,
odwrocona ale w odwroconym uktadzie

6 — kategoryzacja ztozona | kategoryzacja ztozona z tych samych kategorii co w zadaniu
odwrocona 314, ale w odwroconym uktadzie — spojna afektywnie

7— kategoryzacja ztozona | kategoryzacja ztozona z tych samych kategorii co w zadaniu

odwrocona 314, ale w odwroconym uktadzie — spojna afektywnie
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: [Maison 2004, s. 58].

Wskaznik IAT jest tworzony na postawie zagregowanych 1 usrednionych odpowiedzi
na zadania kategoryzacji ztozonej — jako rdznica migdzy usrednionymi czasami odpowiedzi
dla tych dwoch zadan. W przypadku takiego rodzaju badania czas wykonania zadania—
spojnego afektywnie powinien by¢ krétszy niz czas poswigcony na zadanie kategoryzacji
niespojnej afektywnie. O postawie pozytywnej wnioskuje si¢ wtedy, gdy dany respondent
uzyskuje krotsze czasy reakcji w zadaniu, gdy kKategoria jest zgodna ze stowami pozytywnymi
(wtedy jednostka tatwiej wykonuje dane zadanie). W przeciwnym wypadku, gdy badanemu
fatwiej jest wykonaé¢ zadanie, gdy kategoria jest w parze ze stowami negatywnymi, a czasy
reakcji sg krotsze, wnioskuje si¢, iz dana osoba przejawia postawe negatywna wobec danej
kategorii [Maison 2004, s. 59-61].

Wynik (efekt) testu IAT (D-score) generowany jest automatycznie przez program
komputerowy jako roznica miedzy wynikami z obu czeSci kategoryzacji (lacznie czterech
zadan). Moze on przyja¢ wartosci z zakresu od -2 do +2 (znak minus oznacza preferencje
w stron¢ marek wiasnych, a + preferencj¢ w strong¢ marek producenckich). Po zakonczeniu
testu respondent widzi na ekranie swoj wynik, ktory moze by¢ interpretowany nastepujaco:

o silna preferencja - efekt IAT > 0,65;

e preferencja umiarkowana 0,65 < efekt IAT > 0,35;

o niewielka preferencja 0,35 < efekt IAT > 0,15;

e Dbrak preferencji - efekt IAT < 0,15 [Greenwald i in. 2003].
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Nalezy wyjasni¢, ze wskaznik jest tworzony na podstawie czaséw odpowiedzi
udzielonych na wszystkie bodzce (w tym bodzcéw przyporzadkowanych btednie®). Pomijane
zostaja tylko czasy odpowiedzi na dwa pierwsze bodzce w kazdym z zadan, gdyz stanowig one
przejscie migdzy czytaniem instrukcji a wykonywaniem zadan — 0soba nie jest jeszcze w petni
skupiona, uczy si¢ jak wykona¢ odpowiednig serie, a jej czasy reakcji sg zdecydowanie dtuzsze
od pozostatych. W literaturze przedmiotu zaleca si¢ by czasy reakcji krotsze niz 300 ms
i dtuzsze niz 3000 ms redukowa¢ do wartosci brzegowych odpowiednio 300 i 3000 [Maison
2004, s. 61]. Czasy wykraczajace poza te granice niepotrzebnie zwigkszajg wariancje,
ostabiajac tym samym wrazliwo$¢ testu. Co wigcej, nie sg one przydatne ze wzgledu na fakt,
iz odpowiedz udzielona w czasie krotszym niz 300 ms moze wskazywac, ze udzielono jej bez
uprzedniego przeczytania bodzca. Z kolei, odpowiedz powyzej 3000 ms moze sugerowac
wystapienie czynnikéw zaklocajacych wykonanie zadania.®! Innym rozwigzaniem, zamiast

2. Analizy

redukowania czasow krotszych i dluzszych jest usuwanie takich wynikow®
poréwnawcze w takich przypadkach nie wykazaty znaczacego wptywu na uzyskiwane wyniki
[Greenwald, Nosek i Banaji 2001], jednak zaleta redukcji czasow jest uniknigcie braku
zapisOw w bazie danych.
Na szybko$¢ czasow reakceji majg wptyw réznorodne czynniki, wérdd ktorych nalezy
wymieni¢ mi¢dzy innymi:
e wiek badanego — najkrotszy czas reakcji wystepuje w wieku od 18 do 40 lat (co wynika
w duzej mierze z szybkosci przewodnictwa uktadu nerwowego);
e ple¢ — mezczyzni wykazujg szybszy czas reakcji niz kobiety w przypadku prostego czasu
reakcji na bodzce dzwigkowe i wizualne, oraz czasu reakcji wyboru [Deary i Der 2005];
e poziom pobudzenia — przy umiarkowanym jego poziomie wystepuje najkrotszy czas

reakcji; zbytnie zrelaksowanie badz spi¢cie wptywaja negatywnie na wyniki badan;

%0 Osoby, w ktorych odpowiedziach przekroczona zostaje ustalona granica akceptacji btedu — np. przyjete przez
Maison [2004] - 30% - nalezy wykluczy¢ z analizy.
51 Program komputerowy, z ktérego korzystano przy opracowaniu procedury badania zakladat — poprawki
naniesiono zgodnie z propozycja ulepszenia algorytmu za: [Lane i in. 2007].
52 Najnowsza wersja programu komputerowego zawierata algorytm, ktéry automatycznie usuwat wyniki dhuzsze
niz 10 000 ms oraz wys$wietlal komunikat ,,za szybka odpowiedz” dla badanych, ktorych wyniki byty krotsze niz
300 ms dla wigcej niz 10% przypadkow.
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¢ inteligencja — zaobserwowano ogélng tendencje, ze wyzsze 1Q wplywa na szybszy czas
reakcji;
e Kkary i stres — ,,straszenie” respondenta, gdy reaguje za wolno, powoduje skrocenie jego
czasu reakcji;
e zmeczenie — moze powodowac ostabienie uwagi, czestsze btedy, wydtuzenie czasu reakcji
w odpowiedzi na zaistniatg sytuacje [Golombek, Zdybek i Ogonowski 2012, s. 32-35].
Wisrédd najistotniejszych zalet stosowania tej metody Maison [2004, s. 63] wymienia trzy
nastepujace argumenty. Pierwszym z nich jest ,,Jatwa dostepnos¢” tego rodzaju badania, dzieki
czemu moze onO by¢ obszarem badan empirycznych w aspekcie automatycznych
1 nieswiadomych obszaréw ludzkiego zachowania (na podiozu teoretycznym w postaci
koncepcji utajonego poznania spotecznego). Drugi powo6d wynika ze specyfiki samej metody
— polegajacej na pomiarze posrednim, nieopierajagcym si¢ na deklaracjach badanych,
a na zadaniu komputerowym, w ktorym pomiar czasoéw reakcji jest dokonywany precyzyjnie
[Greenwald i in. 1998]. Dzigki temu mozliwe jest dokonanie wnioskowania na podstawie
rzetelnych i wymiernych danych, a badacz zyskuje pewno$¢ co do braku intencjonalnego
wplywu przez badane jednostki na otrzymane wyniki [Kim 1 Greenwald 1998]. Ostatnim
znaczacym argumentem jest mozliwos¢ otrzymania wynikow istotnych statystycznie.

W przypadku metody IAT w literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ takze kilka
zastrzezen. Przede wszystkim, przyjmujac zalozenie nieSwiadomos$ci oraz potencjalnej
odmiennosci postaw utajonych od jawnych, trudno wykazac, ze to, co wynika z testu IAT
stanowi rzeczywiscie postawe utajong, a nie jest artefaktem wynikajacym czy
to z familiarnos$ci, emocjonalnego podtoza, czy tez z tymczasowo wigkszej dostgpnosci
poznawczej jednej z kategorii. Kolejna watpliwos$¢ dotyczy tego, czy efekt IAT tworzy si¢ na
podstawie nastawienia do danej kategorii, czy tez do poszczegdlnych elementéw kategorii,
wykorzystanych w badaniu (w zaleznosci od celu badania nalezy dokona¢ odpowiedniego
doboru nazewnictwa oraz wyboru konkretnych egzemplarzy) [Maison 2004, s. 64-69].

Na podstawie stwierdzenia roznic w czasach reakcji nie mozna zatem wnioskowac
0 bezwzglgdnie negatywnym lub pozytywnym (badz negatywnym) nastawieniu do danej
kategorii. W sytuacji zmiany kontekstu wyniki moga pokaza¢ raz pozytywne, a raz negatywne
nastawienie [Maison 2004].

Ostatnig z istotnych kwestii metodologicznych w przypadku metody IAT jest
konstrukcja badania w aspekcie ustalenia kolejnosci pomiaréw jawnych 1 utajonych. Nie ma
jednoznacznych zasad, ktére by regulowaty owa kolejnos¢ i decyzja ta nalezy do autora
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badania. Majac na uwadze mozliwos$ci mniej lub bardziej intencjonalnego wptywania przez
badanych na uzyskiwane wyniki w pomiarach jawnych, zaleca si¢, aby pomiar jawny
dokonany byt przed pomiarem IAT. Czeg$¢ autorow preferuje jednak rozpoczynanie od badania
IAT, co pozwala na ograniczenie ryzyka wptyni¢cia czynnikow zaklécajacych (pochodzacych
z innego pomiaru) na wykonywane zadania. Za argumentem tym przemawia fakt,
iz wczesdniejsza aktywizacja badanej kategorii moze wzmocni¢ uzyskiwany w tescie wynik
[Maksymiuk, Gusztyta i Maison 2002; za: Maison 2004]. A udzielenie odpowiedzi na pytania
kwestionariuszowe, zwigzane z badanym w IAT problemem moze by¢ traktowane jako
wzbudzenie badanej kategorii.

Pomiar czasow reakcji na potrzeby niniejszej rozprawy doktorskiej zrealizowany zostat
przy uzyciu Testu Utajonych Skojarzen (IAT). Schemat badania zostat opracowany zgodnie
z zalozeniami metodycznymi Greenwalda i1 wspotpracownikéw [Greenwald i1 in., 1998;
Greenwald, Nosek, Banaji, 2003, s. 197-216]. Procedura badawcza obejmowata seri¢ 7 zadan:
pigciu zadan probnych, w ramach ktorych respondenci uczyli si¢ procedury badawczej oraz
dwodch zadan testowych stanowigcych pomiar wilasciwy. Tworcy metody nie dostarczaja
konkretnych wytycznych odnosnie zasad doboru materiatow bodzcowych. Aczkolwiek
na stronie internetowej Projektu Implicit (organizacji non-profit, zatozonej przez Greenwalda,
Banaji i Noska, zrzeszajacej badaczy zajmujacych si¢ problematyka utajonego poznania
spotecznego) znajduje si¢ wskazdwka, by dobra¢ bodzce tak, aby wszystkie z nich byty
,rownie nieznajome”.>® Maison [2004, s. 69] zaznacza, ze nicodpowiedni dobor bodzcow
moze by¢ powaznym zrodtem bledow, wsrod ktorych autorka wymienia migdzy innymi brak
symetrii miedzy bodzcami nalezacymi do dwoch badanych kategorii oraz niezgodno$é
pomiedzy wprowadzanymi do badania kategoriami a tym, co rzeczywiscie jest podstawa

kategoryzacji przy wykonywaniu przez badanych danego zadania (kiedy to kryterium

53 Greenwald i wspdtpracownicy przytaczaja eksperymenty, w ktérych weryfikowano hipoteze, ze rdznice
w znajomosci bodzcoéw z rdéznych kategorii moga wptywaé na wyniki. W kilku badaniach, gdzie znajomos$¢ osob
byta celowo rézna (np. dla biatych vs czarnych, insektow vs kwiatow, mlodych vs starszych) efekty byty takie
same bez wzgledu na stopien ich znajomosci. Wyniki takie dowodza, ze ,,automatyczne preferencje” nie wynikaja
z lepszej znajomosci jednej z kategorii. Z drugiej jednak strony, w badaniach psychologicznych wykazano
zalezno$¢ pomiedzy znajomoscia obiektéw i ich "lubieniem". Mozna zatem przypuszczaé, ze istnieje pewien
wplyw znajomosci kategorii na pozytywny odbidr nalezacych do niej bodzcow (m.in. ludzie bardziej lubig te
rzeczy, ktore lepiej znaja), co moze doprowadzi¢ do powstania pewnego utajonego stereotypu, ktory swoje
podloze ma w nieznajomos$ci podmiotow, ktorych dotyczy [projectimplicit.net].
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kategoryzacji stosowane przez badanego jest inne, niz zakladane przez badacza). Zatem
dobierajac produkty, starano si¢ odrzuci¢ celowo te najbardziej popularne na rynku, jak i te
z marek wlasnych z kategorii economy, probujac wybra¢ te marki, z ktérymi respondenci moga
mie¢ do czynienia, jednak nie przywiazuja do nich specjalnej wagi. W celu zachowania
spojnosci z poprzednimi badaniami, poczatkowo ponownie dokonano podziatu na produkty
spozywcze oraz higieniczne.>* Przygotowano zatem dwie wersje badania, w wersji S —
testowano ptatki $niadaniowe nalezace do 6 sieci handlowych, a w wersji H — mydto w ptynie
(takze tych samych sieci handlowych). Produkty te wybrano, kierujac si¢ przypuszczeniem, ze
kazdy z mtodych nabywcow nabywa i korzysta z nich regularnie. Wersje te nalezato jednak
zmodyfikowa¢, gdyz respondenci mieli trudnosci z rozpoznaniem, ktore z prezentowanych
produktéw nalezaty do marek wlasnych sieci handlowych. W zwigzku z tym, iz w przypadku
testu IAT nalezy dobra¢ bodzce tak, by zadne nie byty szczegodlnie wyrdzniajace si¢ dla
konsumentow, ostatecznie zrezygnowano z badania produktow  higienicznych
(gdyz w poprzednich badaniach respondenci w przewazajacej wiekszosci zadeklarowali,
iz takich nie nabywaja), ograniczajac si¢ do badania produktu spozywczego. Jako najbardziej
uniwersalny z artykulow, przez wigkszo$¢ badanych deklarowany jako nabywany regularnie
wybrano mleko®.

W celu wyeliminowania potencjalnych btedéw zwigzanych z zastosowaniem niniejszej
procedury bodZce prezentowane sg w kolejnosci losowej, generowanej komputerowo.
Dodatkowo rotowana jest kolejno$¢ zadan kategoryzacji dla zadania 3 i 4, oraz 6 i 7
(respondent wykonuje najpierw zadanie kategoryzacji ztozonej, gdy kategoria A jest w parze
ze stowami pozytywnymi, a B z negatywnymi, a jako drugie — zadanie gdzie kategoria A jest
w parze z negatywnymi a B z pozytywnymi; badz tez w kolejnosci odwrotnej) [Maison 2004,

S. 62-63]. Ponadto, kazde z kluczowych dla badania zadan jest poprzedzone zadaniem probnym

% Koncepcje badania skonsultowano z dr Beatg Marciniak, po jej wystgpieniu pt. ,Jawne i ukryte postawy
nabywcow wobec marek nalezacych do producentdéw oraz posrednikéw handlowych” podczas Konferencji
»Badania marketingowe wobec wyzwan wspoélczesnego rynku i rozwoju spoleczenstwa informacyjnego
we Wroctawiu w dniu 24.05.2016. Prelegentka zalecita dobor wytacznie jednego produktu (to jest niemieszanie
kilku ré6znych artykuléw, nawet ze zblizonych kategorii), gdyz zaburzyloby to wyniki badania.

55 Z informacji zamieszczonych na stronie internetowej sieci Stokrotka, jest to produkt marki wtasnej z kategorii
,.Hit”, najchetniej nabywany przez respondentdéw (47% nabywcow) zaraz po oliwkach (50% klientow). Inne sieci
handlowe nie udostgpniaja takich danych, jednak mozna przypuszczaé, ze mleko cieszy si¢ znaczna popularnoscia

wsrod nabywcow takze w przypadku pozostatych sieci handlowych.
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w celu oswojenia respondenta z jego procedura. Nalezy jednak podkresli¢, ze czasy

odpowiedzi w takich zadaniach réwniez sa analizowane i maja one wptyw na wynik testu.

Bloki obejmujace nauke procedury zawierajag 24 proby, natomiast bloki testowe — 40

kategoryzacji ztozonych. Schemat procedury badawczej dla marek wtasnych i producenckich

zestawiono w tabeli 39.

Tabela 39. Sekwencja i charakterystyka zadan w badaniu utajonych postaw

Zadanie

Bodziec z lewej

strony ekranu

Bodziec z prawej

strony ekranu

1 - kategoryzacja prosta

Nauka procedury

marka producenta

marka wlasna

2 — kategoryzacja prosta
Nauka procedury

pozytywna emocja

negatywna emocja

3 — kategoryzacja ztozona

Nauka procedury

marka producenta lub

pozytywna emocja

marka wlasna lub

negatywna emocja

4 — kategoryzacja ztozona

TEST

marka producenta lub

pozytywna emocja

marka wlasna lub

negatywna emocja

5 - kategoryzacja prosta odwrdcona

Nauka procedury

marka wlasna

marka producenta

6 - kategoryzacja ztozona odwrocona

Nauka procedury

marka witasna lub

pozytywna emocja

marka producenta lub

negatywna emocja

7 - kategoryzacja ztozona odwrdcona

TEST

marka wilasna lub

pozytywna emocja

marka producenta lub

negatywna emocja

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: [Kim i Greenwald 1998, s. 198].

W tabeli 40 zestawiono zdjecia produktow marek wilasnych 1 producenckich, ktorych

uzyto w badaniu IAT. Zastosowano standardowy zbidr bodZcow tekstowych. Dla kategorii

»dobre” byty to okreslenia: szczesliwy, pokdj, przyjemno$¢, chlubny, mitos¢, §miech, rados¢

oraz wspaniaty; a dla kategorii ,,zle”: agonia, zraniony, porazka, wstretny, zly, straszny,

potworny, okropny [Implicit.harvard.edu 2016].
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Tabela 40. BodzZce graficzne zastosowane w badaniu IAT

Marki wlasne sieci handlowych

teq
3

acial

la

Zrodto: opracowanie wilasne.

Ostatnim zagadnieniem, wymagajacym komentarza jest konstrukcja badania
ze wzgledu na kolejnos¢ stosowania pomiaréw jawnych i1 utajonych. W tym przypadku

rowniez nie ma S$cisle okreslonych zasad, ktore w sposob jednoznaczny prezentowaty
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kolejnos¢ dokonywania tych pomiaréw [Maison 2004, s. 73]. Ponownie, na stronie Projektu
Implicit znajduje si¢ wskazowka, iz kolejnos$¢, w jakiej s wykonywane testy, ma znaczenie
dla wielkosci efektu IAT (sity automatycznej preferencji). Autorzy zaznaczajg jednak, ze nie
jest to duzy wplyw i rzadko zmienia kierunek wyniku (automatycznej preferencji)
[Implicit.harvard.edu 2016]. Ewentualny problem efektu kolejno$ci jest natomiast rozwigzany
losowym porzadkiem zadan w IAT. Bioragc pod uwage mozliwosci mniej lub bardziej
intencjonalnego wptywania przez badanych na uzyskane w pomiarach jawnych wyniki,
zalecane jest dokonywanie jako pierwszego pomiaru jawnego [Maison 2004, s. 73]. Kim
1 Greenwald [1998] wyjasniaja, iz badani w zasadzie nie maja mozliwosci intencjonalnego
wplywania na pomiary utajone, zatem poprzedzenie badania IAT innymi zadaniami, w ktorych
aktywizowana bedzie postawa jawna, nie powinno wptyna¢ na obraz wynikoéw IAT.

W celu okreslenia postaw jawnych wykorzystano najprostszy zdaniem Bohner i Wanke
[2004, s. 39] sposOb oszacowania postawy danej jednostki polegajacy na zadaniu jej jednego
pytania, dotyczacego ogdlnej oceny obiektu tej postawy, a nastepnie prosby o zaznaczenie
wybranej odpowiedzi na skali liczbowej (zdaniem autorow miary jednopozycyjne
sa ekonomiczne). Jednak w obawie o nizsza rzetelno$¢ takich wynikow, oprécz pytania
o preferencje jednostek wobec marek wtasnych i producenckich, zdecydowano si¢ na zbadanie
kilku aspektéw oceny takich marek z zastosowaniem skal wielopozycyjnych, a konkretnie
z metody sumowanych ocen, okreslanych tozsamo skalg Likerta, w wersji pigciopunktowej

(kwestionariusz stanowi zatgcznik 6).
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5. Postawy mlodych nabywcow wobec marek wlasnych w Swietle badan

empirycznych

Ze wzgledu na specyfike prowadzonych badan przy wykorzystaniu roéznych metod
pomiarowych (w tym badan neuromarketingowych, umozliwiajgcych otrzymanie
precyzyjnych danych o charakterze ilosciowym i jako$ciowym) na réznych poziomach —
$wiadomym i nieSwiadomym, nalezy wskaza¢ na brak mozliwosci pordwnania otrzymanych
wynikow. Dlatego tez analiza postaw jawnych oraz utajonych znajduje si¢ w osobnych
podrozdziatach. Ewentualne rozbiezno$ci wystepujace miedzy postawami jawnymi oraz

utajonymi bedg kazdorazowo wskazywane, oraz interpretowane.

5.1. Pomiar postaw deklarowanych

5.1.1. Badanie FGI

W celu okreslenia postaw miodych nabywcoéw wobec produktow marek wiasnych
przeprowadzone zostalo pie¢ wywiadéw zogniskowanych wsrdd os6b zamieszkujacych
wojewodztwo wielkopolskie (n=37). Grupy byly male (5-9 osobowe), wyréwnane
liczebnos$ciowo w aspekcie ptci (19 kobiet 1 18 mezczyzn) oraz relatywnie homogeniczne pod
wzgledem wieku (20-34 lat). Kolejnym kryterium, ktore nalezato spelni¢ byta deklaracja
dokonywania zakupow w supermarketach i hipermarketach (przynajmniej raz w miesiacu),
gdyz badanie dotyczyto produktow dostgpnych w takich placowkach, zatem robienie w nich
zakupow daje realng szans¢ na znajomos$¢ ich oferty. Dyskusje byly nagrywane na kamerg;
na podstawie nagran dokonano transkrypcji (stowo w slowo), a nastepnie przeprowadzono
analize tresci. W badaniu sprawdzono, czy konsumenci znajg marki wlasne sieci handlowych,
jakie majg z nimi skojarzenia, czy posiadajg ulubione produkty z takich kategorii, oraz jak
oceniajg zaprezentowane im artykuty - w podziale na produkty spozywcze oraz kosmetyczne

(facznie niemal 80 produktow marek wlasnych).

Skojarzenia zwigzane z markami wlasnymi
Opinie konsumentéw na temat marek wtasnych sg bardzo zréznicowane. Osoby nabywajace
takie produkty spotykaja si¢ z licznymi stereotypami i skojarzeniami na temat marek wtasnych,

jednoczesnie posiadajac wilasny zestaw doswiadczen dotyczacych korzystania z takich
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artykutéw. Analizujac wypowiedzi nabywcow, nalezy zacza¢ od stwierdzenia, iz duzy wplyw
na ich finalne decyzje zakupowe ma lokalizacja placowki. Niemal kazdy z badanych
zadeklarowatl, iz gldéwnym kryterium przy wyborze sieci handlowej jest wtasnie bliskos¢ do
sklepu (bez wzgledu na jakiekolwiek inne czynniki, w tym ich preferencje).
FG1, n7 (K): Ja tez ze wzgledu na lokalizacje, kiedys kupowatam duzo w Lidlu, a potem jak
sig przeprowadzitam to teraz w Biedronce, bo mam po prostu blizej.
FG2, n16 (K): Najczesciej robie zakupy w Carrefourze, bo mam najblizej, ale najbardziej lubie
robi¢ zakupy w Biedronce.
W przypadku lokalizacji najbardziej popularnym wsréd nabywcow dyskontem jest Biedronka,
ktéra ma w Polsce ponad 2660 sklepow (ponad 60 placowek w Poznaniu). Drugim sklepem
wielkopowierzchniowym pod wzglgdem liczebnosci placowek w kraju jest Lidl — posiadajacy
ponad 580 sklepow (w tym 17 obiektow w Poznaniu). Oprocz dogodnej lokalizacji (blisko
domu oraz miejsca pracy/uczelni) respondenci chwalili sobie stosunkowo niewielka
powierzchni¢ sprzedazowa, co pozwalalo im na dokonanie szybkich i niestresujacych
zakupow, bez konieczno$ci szukania niezbednych artykutéw (co stanowito pewien dyskomfort
w przypadku zakupdéw w wiekszych placowkach, wigzac si¢ ze stratg czasu oraz poczuciem
»przyttoczenia”). Respondenci bardzo pozytywnie ocenili takze dostrzegang zmiang
w wygladzie i wyposazeniu placowek, dawniej kojarzonych z brudem i bataganem, a obecnie
z nowoczesnym stylem, minimalistycznym, aczkolwiek zyskujacym przychylnos¢ wsrdd
mtodych nabywcoéw (np. nowoczesne regaly, przesuwane drzwi od lodéwek, monitory przy
kasach). Kolejnymi czynnikami, ktore zostaty zadeklarowane przez nabywcoéw jako istotne
przy wyborze danej sieci byly stosunek jakosci do ceny produktow (a zatem nie samo
kryterium ceny) oraz oferta promocyjna. Niska cena zdaniem badanych wskazuje na niska
jako$¢ produktow i oznacza ,stratg pieniedzy”. Wszyscy badani zgodnie stwierdzili,
ze produkty, ktore nabywaja, musza by¢ w ,,rozsadnej” cenie 1 ,,przyzwoitej” jakosci. Ogolnie
rzecz biorgc, mtodzi nabywcy maja pozytywny stosunek wobec produktow marek wiasnych
z kategorii artykulow spozywczych. Ze wzgledu na fakt, ze wsrod deklaracji sktadanych przez
respondentow wynikato, iz nie nabywaja produktow kosmetycznych marek wilasnych, dalsze
rozwazania w tym akapicie beda dotyczyly wytacznie produktéw zywnosciowych.

Wsrod skojarzen zwigzanych z marka wtasng zdecydowanie dominowaty przystepna
cena oraz odpowiedni stosunek jakosci do ceny. Wigkszo$¢ respondentow byta przekonana,
ze kazdy markowy produkt ma swoj odpowiednik w postaci marki wiasnej, nawet w przypadku

artykutow kosmetycznych (co nie jest prawda, gdyz zwlaszcza w przypadku produktow
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kosmetycznych, oferta sieci handlowej jest do$¢ ograniczona i bardzo zréznicowana
w zalezno$ci od danej sieci). Kolejne skojarzenia z marka wlasng dotyczyly polskiego
producenta (co wigze si¢ ze wspieraniem gospodarki krajowej) oraz regularnej dostepnosci
do takich produktow. Dodatkowo czes¢ respondentéw byta przekonana, ze produkty marek
wlasnych, ze wzgledu na fakt, ze sa produkowane przez tych samych , markowych”
przedsigbiorcow sg takiej samej jakosci jak produkty bez logo sieci handlowej. Inne
komentarze dotyczyly z kolei mniejszej znajomosci takich produktow i1 znacznie wezszego
asortymentu — zazwyczaj w postaci jednego produktu dla kazdej kategorii, ktory jest dostepny
wylacznie w placowkach konkretnej sieci handlowej. Natomiast powaznym zastrzezeniem
wobec marek wilasnych byla kwestia ich opakowan — zaréwno w aspekcie ich estetyki
(okreslano je jako ,,stabe”, ,brzydkie”, ,,ubogie”, ,kiepskie”), jak i w aspekcie ich trwatosci
(tatwosci uszkodzenia). Czg$¢ z respondentéw zwrdcita uwage na brak spdjnosci projektow
graficznych pomiedzy réznymi produktami, a takze w przypadku poszczegolnych produktow,
dla ktorych layout nie jest dopasowany do zawartosci. Dyskusyjne okazato si¢ takze
wyjatkowe podobienstwo czesci opakowan do opakowan produktow markowych (co zostanie
wyjasnione w akapicie dotyczacym opakowan).

Wartym podkreslenia jest fakt, iz respondenci zgodnie stwierdzili, ze ich stosunek
do marek wlasnych rézni si¢ w zaleznosci od sieci handlowej. W takim przypadku Biedronka
i Lidl byty wymieniane jako ulubione sklepy, w ktorych respondenci nabywajg nabiat oraz
stodycze marek wiasnych. Wigkszo$¢ badanych wskazata, ze zna takze ofert¢ innych sieci
(wymieniajgc gtownie: Kaufland, Netto 1 Carrefour), tylko z asortymentu spozywczego, jednak
nie byta w stanie przypomnie¢ sobie nazw poszczegolnych marek. Badani zgodnie twierdzili,
iz w przypadku marek wilasnych sa sktonni zaryzykowac i naby¢ nieznany towar po raz
pierwszy, by si¢ przekona¢ o jego jakosci i taki wydatek nie stanowi dla nich problemu.
Dopiero po pierwszym zakupie i przetestowaniu produktu sg oni w stanie podja¢ decyzje, czy
jakos¢ 1 smak im odpowiadaja, a jesli tak, to w wigkszosci zapewniajg, iz nabywajg takie
sprawdzone, niemarkowe produkty regularnie. Warto natomiast podkresli¢, iz mtodzi nabywcy
nie maja w zwyczaju polecania takich przetestowanych produktow innym osobom
(z wyjatkiem o0sob najblizszych — gtdéwnie mam i bab¢, z ktérymi dzielg si¢ takimi opiniami).
Co ciekawe, badani nie mieli natomiast zadnego problemu podczas dokonywania zakupow
takich produktow w towarzystwie rowiesnikow. Ponadto, zdaniem cze$ci badanych, coraz
powszechniejszym zjawiskiem jest dokonywanie wspolnych zakupdéw produktow marek

wlasnych, na przyktad przed wyj$ciem na spotkanie towarzyskie. Natomiast juz w przypadku
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czegstowania kogo$ takimi produktami u siebie w domu, zdecydowana wickszo$¢ podataby
je bez opakowan sugerujacych pochodzenie, a bezposrednio wytozone na talerzyku (wyjatek
stanowito kilku mezczyzn, ktorzy z aspektow czysto praktycznych woleliby ograniczy¢ liczbg
brudnych naczyn do minimum). Respondenci poproszeni o wymienienie ulubionych
produktow marek wlasnych wymieniali po kilka do kilkunastu pozycji. Mieli jednak problem
Z przypomnieniem sobie nazw marek (czesto podawano je z btedami) i w zdecydowanej
wiekszosci podawali wylacznie kategorie produktow. Zestawienie produktow marek

wilasnych, najchetniej nabywanych przez badanych znajduje si¢ w tabeli 41.

Tabela 41. Ulubione produkty marek wlasnych 2z poszczegolnych Kkategorii

asortymentowych deklarowane przez respondentow

Kategoria Produkty
stodycze zelki, ciastka, czekolada, wafelki,
nabiat mleko, jogurty, twarozki, jaja, maslanka,
2 artykuty sypkie cukier, s0l, makarony, ryz, kasza, maka, ptatki §niadaniowe,
=
S mrozonki mrozone warzywa, pizza, lazania, lody,
= napoje woda, soki, cola, piwo, wino, whisky,
E; przekaski chipsy, paluszki, orzeszki, rodzynki w czekoladzie,
migso i ryby kurczak, kietbasa, wedliny, tosos,
dressingi sosy, przyprawy, ketchupy,
. apier toaletowy, chusteczki, chusteczki ilzane, iki
2 o | artykuly papierowe p p_ wy nawilzane, reczniki
= =z papierowe,
> ° . — . —
RG] mydlo w plynie, Zel do kapieli, pltyn do mycia naczyn, od$wiezacz
‘S # | detergenty . ; . L
powietrza, srodki czystosci,

Zrodto: opracowanie wihasne.

Z deklaracji respondentéw wynika, iz nabiat, pieczywo, owoce 1 warzywa (wlacznie
z konserwowanymi 1 mrozonymi) oraz stodycze s najczgsciej nabywanymi artykutami marek
wlasnych. Wartym podkreslenia jest fakt, iz badani nigdy wczesniej nie zawiedli si¢
na zywno$ciowych produktach marek wtasnych i nie maja wobec nic wigkszych zastrzezen
(poza aspektem ich opakowan), zatem ich zdaniem dobrze nadajg si¢ one do uzytku wlasnego.
Co ciekawe, zdecydowana wigkszos$¢ respondentow jest jednak przekonana, ze pod zadnym
pozorem nie powinno si¢ ich dawa¢ na prezent. Jedynym wyjatkiem bytaby sytuacja, w ktorej
otrzymaliby stodycze marek wlasnych od dziadkéw. Poza tym, taki prezent stanowi ich
zdaniem niewybaczalne ,,faux pas” 1 jest odbierane jako obrazliwe. Nieco inaczej wyglada
natomiast kwestia produktow marek wiasnych z segmentu premium. W ich przypadku — zakup

traktowany jest jako forma nagrody, sprawienia sobie przyjemnos$ci. Respondenci chwalg
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je zadobry smak i bardzo atrakcyjne, ekskluzywne opakowanie, ktore znacznie bardziej nadaje
si¢ na prezent. Wigkszo$¢ badanych przyznata, Ze rozpoznaje takie produkty ze wzgledu
na wyzsza cen¢ oraz estetyczne opakowanie, jednak nabywa je bardzo sporadycznie
(a znajomo$¢ nazw takich marek byta znikoma — kojarzono gléwnie seri¢ stodyczy z Lidla

I Biedronki).

Opakowanie marek wlasnych

Jak juz zostalo zasygnalizowane, gtowne zastrzezenie wobec marek wlasnych dotyczy kwestii
ich opakowan. Respondenci dostrzegaja zmiany, ktore si¢ dzieja w tym aspekcie na przestrzeni
lat, jednak wciaz uwazaja, iz opakowania takich produktow sg gorsze/brzydsze niz markowe.
Poczatkowe skojarzenia respondentow dotyczyly jednolitej kolorystyki (gtownie biate tlo
i czerwone lub bragzowe dodatki) oraz bardzo nieestetycznych etykiet (charakteryzujacych si¢
brakiem spojnosci). Opakowania zostaly okres§lone mianem bardzo podstawowych,
przestarzalych, powtarzalnych, mato wyrdzniajacych si¢. Respondenci jednomyslnie uznali,
iz opakowania te wygladaja, jakby byly niedokonczone, niespecjalnie przemyslane.
Ich zdaniem duze logo, badz napis z nazwa sieci handlowej na przodzie opakowania jest
czynnikiem zniechecajagcym do zakupu takich produktow, gdyz kojarzy si¢ z towarem bardzo
tanim 1 o niskiej jakosci. Zatem logo powinno by¢ gdzie$ ,,ukryte”, tak by nie rzucaé si¢
w oczy (najlepiej, gdyby bylo na tyle opakowania, pod kodem kreskowym). Badani przyznali
bowiem, ze wtedy znacznie tatwiej byloby im kupowaé takie produkty. Niezwykle istotng
kwestig dla badanych okazata si¢ potrzeba zgodnosci etykiety z wygladem opakowania (tak by
fadnie ze sobg wspotgraty kolorystycznie 1 designem).

FG2, n12 (M): Jesli jest to tak prosto zrobione to, trochg mnie to odrzuca, ale moze by¢ to
zwigzane rowniez z tym, ze po prostu w Kauflandzie czy Tesco mam powiedzmy mleko
K-Classic, a obok mam mleko z Mlekovity, ktore jest o wiele tadniej zrobione i widzgc te dwa
produkty, podswiadomie wybieram te lepsze.

FG2, n11 (M): Marki wlasne wyrdzniajq sie tym, ze sq naprawde brzydkie. Musiafbym
naprawde by¢ w potrzebie, zZeby kupic takie kosmetyki.

Dodatkowo w przypadku opakowan produktow marek wilasnych zdecydowana
wiekszo$§¢ badanych wsréd skojarzen z takimi produktami wymienita uderzajace
podobienstwo do produktow markowych. W przypadku tego aspektu oceny byty jednak
podzielone. Czg$¢ badanych zadeklarowata, Zze wcale nie dostrzega rdznic pomig¢dzy

produktami markowymi a artykutami sieci handlowych. Inna czg$¢, Zze produkty marek
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wlasnych sg bardzo podobne, co zostalo ocenione pozytywnie, gdyz zdaniem badanych
swiadczy o tym, ze produkty sa tak samo dobre, zatem nie ma potrzeby martwienia si¢ o ich
jakos¢. Znaczna czg¢$¢ badanych wyrazita jednak wyjatkowo krytycznie opinie, koncentrujgce
si¢ na podrabianiu markowego wizerunku produktow, cO jest nieuczciwym zagraniem
marketingowym i $wiadczy o bardzo niskim poziomie takich produktow (okreslanych jako
,ubogie”, ,okropne”, ,,paskudne”). Kopiowanie wzoréw opakowan nazywano terminem
,»oszustwa” badz ,kradziezy pomystow”, ktére moze by¢ bardzo mylace dla nabywcow.
Wiegkszo$¢ badanych przyznata, ze w ich przypadku wystapit chociaz jeden epizod nabycia
produktu marki wilasnej przez przypadek, gdyz pomylili taki artykut z markowym
odpowiednikiem (co doprowadzito do odczucia przez nich niezadowolenia). Niektorzy badani
tlhumaczg, iz takie nasladowanie produktow markowych moze wynika¢ z braku Srodkéw
finansowych na rozwo6j opakowan, badz tez braku koncepcji na whasny design.

FG4, n32 (M): Dla mnie to jest troch¢ oszustwo, jakby bali si¢ konkurencji ze strony...
Czy inaczej, chcieli zwigkszy¢ sprzedaz, zerujqc na czyjejs marce. Dla mnie to jest takie trochg
niesprawiedliwe i nie podoba mi sig to.

FG4, n24 (F): A mnie si¢ wydaje, zZe nie tyle Zerujg na takiej pracy, co po prostu prébujq jakby
to powiedziec, chcg wykorzystac, ze klient doktadnie nie bedzie pamietal, jak wyglgda oryginal,
tak wigc probujq sie podszy¢, zeby zwigkszy¢ po prostu popyt na dany produkt.

Powyzsze opinie dotyczyty opakowan produktow spozywczych (co wynikato ze znajomosci
tej kategorii produktéw). Warto jednak zapoznac si¢ takze z opiniami dotyczacymi produktow
kosmetycznych. W dalszej czg$ci badania respondenci mieli do wyboru kilka produktow z tej
kategorii dla kazdej z badanych sieci handlowych (liczba produktéw przekraczata liczbe
respondentow w przypadku pojedynczego badania). Co ciekawe, na przestrzeni pigciu
fokusow kazdy z produktéw kosmetycznych zostat wybrany przynajmniej jeden raz (nawet te
z zalozenia bardzo ,,intymne produkty” jak np. wktadki higieniczne). Syntetyczne zestawienie
opinii konsumentéw w podziale na produkty spozywcze i kosmetyczne zaprezentowano
w tabeli 42.
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Tabela 42. Przykladowe opinie respondentéw na temat prezentowanych produktow

marek wlasnych

Produkt Opinia pozytywna Opinia negatywna

platki praktyczne otwarcie/ zamknigcie, trudno przeczyta¢ informacje na

$niadaniowe | solidne opakowanie, okienko opakowaniu — czcionka, kolorystyka,
umozliwiajace obejrzenie zawartosci napisy tylko na zgi¢ciu, opakowanie
opakowania, wyglada, jakby byto puste w $rodku,

czekolady proste i blyszczace, $liska powierzchnia | brak paska otwierajacego / zamykajacego,
— wida¢, ze produkt nie jest ztamany rézne wagi produktoéw, za duza ilos¢

cukru,

wafelki bogata grafika, duze rozmiary mato zachecajaca kolorystyka, za duzo
opakowan, ikona sugerujgca smak, zbe¢dnych informacji, natlok,

rurki fadne opakowania, sprawdzony smak, za duzo cukru w sktadzie, r6zna gramatura
naturalny wyglad, produktow,

galaretki tadne, btyszczace opakowania, wygladajg jak przeterminowane,

zelki smakowite, majg wyraznie zaznaczone kojarza si¢ ze stabymi stodyczami —
smaki, zawierajg witaminy, gwarancja podrébkami, za duzo grafiki, nattok,
jakosci, wygladaja, jakby byty brudne,

soki licencjonowana grafika Warner Brother | niedopasowane kolorystyczne logo

budynie opis innego zastosowania produktu “toporny” wyglad, staro$wiecki,

waffle artystyczne opakowania, estetyczne, wygladajg nieuporzadkowanie, bez polotu,

ryzowe dostosowana kolorystyka. zdjecie modelki zbedne,

herbaty mate, poreczne, estetyczne, dobre opakowanie foliowe, problem z
zamknigcie, rozpoznaniem smaku, opis tylko z tyhu,

balsamy do pachnie jak drogi produkt, wyglada pachnie jak szare mydto, zbyt wodniste,

ciala luksusowo, zach¢cajacy produkt, trudno rozpozna¢ co to za produkt,

dezodoranty | porgczny ksztatt, dobry korek, brzydki zapach,

kremy do rak | smukle, matowe, czarne element dodaja | kwiaty oraz meska dton sprawiaja, ze to
prestizu, bez alergenow, nie produkt dla me¢zczyzn,

wktadki dyskretne opakowanie, tatwo znalez¢ zbyt rzucajace si¢ w oczy grafiki,

higieniczne na potce,

mydta w minimalistyczne, wygodne opakowanie, | bez urozmaicen, rozcienczone, ryzyko

plynie rozlania si¢ w torbie,

chusteczki kolorowe, artystyczne, interesujace, brzydki, rabarbarowy zapach,

nawilzane latwo znalez¢é w torbie,

szampony meskie kolory — czarny, zielony, brak biate opakowanie — niezachecajace,
specjalistycznych funkcji — do wlosoéw mezczyzni nie uzyliby damskich
normalnych, produktow (np. w rozowej butelce),

zele pod uchwyt do trzymania w dtoni, zawiera wyglada biednie, nieczytelne

prysznic peeling, produkt 2 w 1, jasne transparentne opakowanie, przod wyglada
opakowania, wskazowka o zapachu, jak tyt, brzydki zapach,

chusteczki tadne, trzy warstwy, klasyczne tylko 90 sztuk w paczce, bardzo cienkie,
opakowanie, wygladaja na drogie, ryzykowne w uzyciu,

pasta do dobrze zaprezentowany zapach | brzydkie, wygladaja obciachowo,

z¢bow funkcje, nie wygladaja jak marka tandetnie, trudno zrozumie¢, jakie maja
wlasna, sktadniki (facinskie nazwy),

Zroédlo: opracowanie wiasne.
Uzupehienie: Dla kazdego produktu przetestowano po cztery artykuly, to jest z kazdej z badanych sieci
handlowych: Biedronka, Lidl, Tesco oraz Piotr i Pawet (w pojedynczych przypadkach liczba produktow byta

mniejsza, gdyz sie¢ nie miata w ofercie danego produktu).
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Analizujagc wypowiedzi respondentow na temat mozliwo$ci poprawy opakowan
produktow marek wlasnych, sformutowano kilka rzeczowych propozycji. Generalnie mowiac,
w przypadku produktow spozywczych dla konsumentéw najwazniejszymi czynnikami
przesadzajacymi o zakupie okazujg si¢ interesujaca (W znaczeniu rzucajaca Si¢ W 0cCzy)
kolorystyka, tudziez elementy graficzne oraz solidne i wygodne w uzyciu opakowanie.
Dodatkowo dobrze postrzeganymi przez konsumentéw rozwigzaniami jest mozliwos¢ tatwego
otwarcia 1 zamkniecia produktu, a takze ,,okienko” pozwalajace na poznanie wygladu
zawartosci opakowania. Respondenci kazdorazowo zwracali uwage na znak ,,wyprodukowano
w Polsce” i zapewniali, ze chgtnie nabywaja polskie produkty. Podobnie, w przypadku
produktéw kosmetycznych, najwazniejszymi z punktu widzenia konsumentow aspektami
okazaly si¢ interesujaca szata graficzna, przyjemny zapach oraz wygodny, a takze nowoczesny
ksztatt opakowania. Mlodzi nabywcy zapewniaja, ze wazne jest bowiem, aby produkty ktore,
znajda si¢ w ich tazience byly ,,trendy”. Gtéwne zastrzezenia wobec prezentowanych podczas
badania produktéw, w zwigzku z deklarowang nieznajomoscia artykulow z takiej kategorii,
dotyczyly nieczytelnosci etykiet (wynikajacej z zastosowania nieodpowiedniej czcionki oraz
kolorystyki) oraz zbyt rzucajacego si¢ w oczy logo sieci handlowej badz nazwy sieci (badz
dwoch lub wigcej takich elementow rownoczesnie). Kolejne uwagi dotyczyly zastosowania
nieodpowiedniej, ,,0drzucajacej” kolorystyki (np. kolory r6zowy, biaty, zolty nie podobaty si¢
przedstawicielom obu pici), ktora niejednokrotnie nie pasowala wcale do zawarto$ci
opakowania. Zdaniem badanych bardzo wazne jest zapewnienie spdjnosci grafiki oraz
kolorystyki, tak by oddawata wnetrze produktu. Sugestie dotyczace poprawy wygladu
produktéw kosmetycznych w duzej mierze dotyczyty kwestii etykiet, ktére powinny byc¢
minimalistyczne, proste i czytelne. Waznym aspektem wymagajacym poprawy byta takze
kwestia trwalo$ci opakowan. Respondenci przyznali, Ze niejednokrotnie do$wiadczyli
przykrych sytuacji w tym obszarze, kiedy to ich zakupy zostaly zalane przez $rodek czystosci
badz kosmetyk, ktory sam si¢ otworzyt w torbie z zakupami (badz w wyniku upuszczenia
go podczas uzytkowania juz w domu). Konstatujac, respondenci przyznaja, ze majg swoje
ulubione produkty kosmetyczne i cigzko bedzie ich przekona¢ do nabycia marek wilasnych
z tej kategorii. Warto podkreslic, ze w przypadku zakupu w placowkach
wielkopowierzchniowych nie maja oni mozliwosci przetestowania takich produktow
organoleptycznie (brakuje testerow, nie dodawane sg probki, jak ma to miejsce w drogeriach).
Respondenci chetnie testowali prezentowane produkty, komentowali ich wyglad, zapach,

konsystencje. W zalezno$ci od sieci handlowej opinie byly bardzo podzielone. Najlepiej
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ocenione zostaty kosmetyki z Biedronki i Lidla, ktore w kilku przypadkach nie odstawaty
od markowych odpowiednikow w wiekszosci z ocenianych aspektow. Aczkolwiek, sposrod
niemal 80 zaprezentowanych produktow, tylko kilka zostalo okre§lone przez respondentow
mianem ,,interesujacych”. W ich przypadku badani mieli odczucie, ze ,,komus zalezato™ i kto$
si¢ ,,przytozyl” podczas ich projektowania. Wsrdd produktow wartych zakupu wymieniano
przede wszystkim: herbat¢ oraz soki z Piotra i Pawtla, czekolad¢ z Biedronki, wafle ryzowe
z Tesco, rurki, galaretki i budynie z Lidla oraz zele z Biedronki oraz z Lidla, mydto z Piotra
1 Pawla oraz balsamy do ciata z Biedronki i z Lidla.

Na podstawie przeprowadzonego badania FGI udato si¢ potwierdzi¢ istotne réznice
pomiedzy stosunkiem mtodych konsumentéw do produktéw spozywczych a kosmetycznych
marek wlasnych. Sformutowana hipoteza pierwsza H1: Produkty spozywcze marek wiasnych
charakteryzuja si¢ zdecydowanie korzystniejszym wizerunkiem niz produkty kosmetyczne,
zostala zweryfikowana pozytywnie. Wniosek, ktory mozna wysnu¢ na podstawie wynikow
badan dotyczy dobrej znajomosci oraz regularnego zakupu (wybranych kategorii) produktéw
spozywczych wséréd mtodych konsumentow, ktore wynikaja z pozytywnego postrzegania
wizerunku takich produktow. Znacznie gorzej postrzegane i oceniane s3 produkty

kosmetyczne, ktore nie ciesza si¢ popularnoscig wsrod tego segmentu nabywcow.

5.1.2. Badanie etnograficzne

Badanie zostato zrealizowane w okresie od 14 do 29 stycznia 2016 roku na probie 50 oso6b
(32 kobiety 1 18 mezczyzn) w wieku 20 — 34 lat (64% respondentdow ponizej 25 roku zycia).
Przed ukazaniem postaw deklarowanych przez respondentow, warto przyblizy¢ ich sytuacje
mieszkaniowag oraz zawodowg. Niemal 40% mtodych nabywcow wynajmuje pokdj lub
mieszkanie, prawie 30% badanych deklaruje posiadanie wtasnego mieszkania, a ponad 20% -
mieszka z rodzicami lub te$ciami (wyjatkowo niski jest natomiast odsetek osob mieszkajacych
w domach studenckich — 5%). Ponad 40% mtodych nabywcow pracuje na etacie, a 26% kobiet
1 m¢zczyzn - dorywczo. Zblizony odsetek osob wskazal na otrzymywanie pomocy finansowe;j
od rodzicow, a takze na stypendium z uczelni. Opcje ,,nie pracuj¢” zaznaczyly zaledwie cztery
osoby, co wyraznie pokazuje, iz mlodzi Polacy — nawet studiujac w trybie stacjonarnym,
podejmuja prace zarobkowa. Obserwowany wzrost stopy zyciowej spowodowany
mozliwo$cig otrzymywania srodkow pienigznych z kilku zrodet rownoczesnie (stypendium,

praca zarobkowa, pomoc rodzicow) moze mie¢ znaczne przetozenie na podejmowanie przez
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konsumentow $wiadomych decyzji nabywczych, charakteryzujacych si¢ duzymi
wymaganiami.

W celu poréwnania deklaracji mtodych nabywcow z ich faktycznymi decyzjami
zakupowym zaprezentowano ich opinie dotyczace postrzegania produktow marek wiasnych.
Zdaniem ponad 70% mtodych konsumentéw produkty marek wiasnych sg nieco tansze niz
towary oferowane pod marka producenta, a niemal 20% os6b wskazuje — iz sg duzo tansze.
Na zblizong jako$¢ produktow marek wiasnych w stosunku do jakosci do artykuldw marek
producenckich wskazuje niemal 2/3 badanych.

Produkty marek wtasnych nabywa kazdy z nich, przy czym udziat takich artykutow
w stosunku do débr producenckich jest bardzo zréznicowany (36% mtodych nabywcow kupuje
od 50 do 80% produktéw marek wtasnych, 30% osoéb zadeklarowato zakup do 30% produktow
tych marek, a porownywalny odsetek badanych wskazal na przedziat 30-50% takich
produktow). Odpowiedzi mtodych nabywcow na pytanie dotyczace poniesienia wigkszych
wydatkéw w celu nabycia towarow markowych, byty rozbiezne. Dla 30% o0so6b taka decyzja
okazuje si¢ rozsadnym wyborem, jednak analogiczny odsetek badanych nie jest sktonny ptacié¢
wigcej, by naby¢ artykuty markowe. Opinie na temat postrzeganego ryzyka zwigzanego
Z nabywaniem kosmetykow marek wtasnych sg podzielone. Zdaniem 40% os6b taki wybor jest
ryzykowny, a przeciwstawng opini¢ ma niemal 30% konsumentéw. Wigkszos¢ mtodych
nabywcOw nie ocenia negatywnie wizerunku marek wlasnych. Ponad 77% konsumentoéw
deklaruje, ze byliby sktonni poczestowaé znajomych takimi produktami. Z dalszych
wypowiedzi respondentéw wynika, ze problematyczne jest przede wszystkim podjecie decyzji
o pierwszym zakupie. Mimo niskich naktadéow finansowych nie chcg oni zaryzykowac,
ze produkt nie spelni ich oczekiwan. Osoby, ktore wskazaty, iz zakup kosmetykdéw nie jest
decyzja ryzykowna, najczesciej same przetestowaly juz takie produkty, w zwiazku z czym ich
stosunek do ryzyka jest inny niz do osob, ktore nigdy nie miaty kontaktu z takimi produktami.
Sprawdzajac znajomo$¢ nazw marek wiasnych, okazuje si¢, ze niemal 50% mtodych
nabywcow ma $wiadomos¢, ze nazwa produktu marki wlasnej nie musi by¢ tozsama z nazwa
sieci handlowej ja dystrybuujaca. Zaledwie co dziesiaty badany byl stanowczo przekonany,
ze marki wlasne wystepuja tylko pod nazwa danej sieci handlowej, a zatem moze si¢ tak
okaza¢, ze nabywajg takie produkty nieswiadomie.

Srednia zadeklarowana warto$¢ dokonywanych przez mtodych nabywcoéw zakupow
w obiektach wielkopowierzchniowych wynosi 716 ztotych miesigcznie. Kwoty przeznaczane

na zakupy sg jednak bardzo zréznicowane (z zakresu 250 — 1500 z1). Niemal co trzecia osoba
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wydaje miesigcznie na ten cel od 301-500z1. Pomimo iz wigkszo$¢ respondentow nie widzi
duzej réznicy w cenie produktéw marek wilasnych, twierdza oni, ze ich zakup wynika
z potrzeby oszczgdnos$ci (74% odpowiedzi). Produkty marek wlasnych nabywane sa gtéwnie
podczas duzych zakupow (48%) badz gdy sa w promocji (40%). Nikt nie wskazat natomiast,
ze produkty marek wlasnych kupuje na prezent, co sugeruje, ze produkty te nabywane
sa wylacznie na potrzeby gospodarstwa domowego (nawet w sytuacji odwiedzin gosci,
respondenci preferujg wystawienie ich na stot dopiero po usunigciu z nich opakowan
sugerujacych dang marke).

Mtodzi nabywcy wykazuja si¢ znajomoscig produktow premium marek wilasnych.
W ciagu ostatnich trzech miesigcy nabyto je 47% badanych (a niemal co trzeci konsument
zaznacza, ze kupuje je okazjonalnie). W tej kategorii najwigksza popularnoscia ciesza sie
artykuty dyskontéw, z limitowanej oferty typu ,,tydzien z produktami z réznych stron $wiata”.
Konsumenci znaja takze stodycze z kategorii premium, ale przyznaja, ze ze wzgledu na ich
stosunkowo wysoka cen¢ wolg oni naby¢ produkty oferowane pod marka producenta.
Interesujagcym aspektem jest rowniez korzystanie przez miodych konsumentéw z zakupow
online, oferowanych przez sieci handlowe. Z takiej formy dokonywania zakupéw korzysta
obecnie zalewie 20% badanych. Sklepy, w ktorych nabywcy robig zakupy przez internet
to: eTesco (13% wskazan), Piotr i Pawet (4%) oraz Alma (2%).

Analizujac kategorie produktow nabywanych przez ankietowanych, dokonano
podzialu na artykuty Zywno$ciowe oraz kosmetyki. W$rdd najchetniej kupowanych grup
asortymentowych marek wtasnych mozna wymieni¢: nabiat (nabywany przez 72% mtodych
respondentéw), artykutly sypkie (55%), soki 1 napoje oraz stodycze (po 51%). Sa to produkty
znane 1 lubiane przez mtodych nabywcow, ktorzy doceniajg ich smak i jako$¢ (nie czujac
potrzeby siegania po ich oryginalne odpowiedniki). Szczegdélowe zestawienia, z podziatem
wedtug plci respondentow zamieszczono na wykresach 10 i 11. Na wykresie nie zamieszczono
kategorii kawa 1 herbata (28% opinii kobiet 1 22% mezczyzn) oraz tluszcze (odpowiednio 16%

i 11%), ktore sa wybierane znacznie rzadziej.
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Wykres 10. Artykuly spozywcze marek wlasnych nabywane przez mlodych nabywcow (w%o)

81%
67% 72%
° 59 56% 61%
44% 50%
| 39% 39% . 39%
31% 28% 250/33 %
I I l0 -
Nabiat Artykuty sypkie Soki i napoje Stodycze  Mieso, wedliny, Mrozonki, lody ~ Przetwory, Sosy,
ryby konserwy przyprawy
m Kobieta Mgzczyzna

Zrodlo: opracowanie wilasne.

W przypadku kosmetykow zakup s$rodkow do pielggnacji ciata marki wlasnej

zadeklarowato zaledwie 23% respondentow. Jeszcze mniej popularne wsréd miodych

konsumentow sa ptyny i zele do kapieli, do zakupu ktorych przyznaje si¢ zaledwie co szdsta

osoba. W przypadku s$rodkow czystos§ci marka nie jest juz kluczowym czynnikiem

implikujagcym wybor produktu, wystarczajaca zacheta okazuje si¢ ich dobry stosunek jakosci

do ceny. Duze obawy wigza si¢ natomiast z zakupem produktéw dla dzieci i dla zwierzat

(ich zakup zadeklarowato zaledwie odpowiednio 4% i1 6% ogdétu miodych nabywcow).

Otrzymane wyniki potwierdzaja takze stuszno$¢ hipotezy pierwszej, o korzystniejszym

wizerunku produktow kosmetycznych marek wiasnych wsréd mlodych konsumentow.

Wykres 11. Artykuly kosmetyczne marek wlasnych nabywane przez mlodych

nabywcow (W%o)

2%

78%
50%

67%

28%

_ N

Artykuly papierowe Srodki czystosci

m Kobieta

Kosmetyki do pielggnacji  Kosmetyki do kapieli
ciala

Mezczyzna

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Wsrod najwazniejszych kryteriow determinujacych wybor miejsca dokonywania
zakupdéw mozna wymienié: cen¢ produktow (82%), ich jakos¢ (50%), lokalizacje placowki
(44%), a takze aktualne promocje (60%). Pewne roznice w odpowiedziach przedstawicieli obu
ptci wystepuja w aspekcie polecenia, ktére okazuje si¢ wazniejsza dla mezczyzn (na co
wskazato 17% z nich, a zaledwie 6% kobiet). Drugim obszarem byta kwestia promocji takich
produktéw, ktora okazata si¢ istotng determinantg wyboru dla 65% kobiet 1 50% mezczyzn.
Warto wskazaé, ze nikt z respondentéw nie wybral opcji ,,zyczliwy personel”, co sugeruje,
iz mlodzi nabywcy sa wyjatkowo samodzielni podczas realizacji zakupdéw i1 zachowanie
personelu sklepu nie wywiera wptywu na ich decyzje zakupowe. Stosunkowo niewielkie
znaczenie przy wyborze takich produktow zdaniem respondentow ma takze opakowanie oraz
przekaz reklamowy. Podobnie wérdd determinant wyboru produktow marek wtasnych, ponad
45% osOb wskazalo na niskg ceng, 22% - na dobrg jakos¢ takich artykutow, a 11% -
na odpowiedni stosunek jakosci do ceny. Pojedyncze deklaracje uwzgledniaty takze rolg
innych aspektow, takich jak: dostepnos¢ produktéw, wyprébowanie artykutow, ich sktad oraz

smak, a takze polecenie przez innych (gtownie dotyczyty one odpowiedzi kobiet).

5.1.3. Przed badaniem neuromarketingowym

Badanie eye trackingowe i EEG zostato przeprowadzone w okresie od 24 maja do 6 czerwca
2016 roku na probie 16 osob (8 kobiet i 8 m¢zczyzn). Wszyscy uczestnicy byli praworgczni,
a ich wiek wynosit $rednio 26 lat (SD: 3 lata). W badanej grupie 12 0s6b miato wyksztatcenie
wyzsze, a 4 wyksztatcenie Srednie. Poza jedng osobg noszaca soczewki kontaktowe, badani nie
deklarowali wad wzorku wymagajacych noszenia okularow lub soczewek kontaktowych.
Zaledwie dwoch badanych nie posiadato zadnych zrédet dochodow, dwoch badanych
otrzymywato miesi¢cznie do 1000 z1, a cztery osoby — powyzej 3000 zt. Pozostali respondenci
zadeklarowali dochody z przedziatu od 1000 do 3000 zt.

Przed przystapieniem do badania wiasciwego badani zostali zapytani o znajomos¢
r6znych marek wlasnych sieci handlowych. Pytanie dotyczylo znajomosci wspomagane;j, gdyz
w ankiecie zaprezentowano logo wybranych marek (tgcznie 32 — marki wtasne przemieszane
z markami producenckimi). Wybierajac marki, starano si¢ dobra¢ te z nich, ktérych nazwa nie
jest tozsama z nazwa sieci handlowej. W pytaniu zaprezentowano tacznie logo: 5 marek z sieci
Biedronka, 8 — z Lidla, 1 — z Tesco, 5 — ze Stokrotki oraz 1 — z Piotra i Pawta. Respondenci

mogli udzieli¢ nastepujacych odpowiedzi: nie znam; znam, ale nie kupuje; znam 1 kupuje.
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Siecig najbardziej popularng wérdd badanych byta Biedronka, w ktorej marki wiasne nabywa
az 10 na 16 osob. W przypadku kolejnych trzech sieci deklarowane zakupy marek wtasnych
sg na takim samym poziomie. Respondenci mieli natomiast powazne trudnosci z rozpoznaniem
oferty marek wiasnych polskich sieci handlowych (zaledwie pojedyncze osoby wskazaty

na znajomos¢ takich marek, a tylko jedna osoba wskazata, ze je kupuje).

Tabela 43. Liczba respondentow, ktorzy zadeklarowali nastepujace poziomy znajomoSci

marek wlasnych poszczegélnych sieci handlowych

Znajomos¢ marek | Biedronka | Lidl | Tesco | PiotriPawel | Auchan | Stokrotka

Nie zna 1 10 5 12 10 14
Zna, ale nie kupuje 5 1 6 3 1 2
Zna i kupuje 10 5 5 1 5 0

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Nalezy =zaznaczyé, ze badani nie majg jednego preferowanego sklepu
wielkopowierzchniowego, a $rednio marki wlasne nabywaja w placéwkach dwoch réznych
sieci handlowych. Zazwyczaj znaja jeszcze oferte marek wlasnych przynajmniej jednej innej
sieci. Tylko czterech badanych zadeklarowato, iz nabywa marki wtasne wylacznie w jedne;j
sieci (dwoch w Lidlu oraz po jednym w Biedronce i Auchan). Natomiast dwoch respondentow
zadeklarowato, iz wcale nie nabywa takich marek, aczkolwiek zna takg oferte przynajmnie;j

jednej sieci handlowej (jeden — wylacznie Biedronki, drugi — Biedronki, Tesco oraz Auchan).

Tabela 44. Poziom znajomo$¢ marek wlasnych sieci handlowych przez wszystkich

respondentow
3 °c |&Z =] 3 3 °c |&Z 8| 3
01| Z K Z 109| K K
102 K 110 Z K
103| K K 11| Z
104] K K Z K 112 K K
105| K Z Z Z K Z 113| Z Z Z
106| Z K K 114 K K
107| K K 115| K Z z
108] K Z K Z 116| K K Z K

Zrodto: opracowanie wilasne.

Uzupehienie: Z - zna, ale nie kupuje; K - zna i kupuje.
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Drugim pytaniem, na ktore respondenci odpowiedzieli przed przystgpieniem do badania
neuromarketingowego byta ocena jakoSci obstugi w okreslonych sieciach handlowych
na podstawie wybranych 10 aspektow (tab. 45). Zadanie to mialo na celu okreslenie

ich preferencji odnos$nie wyboru miejsca zakupow.

Tabela 45. Wybrane aspekty jakosci obslugi poddane ocenie przez respondentow

L.p. Oceniane aspekty Symbol
1. | jakos¢ oferowanych produktéw w stosunku do cen QP
2. | sympatyczna obsluga SO
3. | szeroka oferta asortymentowa OF
4. | uporzadkowane roztozenie towarow na potkach RP

przystepne ceny produktéw PC
dostepnos¢ towaru promocyjnego DP
sprawna obstuga na kasie SK
przyjemna atmosfera panujgca w sklepie PA
9. | sklep ma dobra opinie 0S
10.| ogolny wizerunek sklepu WS

Zrodto: opracowanie wilasne.

Analiza rzetelnosci skali za pomoca Alfa-Cronbacha®®

wykazata, ze dwie pozycje
testowe (PC i DP - numer 5 i 6) odstajg znaczaco od pozostatych. Po usuni¢ciu wymienionych
pozycji uzyskano wersje skali charakteryzujaca sie zadowalajacym®’ wskaznikiem spojnosci
wewnetrznej, dla poszczegdlnych marek (Alfa Cronbacha = 0,863). Usunigte pozycje

nie utworzylty spojnego wskaznika (Alfa <0,7).

Tabela 46. Statystyka rzetelnosci Alfa Cronbacha dla wszystkich sieci handlowych

Auchan

Biedronka

Lidl

Piotr i Pawel

Stokrotka

Tesco

0,881

0,875

0,835

0,814

0,658

0,808

Zrbdto: opracowanie wilasne.

% Analize rzetelno$ci, ktora pozwala na badanie wiasciwosci skal pomiarowych oraz tworzacych ja pozycji
przeprowadzono w celu stwierdzenia, czy w analizowanej ankiecie nie znajduja si¢ pytania, dla ktorych
odpowiedzi budzg watpliwosci. Jest to miara okreslajgca spdjnosé¢ pozycji wechodzgcych w sktad danej skali,
zatem okre$la, na ile pozycje wchodzgce w sktad danego czynnika sg do siebie podobne, a wigc czy badajg ten
sam konstrukt teoretyczny.

5" Poza przypadkiem sieci Stokrotka, w przypadku ktorej oceny jakosci obstugi dokonato zaledwie 25%

respondentow (reszta zadeklarowata brak znajomosci takiej sieci).
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Wymienione w tablicy 45. elementy, z wylaczeniem pozycji 5 i 6, ztozyty si¢ na taczng
ocene jakosci obstugi. Srednie oceny uzyskane przez wszystkie sieci handlowe byly
wyjatkowo zblizone 1 w przypadku Auchan, Biedronki, Stokrotki i Tesco wynosity od 31
do 32 punktow, a dla Lidla 34 punkty. Na tle konkurencji najlepiej wypadta sie¢ Piotr 1 Pawel,
w ktorej obstuge oceniano $rednio na 38 punktow. Analizujac oceny dokonane przez
poszczegdlnych respondentdw, mozna doszukaé si¢ znacznych rozbieznosci (np. respondent
numer 113 uwaza, ze jako$¢ obstugi w Biedronce jest wyjatkowo niska — zaledwie na 16
punktéw, a w Piotrze i Pawle nadzwyczajnie dobra — na 48 punktow). Srednia roznica
pomiedzy najwyzsza oceng przyznang przez kazdego z badanych a oceng najnizsza wynosita
12 punktdw, co wskazuje, ze respondenci sa w stanie rozrdzni¢ jako$¢ obstugi
w poszczegolnych sklepach. Jednak ich oceny sa bardzo r6zne wewnatrz praktycznie kazdej
z analizowanych sieci handlowych (np. Auchan oceniano zaré6wno na 20 punktoéw, jak i na 42),
CO oznacza, ze respondenci zupelnie inaczej postrzegaja okreslone wymiary sktadajace si¢
jakos¢ obstugi w sieciach handlowych (w dalszych badaniach wartym rozwazenia bytoby

wprowadzenie takze wag, jak np. metodzie CSI).

Tabela 47. Laczna ocena jakoSci obstugi dla kazdej z badanych sieci przez kazdego

Z respondentow

ID Auchan Biedronka Lidl Piotr | Stokrotka Tesco
respondenta Pawel

101 34 27 36 39 bd 34
102 bd 31 35 40 31 27
103 32 40 37 41 bd 36
104 33 27 31 35 29 29
105 28 24 39 32 bd 25
106 34 38 41 41 bd 27
107 31 32 30 31 bd 32
108 20 26 28 39 31 25
109 26 35 40 40 bd 33
110 35 28 28 35 bd 28
111 24 30 42 41 bd 29
112 33 29 30 35 bd 32
113 bd 16 31 48 bd bd
114 27 39 38 36 35 35
115 42 35 37 39 bd 37
116 37 31 28 38 bd 36

Zrodto: opracowanie wihasne.
Uzupehienie: Oceny kazdego aspektu, sktadajacego si¢ na taczng ocen¢ dokonano przy uzyciu skali od 1 do 6,

przy czym 1 — bardzo zle, 6 — bardzo dobrze. bd — brak danych.
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Zaskakujacym okazuje si¢ fakt, ze az 8 0sob, ktore nie dokonaty oceny jakosci obstugi
w sieci Stokrotka w zwigzku z nieznajomoscig tej sieci, w pytaniu dotyczacym znajomosci
marek wlasnych wskazywaty na znajomo$¢ marek tej sieci (gléwnie Softelli 1 Delito).

Analizujgc dane zadeklarowane przez respondentow, w pierwszej kolejnosci
sprawdzono, czy kobiety i m¢zczyzni roznig si¢ pod katem zmiennych: wiek, dochody,
Znajomo$¢ marek wiasnych oraz taczna ocena jako$ci obstugi w wybranych sieciach
handlowych. Jedyng zmienng r6znicujacg kobiety i mezczyzn, byta ocena jakosci obstugi sieci
Piotr i Pawel. Test Manna-Whitney’a wykazat, ze kobiety oceniaty jakos$¢ obstugi (Mdn = 40)
istotnie wyzej niz m¢zczyzni (Mdn = 35), U = 10, p <0,05.

Tabela 48. Oceny sieci handlowej Piotr i Pawel

Kobieta Megiczyzna
Wazne | Czgstos¢ Procent Wazne Czestose Procent
38 1 12,5 31 1 12,5
39 2 25,0 32 1 12,5
40 2 25,0 35 3 37,5
41 3 37,5 36 1 12,5
48 1 12,5

Zrodto: opracowanie wihasne.

Na podstawie przyjetego poziomu a = 0,05 i statystyki Z testu Manna-Whitney’a
(p = 0,020) mozna przyjac, ze istniejg istotne statystycznie rdznice pomig¢dzy kobietami
1 me¢zczyznami w aspekcie oceny jakosci obstugi w sieci Piotr i Pawel. RozZnice te polegaja na
tym, Ze kobiety oceniajg jakos$¢ obstugi w tej sieci wyzej niz mezczyzni (Srednia rang dla kobiet
wynosi 11,25 i jest znacznie wyzsza niz $rednia rang dla mezczyzn, ktora wynosi 5,75).

Natomiast przyjmujac poziom istotnosci a = 0,1, na podstawie statystyki Z testu
Manna-Whitney’a (p = 0,074), mozna przyjaé, ze istnieja istotne statystycznie rdznice
pomigdzy kobietami i me¢zczyznami w aspekcie oceny jakosci obstugi w sieci Biedronka.
Rowniez w tym przypadku kobiety oceniajg jako$¢ obstugi wyzej niz m¢zczyzni (§rednia ranga

dla kobiet = 10,60 jest znacznie wyzsza niz dla me¢zczyzn = 6,38).
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Tabela 49. Warto$¢ testowana — ocena jakoSci obstlugi Piotra i Pawla i Biedronki

Warto$é testowana? ocena_jakosci_obslugi ocena_jakosci
Piotra_i Pawla obshlugi_Biedronki
U Manna-Whitneya 10,000 15,000
W Wilcoxona 46,000 51,000
Z -2,333 -1,789
Istotno$¢ asymptotyczna (dwustronna) 0,020 0,074
Istotno$¢ doktadna [2*(jednostronna)] 0,021P 0,083°

Zrédto: opracowanie wiasne.
Uzupehienie: a. Zmienna grupujaca: pte¢, b. Nieskorygowane ze wzgledu na wigzania. Pogrubiong

czcionkg podano wyniki istotne na poziomie p < 0,05. W pozostatych przypadkach p <0,1.

Badanie wtasciwe polegatlo na obejrzeniu poszczegélnych plansz z szeScioma
produktami z tej samej kategorii, a nastepnie wykonanie dwoch zadan. Pierwszym z nich byto
okreslenie prawdopodobienstwa zakupu dla kazdego z zaprezentowanych produktéw. Zadanie
drugie polegato na ocenie estetyki produktu (rozpatrywanej w konteksScie jego opakowania
wyswietlonego na ekranie komputera). Respondenci ogladali najpierw same plansze
z produktami, a nastepnie dokonywali odpowiedzi na te dwa pytania (prawdopodobienstwo
nabycia kazdego z produktoéw oraz ocena jego estetyki), samodzielnie decydujac o tym, jak
duzo czasu na to poswigca. W badaniu zastosowano skal¢ prawdopodobienstwa zakupu
Justera.>® Zdaniem Brennana i Esslemonta [1994, s. 47] niezadowolenie z dokladnosci
przewidywan na podstawie zmiennych spoteczno-ekonomicznych oraz demograficznych
spowodowato, ze juz w latach 60. XX wieku zaczg¢to zwraca¢ uwage na koniecznosé
stosowania bardziej precyzyjnego pomiaru prawdopodobienstwa zakupu (co doprowadzito
m.in. do rozwoju skali prawdopodobienstwa zakupu znanej jako skala F.T. Justera).
Na wykresie 12 zaprezentowano usrednione wyniki prawdopodobienstwa zakupow produktow

marek poszczeg6lnych sieci handlowych w podziale na produkty spozywcze oraz chemiczne.

58 Respondenci odpowiedzieli na pytanie ,,Jakie sa szanse, ze kupisz dany produkt marki wtasnej?”, wybierajac

jedng z ponizszych odpowiedzi [10] - jest to pewne (99/100); [9] - prawie pewne (9/10); [8] — bardzo

prawdopodobne (8/10); [7] — prawdopodobne (7/10); [6] - jest to dobra okazja (6/10); [5] — jest to dos¢ dobra

okazja (5/10); [4] — jest to niezta okazja (4/10); [3] — jest to jaka$ okazja (3/10); [2] — niewielka mozliwos¢, ze

kupie (2/10); [1] — bardzo niewielka mozliwos$¢, ze kupig (1/10); [0] — bez szans na zakup (1/100) [Juster 1966].
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Wykres 12. Prawdopodobienstwo zakupow produktow marek wlasnych sieci

handlowych
m spozywcze [ higieniczne
7 25
6,13 6:5
488 5
2 63 I I I I I
Auchan Stokrotka Piotr 1 Pawel Tesco Biedronka Lidl

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Wyniki otrzymane dla obu kategorii produktow byty dos¢ zblizone w przypadku trzech
sieci handlowych. Natomiast istotne statystycznie roznice zaobserwowano w przypadku oceny
prawdopodobienstwa dokonania zakupéw na korzy$s¢ marek wlasnych kosmetycznych
w sieciach Biedronka (p = 0,007; Z = -2,689"), Stokrotka (p = 0,003, Z = -2,974") oraz
spozywczych — w sieci Tesco (p = 0,44, Z = -2,017°). Najmniejsze prawdopodobienstwo
zakupow (okreslane jako zakup, ktory stanowi jakas okazje) zadeklarowano w przypadku
marek wilasnych sieci Auchan. Byl to réwniez jedyny przypadek, w ktorym wigcej niz jeden
z badanych wskazal na brak szans zakupu produktow marki wiasnej tej sieci. Stosunkowo
najbardziej korzystanie wypadty marki wtasne Biedronki 1 Lidla, ktorych zakup stanowi dobra
okazje. Co ciekawe, w przypadku marek Lidla 1 Stokrotki, produkty higieniczne okazywaty si¢
bardziej prawdopodobne w zakupie niz produkty spozywcze (przy czym nalezy mieé
na uwadze bardzo niski odsetek 0sob deklarujacych znajomo$é marek Stokrotki, a zatem nie
ma pewnosci czy zostaly one rozpoznane jako produkty marki wlasnej, czy tez pomylono je
z artykutami markowymi).

Oprocz oceny prawdopodobienstwa dokonania zakupu prezentowanych marek
wlasnych badani oceniali estetyke prezentowanych produktow. Na wykresie 13
zaprezentowano usrednione wyniki oceny estetyki produktéw marek poszczegdlnych sieci

handlowych w podziale na produkty spozywcze oraz chemiczne.
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Wykres 13. Ocena estetyki produktéw marek wlasnych sieci handlowych

W spozywcze M higieniczne

330
167160 I I

Auchan Stokrotka Piotr i Pawel Tesco Lidl Biedronka

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W tym przypadku oceny udzielane dla poszczegdlnych sieci handlowych roéwniez byty
zblizone dla obu kategorii produktowych. Jednak i w tym przypadku, istotne statystycznie
réznice odnotowano dla sieci Biedronka (p = 0,026; Z = -2,223°) i Stokrotka (wyzej oceniono
produkty higieniczne) (p = 0,013, Z = -2,482°) oraz Tesco (p = 0,015, Z = -2,431") w przypadku
produktow spozywczych. Jedyng siecia, ktorej produkty otrzymaly bardzo niskie oceny byto
Auchan ($rednia ocena dla obu kategorii byta ponizej 2). Ztozylo si¢ na to otrzymanie wielu
najnizszych punktacji (odpowiednio pigciu jedynek dla produktéw spozywcezych
i az dziewieciu dla produktow higienicznych). Pozostate sieci otrzymatly bardzo wyrdéwnane
oceny, srednio od trzech do czterech, dla obu kategorii. Na tle konkurencji pozytywnie
wyroznita si¢ sie¢ Biedronka, uzyskujac dla produktow higienicznych niemal oceng pigc.
Warto podkresli¢, ze to jedyna sie¢, dla ktorej przyznano za oceng estetyki artykulow
higienicznych az trzy szostki. Stosunkowo nisko wypadia takze ocena produktow Piotra

1 Pawla, ktora zostala bardzo dobrze oceniona w badaniu FGI.

5.1.4. Przed badaniem IAT

Badanie metoda IAT zostato przeprowadzone w okresie od 10 do 21 stycznia 2016 roku
na probie 100 osob (54 kobiety i 46 mezczyzn), w wieku od 20 do 34 lat ($rednia M = 24,82;
odchylenie standardowe SD = 3,716), zamieszkujacych wojewodztwo wielkopolskie. Jedynym
kryterium doboru badanych byto dokonywanie zakupow w sklepach wielkopowierzchniowych
minimum raz w miesigcu. Osoby zakwalifikowane do badania, w jego pierwszej czeSci

wypetnity kwestionariusz (pomiar postawy jawnej), a w drugiej — wykonaty test IAT (pomiar
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postawy utajonej). Przygotowano autorska wersje programu IAT, wykorzystujac

oprogramowanie udostepnione przez firm¢ Millisecond. Zastosowano ten sam, standardowy

zestaw bodzcoéw kategoryzujacych, co we wszystkich testach IAT opracowanych przez

Greenwalda 1 wspotpracownikoéw [1998]. Ze wzgledu na fakt, iz w literaturze przedmiotu nie

odnaleziono przyktadow testu dla marek wtasnych, zdecydowano si¢ na dobor zdjec jednego

produktu. W wersji pilotazowej badania zaobserwowano jednak, iz respondenci maja ogromna
trudno$¢ z przyporzadkowaniem zdje¢ produktow marek witasnych 1 producenckich
do okreslonych kategorii. Ze wzgledu na duzy wskaznik btedow, wersje te zmodyfikowano,
dodajac pod kazdym z produktow marek wtasnych logo sieci handlowej, w ktorej produkt ten
jest sprzedawany. Doprowadzito to do sytuacji, w ktorej uzyskano zadowalajacy wspotczynnik
btedow. Na etapie analizy nie wykluczono nikogo z badania (nie przekroczono 30% progu
btedow; co wigcej, zaledwie cztery osoby udzielity wigcej niz 20% btednych odpowiedzi).

Warto o tym wspomnieé, gdyz odpowiedzi bledne rowniez sktadajg si¢ na ostateczny wynik

testu, zatem udzielenie $rednio 8% btedéw mozna uznaé za stosunkowo dobry wynik. Sposob

przygotowania danych z testu IAT do analizy jest zgodny z sugestiami Greenwalda

[Greenwald 1 in. 1998]. Dotyczy on redukcji czaséw skrajnych, obliczania testow

statystycznych na  przeksztalceniach  logarytmicznych, prezentowania  wartos$ci

nieprzeksztatconych czasoéw reakcji oraz wykluczenia z analizy oséb, ktoérych poziom biedu
przekracza 30% odpowiedzi.

Do pomiar postawy jawnej wykorzystano kwestionariusz zawierajacy pytania
dotyczace nastepujacych wymiaréw (zatacznik 6)°°:

a) zachowanie — czestotliwo$¢ nabywania marek wlasnych i producenckich (skala
5-stopniowa: 1 — zdecydowanie czgsciej kupuje marki whasne niz marki producenckie; 5 —
zdecydowanie czg¢$ciej kupuje marki producenckie niz marki wlasne);

b) lubienie — oddzielne pytania o lubienie marek wiasnych i marek producenckich
(skala 5-stopniowa: 1 — zdecydowanie nie lubig; 5 — zdecydowanie lubig);

c) preferencja (skala 5-stopniowa: 1 — zdecydowanie wol¢ marki wlasne niz marki

producenckie; 5 — zdecydowanie wolg marki producenckie niz marki wtasne);

% Opracowano na podstawie badan przeprowadzonych przez Maison [2004, s. 76-81], dotyczacych preferencji

w przypadku nabywania jogurtéw dwoch réznych marek producenckich.
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d) ocena — oddzielna ocena marek witasnych i marek producenckich w o$miu wymiarach
w skali Likerta (trudno dostepna/tatwo dostepna, niskiej jakosci/wysokiej jakosci, brzydkie
opakowanie/tadne  opakowanie, niewarta zakupu/warta zakupu, tania/droga,
nieinteresujaca/interesujaca, niegodna zaufania/godna zaufania, niepopularna /popularna).

W celu weryfikacji znajomosci poj¢cia marka wtasna w kwestionariuszu zamieszczono
takze pytanie o podanie definicji ,,marki wilasnej”. Ze wzgledu na fakt, iz badanie bylo
przeprowadzane indywidualnie, autorka kazdorazowo zapoznawata si¢ z odpowiedzig
na to pytanie i naprowadzata respondenta, tak by odpowiedzi udzielone w dalszej czesci
kwestionariusza rzeczywiscie dotyczyly jego opinii na temat marek wlasnych sieci
handlowych. Warto podkresli¢, ze w przypadku 21% badanych zaobserwowano bledne

rozumienie tego terminu, badz jego catkowitg nieznajomos¢.

Wykres 14. Preferencje wobec marek wlasnych i producenckich oraz czestotliwosé

nabywania obu tych kategorii

m Preferencje wobec marki wtasnej 1 producenckie;j

Czestotliwos¢ nabywania marki wtasnej i producenckiej

28% 31%
13% 1204 16% 17%
T B
[ |
2 3 4

1 5

Zroédlo: opracowanie wilasne
Uzupetnienie: 1- zdecydowana preferencja/czestsze nabywanie marek wiasnych,

5 — zdecydowana preferencja/czestsze nabywanie marek producenckich.

Opinie respondentow dotyczace czestotliwosci nabywania marek wlasnych
1 producenckich oraz preferencji w stosunku do obu tych kategorii sa podzielone. Nalezy
jednak wskazaé, 1z badani byli bardzo konsekwentni w przypadku wyrazania swoich opinii
na ten temat, co zostalo wykazane na wykresie 14. Zaledwie po 4% respondentow
odpowiedziato, ze zdecydowanie preferuje marki wlasne i nabywa je znacznie cze¢$ciej niz
marki producenckie. Podobnie, niewiele ponad 10% badanych nieco bardziej woli marki
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wlasne oraz nieco czgsciej je nabywa. Natomiast okoto 30% o0sob wskazato, iz obie kategorie
postrzega tak samo, i tak samo cz¢sto je nabywa. Podobny odsetek respondentow
zadeklarowat, ze jednak nieco bardziej woli marki producenckie i nieco czgsciej je nabywa.
Tylko co szosty z badanych okreslit swojg wyrazng preferencje wobec marek producenckich
oraz zdecydowanie czgstszego nabywania takich produktow.

Deklaracje dotyczace postaw wobec marek wlasnych okazaty si¢ bardzo przychylne.
Réznica w stosunku do marek producenckich w przypadku odpowiedzi ,,raczej lubi¢” wyniosta
zaledwie 8 punktow procentowych, co wskazuje, ze marki wlasne zyskuja na popularnosci.
Co prawda w przypadku odpowiedzi ,,zdecydowanie lubi¢”, réznica jest znacznie wicksza,
wynosi bowiem 24 punkty procentowe, jednak warto zauwazyé, ze 7% badanych
zadeklarowato, ze zdecydowanie lubi takie marki (podczas gdy tylko 4% odpowiedzi
wskazywato na catkowity brak sympatii wobec takich produktéw). Znaczacy odsetek
odpowiedzi dotyczyl natomiast trudnosci w okresleniu postawy wobec marek wilasnych,
co moze sugerowac, iz konsumenci nie wyrobili sobie jeszcze okreslonej opinii na temat takich
marek (chociaz odsetek takich odpowiedzi dla marek producenckich tez okazat si¢ bardzo
wysoki). Zadeklarowane przez respondentdéw postawy wobec marek wiasnych i marek

producenckich ro6znig si¢ w sposob statystycznie istotny (Z = -4,771, p = 0,000).

Wykres 15. Postawa badanych wobec marek wlasnych i marek producenckich

m postawa wobec MW  ® postawa wobec MP

45%
38% 37%
31%
21%
14% I
7%
4% 3%
0,
mm 0% _— -
zdecydowanie nie raczej nie lubie trudno powiedzie¢  raczej lubie zdecydowanie
lubie¢ lubie¢

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Ponad 80% badanych zadeklarowato, iz posiada jedno zroédto dochodu, a zaledwie 12%
wskazalo na dwa takie zrodla (7% respondentéw nie posiadalo zadnych Zrédet dochodow).
Niemal 1/3 badanych wskazata, iz otrzymuje pomoc finansowg od rodzicow. W celu okreslenia
postaw nabywcoéw do produktow sprzedawanych w sieciach handlowych warto sprawdzic,
czy maja oni dostep do takich placowek. Ponad 60% respondentow zamieszkuje miasta
powyzej 250 tys. mieszkancow, a 19% jako miejsce zamieszkania wskazato wies. Pozostali
badani zaznaczyli odpowiednio miasta do 99 tys. mieszkancow (13%) oraz od 100 tys. do 249
tys. mieszkancow (6%). Wszyscy jednak speili kryterium dokonywania zakupow
w placowkach wielkopowierzchniowych minimum raz w miesigcu, nie wskazujac
na zadne problemy z dotarciem do takich obiektow. Deklarowany przecietny czas trwania
zakupow w sklepie wielkopowierzchniowym wynosit od 5 do 65 minut ($rednia
M = 27; odchylenie standardowe SD = 11,754). Co trzeci badany spedza na zakupach w takich
placowkach $rednio pot godziny, a co czwarty z respondentow robi zakupy w 20 minut.
Zaledwie dwie osoby wskazaly, iz w sklepie spedzaja mniej niz dziesi¢¢ minut. Stosunkowo
niewielki odsetek respondentow (5%) wskazal, iz na pojedyncze zakupy poswieca
kazdorazowo powyzej 45 minut.

Przyblizona warto$¢ zakupéw w sklepach wielkopowierzchniowych w skali miesiaca
wskazana przez badanych wynosita od 50 do 1200 ztotych (srednia M = 435,80; odchylenie
standardowe SD = 255,01). Stosunkowo niewielki odsetek badanych (13%) wydaje
miesi¢cznie ponizej 200 zt, a taki sam procent respondentéw wskazal, iz na miesigczne zakupy
wydaje 800 ztotych i wigcej. Ponad polowa badanych zadeklarowata wydatki w dyskontach,
super- i hipermarketach rzgdu 300 do 500 zt.

Sposrod 100 badanych 17 osob zadeklarowato swoje preferencje wobec marek
wlasnych, a 55 0sob okreslito, iz bardziej woli marki producenckie (28 0sob zaznaczyto, ze tak
samo postrzega marki wlasne, jak i marki producenckie). Badani zostali przypisani do dwoch
grup (preferujagcy marki wlasne i preferujgcy marki producenckie) na podstawie odpowiedzi
na pytanie (numer 4 w kwestionariuszu): ,,Okresl swoje preferencje wobec nastepujacych
marek”, deklarujac preferencje wobec jednej z dwoch kategorii. Przeprowadzone
z uwzglednieniem wszystkich badanych ogolne poréwnanie ocen obu marek pokazato,
1z w przypadku kazdego z wymiaréw wystapily istotnie statystycznie réznice migdzy ocenami

obydwu marek (wykres 16).
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Wykres 16. Ocena wybranych aspektéw dla marek wlasnych i marek producenckich

w calej grupie badanych

4,5

3,5

2,5

zainteresow

anie
== MW 3,58 3,51 341 3,24 3,09 2,95 2,77 2,25
MP 4,01 431 3,97 3,92 4,06 42 4,54 4,04

zakup dostepnos¢ zaufanie jakos¢  opakowanie popularno$é cena

Zrodto: opracowanie wihasne.

Uzupeienie: MW - marka wtasna, MP — marka producencka, skala 1-5.

Natomiast, gdy poroéwnanie ocen marek wlasnych 1 marek producenckich
przeprowadzono oddzielnie dla osob preferujacych jedng badz druga kategorig, w wigkszos$ci
wymiaréw, osoby nabywajace produkty danej marki ocenialy je pozytywniej od produktow
z drugiej kategorii. Aczkolwiek w przypadku kryterium dostepnosci oraz popularnosci,
zwolennicy marek wiasnych ocenili je nizej niz marki producenckie. Podobnie, aspekt ceny
zostal oceniony nizej, jednak w tym przypadku nie mozna jednoznacznie przesadzi¢ o tym, czy
nizsza nota w zakresie ,.tania-droga” marka ma charakter pejoratywny. Dla konsumentow
marek wiasnych roznice istotne statystycznie wystapity wytacznie w przypadku oceny aspektu
,warta-niewarta zakupu”. Z kolei dla konsumentow marek producenckich wszystkie roznice
byly istotnie statystyczne i w kazdym z os§miu badanych aspektoéw ocena marek producenckich
byla znacznie wyzsza niz marek wilasnych. Co ciekawe, podobna sytuacja zostata
zaobserwowana dla osob, ktore nie zadeklarowaty swoich preferencji wobec zadnej z marek
(wszystkie aspekty zostaly ocenione znacznie wyzej dla marek producenckich; a roéznice
istotne statystycznie wystapity dla kryteriow: dostepnosci, jakos$ci, opakowania, ceny oraz

popularnosci).
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Tabela 50. Ocena (postawa jawna) marek wlasnych (MW) i marek producenckich (MP)

Wszyscy badani, Preferujacy marki  Preferujacy marki

Ocena (wymiary) n =100 wlasne,n=17  producenckie, n =55

MW MP MW MP MW MP
1. dostgpnos¢ 3,51° 4,312 3,47 3,82 3,42° 4512
2. jakosé 3,09° 4,062 4,00 3,53 2,64P 4,252
3. opakowanie 2,95P 4,202 3,82 3,76 2,70° 4,352
4. zakup 3,58" 4012 | 4,182 3,65" 3,27° 4,152
5. cena 2,25P 4,042 3,06 3,53 2,05° 4,182
6. zainteresowanie 3,41° 3,972 3,94 3,50 3,09° 4,062
7. zaufanie 3,24 3,922 3,71 3,59 2,95° 4,072
8. popularnosé 2,77° 4,542 3,41 4,06 2,59° 4,702

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Uzupehnienie: Poréwnanie roznic przeprowadzono dla poszczegdlnych par kolumn miedzy zwolennikami marek
whasnych i marek producenckich. Srednie rézniace si¢ na poziomie istotnym statystycznie (przynajmniej
p <0,05) oznaczono przez roznigce si¢ pary liter. Pogrubieniem oznaczono pozytywniejsza oceng w danej parze
(dla roznic istotnych statystycznie). W przypadku réznic odnotowanych dla wszystkich z o§miu aspektow (dla

wszystkich badanych tacznie oraz tylko dla preferujacych marki wiasne) istotno§é dwustronna wynosita 0,000.

5.2. Pomiar postaw utajonych

5.2.1. Badanie FGI

W celu dotarcia do pod§wiadomych opinii respondentéw zastosowano techniki projekcyjne,
takie jak test niedokonczonych zdan oraz test balonika. Pierwsze zagadnienie miato na celu
weryfikacje deklarowanych przez nabywcow metod poznania takich produktow. W tescie
niedokonczonych zdan zdecydowana wigkszo$¢ nabywcow jako Zrédlo informacji o ofercie
marek wlasnych sieci handlowych wymienita gazetki promocyjne badz gazetki reklamowe
dostgpne w jej placowkach (badz dystrybuowane do ich skrzynek pocztowych).
Co ciekawe, co dziesigty badany napisal, ze nabywa te produkty ,,od zawsze”, ,,od wiekow”
i nie jest w stanie sobie przypomnie¢, kiedy po raz pierwszy si¢ z nimi spotkat. Badani
indagowani o podanie okolicznosci nabywania przez nich produktow marek wiasnych
w zdecydowanej wiekszo$ci wymieniali gtéwnie dwa warianty: ,kiedy sg dobre” oraz ,,kiedy

sa w dobrej cenie”. Kilku respondentéw wskazato natomiast, ze nabywa je ,kiedy tylko
249



si¢ da”. Podobnie, w przypadku pytania o przyczyny kupowania takich produktéw przez
innych konsumentéw przewazaly odpowiedzi koncentrujace si¢ na ich dobrej cenie oraz
korzystnej jakosci w przystepnej cenie. Najczesciej wymieniane okolicznos$ci zakupu dla obu

przypadkéw zestawiono w tabeli 51.

Tabela 51. Wybrane wypowiedzi mlodych nabywcéw dotyczace deklarowanych
okolicznosci nabywania produktéw marek wlasnych przez nich oraz przez innych

konsumentow

Okolicznosci nabywania marek wlasnych
przez innych konsumentow zdaniem

badanych

Okolicznosci zakupu marek wlasnych
deklarowane przez badanych

wiem, ze sg dobrej jako$ci / sg sprawdzone

sg tansze, sg od lokalnych producentow

sg atrakcyjne cenowo

sg tansze a nie wida¢ znacznej réznicy

uznam, ze moga by¢ dobre

sg dobre jakosciowo 1 w przystepnych cenach

wiem, ze sg dobre - styszatam od kogo$

bo je lubig

potrzebuje tanszego zamiennika

sg tanie 1 dostepne w kazdym markecie

chce zaoszczedzic

sg tansze 1 stosunkowo dobrej jako$ci

nie moge¢ znalez¢ markowych produktéw

maja mniej pieni¢dzy albo je lubig

zawsze, kiedy tylko moge

sg tanie 1 dostepne

maj3 odpowiedni sktad

sg tansze przy porownywalnej jakosci

jestem w Biedronce badz Lidlu

maja dobrg jakos¢ 1 nizszg cene

mam mato pieni¢dzy na zakupy

ufaja im, sg tanie 1 nie najgorszej jakosci

jestem do nich przekonany/ przywiazany

sg tansze, niekiedy porownywalnej jakosci

stwierdze, ze odpowiada mi sktad

sg tansze

kuszg ceng 1 wygladem

sq tansze 1 fatwo dostepne

Zrodto: opracowanie wihasne.

Warto zwroci¢ uwage, ze tylko kilku badanach zadeklarowato, ze nigdy nie kupiliby

produktow marek wlasnych. Co ciekawe, w przypadku zdania dotyczacego podswiadomych
obaw respondentdw, przejawiajgcego si¢ w niecheci do zakupu takich produktow w wielu
przypadkach pozostawato ono puste. Kilka 0so6b przyznato, ze nigdy nie kupityby kosmetykow
marek wlasnych w obawie o ich niskg jako$¢. Zaledwie pojedyncze wskazania dotyczyly
jako$ci prezerwatyw, elektroniki, piwa, odziezy oraz $srodkow pioracych marek wihasnych.
Natomiast dopytujac badanych, co mogtoby ich przekona¢ do zakupu produktéw
kosmetycznych marek wilasnych, w pierwszej kolejnosci podawano ich atrakcyjng ceng

(co byto sprzeczne z wczesniej deklarowanym pogladem, iz niska cena prezentowanych
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produktow kojarzyta im si¢ z niska jakoscig). Znaczna cz¢$¢ badanych jako czynnik, ktory
mogtby wywrze¢ wpltyw na ich decyzje zakupowe, wymienita rekomendacje (zaréwno
znanych osob, jak 1 swoich najblizszych). Wsrod kolejnych czynnikow wymieniano atrakcyjne
opakowanie, tadny zapach, dobry opis produktu oraz certyfikaty jakosci. Ujeta w wywiadzie
propozycja dokonczenia zdania o czynniki, ktére ,,draznig” badanych w reklamach sieci
handlowych najczgéciej laczyta si¢ ze wskazaniem na ich nadmierng czestotliwos$¢ oraz
sztuczno$¢. Wsrod czynnikow mylagcych wymieniano takze rozbiezno$¢ dat promocii,
przetadowanie informacjami, ,,0szukane” promocje oraz brak produktow reklamowanych
podczas wizyty w sklepie. Z kolei za elementy, ktore respondenci lubig w reklamach, uznano
chwytliwy przekaz, atrakcyjne promocje oraz szczero$¢ przekazu.

W celu poznania niedeklarowanych wprost przyczyn postaw i zachowan zakupowych
mtodych nabywcéw zastosowano takze pewna modyfikacje testu niedokonczonych zdan,
w ktorej badany miat za zadanie dokonczyé wypowiedzi dwoch oséb, przedstawionych
na "komiksowym" rysunku (rys. 32), z ktérych jedna wyrazita zdziwienie faktem, ze mijana
przez nich para miala wozek zakupowy wypekiony produktami marek wtasnych (a zatem za
zadanie postawiono tu przypisanie komentarza do takiej wypowiedzi). Przypisywanie mysli
lub stow innym osobom jest niekiedy duzo prostsze niz wypowiadanie ich jako wtasnych, stad
metoda ta daje pewne mozliwo$ci identyfikacji czesto ukrytych lub trudnych do wyrazenia
wprost motywow odrzucenia produktu oraz wigzanych z nim obaw i1 watpliwosci. Wsrod
komentarzy zdecydowana wigkszo$¢ stanowily przypuszczenia o braku wystarczajacych
srodkow finansowych na ,,drozsze zakupy” oraz potrzeba oszczg¢dzania pieniedzy. Warto
wskaza¢, ze kilka osob wyrazito swoje zaciekawienie mozliwoscig nabywania tak wielu
produktow marek wiasnych, co mogloby sugerowac, ze inni znajg te produkty i s3 do nich
przekonani, stad rozwazaja oni wyproébowanie takich artykutow. Co ciekawe, pewna czgsé
badanych wyrazita brak zainteresowania sytuacja przedstawiong na rysunku, co moze
wskazywac, ze mlodzi ludzie nie sg zainteresowani decyzjami nabywczymi dokonywanymi

przez innych w sytuacji zakupowej.
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Patrz, ile kupuja

produktéw marek

wiasnych!

Rysunek 25. Test balonika — sytuacja nabywania produktow marek wlasnych

w placowce wielkopowierzchniowej

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 52. Komentarze respondentéw do sytuacji zaprezentowanej w tescie balonika

Brak srodkéw finansowych

Pewnie nie maja pieniedzy

A nie wygladaja jakby ich nie byto sta¢ na markowe produkty

Pewnie wzieli kredyt we frankach i nie maja kasy na normalne produkty

Ciekawe czy ta sukienka tez jest z supermarketu?

Cicho, wyptata dopiero za tydzien!

Pewnie czesto tu kupuja

Pewnie wydajg pieniadze na co$ innego

Nie kazdego sta¢ na dobre produkty

Pewnie pracuja na kasie w Zabce i nie maja pieniedzy!

Chyba maja cigzki miesigc

Z pewno$cig nie sa zamozni

Pewnie na nic innego ich nie sta¢

Widocznie to studenci i skoro musza si¢ zaopatrzy¢ to wolg wybraé tansze odpowiedniki

Oszczedzanie pieniedzy

Oszczedzaja pienigdze

Moga by¢ bardziej oszczgdni od Ciebie!

Przynajmniej troche zaoszczedza

Pewnie chcg oszczedzic )

252



Przywiazanie do produktow markowych

Nas sta¢ na lepsze produkty!

Aaa tam lepsze nasze, bo sprawdzone!

Ja wolg nasze sprawdzone produkty

Wez przestan! Te produkty na, ktore patrzysz sa o wiele lepszej jakosci.

Ale my kupujemy to co jest sprawdzone

W niektorych przypadkach chyba bym si¢ nie zdecydowata

Rozwazanie wyprobowania marek wlasnych

Pewnie majg do nich przekonanie, bo sg zwyczajnie dobre!

Pewnie nie maja pieniedzy, zeby kupi¢ oryginalne, ale czasem trafig si¢ jakie$ fajne
produkty marki wlasne;j

Chyba dobrze robig!

Hmm? Moze tez sprobujmy? Zobaczmy co tam majg
Moze te produkty sa dobre? Moze je kupimy?

Moze warto sprobowac?

Brak zainteresowania zakupami innych

Co mnie to interesuje? To nie mdj koszyk.

| co z tego?

Ale z Ciebie blachara :)

Zainteresowanie zakupami innych (ciekawo$¢)

Boze ale mamy sgsiadow

O! Patrz! Janusz i Marysia na zakupach, jaki maja wypchany koszyk.

Ciekawe czy je sprawdzili?

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Respondenci zostali takze poproszeni o wskazanie, ktore z zaprezentowanych nazw
marek wlasnych znajg oraz podkreslenie tych, ktore lubig (zalacznik 7). Badani wykazali si¢
przecietng znajomoscig marek wlasnych - srednio zadeklarowano znajomo$¢ 17 marek, w tym
5 ,lubianych” (sposrdéd 45 wylistowanych). Co warto podkresli¢, najmniejsze wskazanie
znanych marek dotyczyto 11 nazw (przy czym w kilku przypadkach nie wskazano na Zadna
lubiang marke), natomiast najwigksza znajomo$§¢ marek wyniosta 29 pozycji. Ciekawymi
przypadkami byty takze sytuacje, kiedy osoby deklarowaty lubienie ponad 10 marek wtasnych
(z ponad 20 znanych).

Kolejne zadanie polegato na zaznaczeniu w réznych gazetkach reklamowych sieci
handlowych produktéw marek wiasnych. Respondenci w zdecydowanej wigkszosci wybrali
gazetki sieci Biedronka i Lidl. W wigkszosci przypadkéw bez glebszego zastanowienia
(praktycznie automatycznie) zaznaczano produkty spozywcze (przede wszystkim migso,
napoje, stodycze, nabial, pieczywo 1 artykuly sypkie) oraz $rodki czystosci. Kilka osob
zakreslito takze kosmetyki (glownie szampony, zele pod prysznic, a pojedyncze osoby

wskazaly zel do twarzy i past¢ do zgbow). Na co warto zwroci¢ uwage, w kilku gazetkach
253



zaznaczono omylkowo produkty producenckie (np. mleko i serek wiejski znanych
producentéw), co moze sugerowac, ze respondenci moga mie¢ trudnosci z rozpoznaniem,
co faktycznie nalezy do kategorii marek wiasnych (zwlaszcza, jesli nie jest to wyrazne
zaznaczone).

Respondenci zostali takze zapytani o to, ktore z produktow pokazanych podczas
badania byliby chetni kupié. Najczesciej wymieniano gtownie czekolade z Biedronki i Lidla,
wafle z Tesco oraz herbate z Piotra i Pawla. Pojedyncze osoby wskazaly takze na zelki,
galaretki, budynie, soki i rurki z kremem roéznych marek. Wéréd produktow kosmetycznych
zdecydowanie najczesciej wskazywano na cheé przetestowania zelu pod prysznic z Biedronki
i z Lidla (zar6wno damskiego, jak i mg¢skiego), mydta w plynie z Piotra i Pawla oraz
z Biedronki, a takze balsamu do ciata z Biedronki i z Lidla. Zaskakujaca okazala si¢ natomiast
nieznajomo$¢ cen takich produktow przez cze$¢ z badanych. W zadaniu tym respondenci mieli
bowiem oszacowac ceng takich produktéw oraz podac ceng, za jaka byliby sklonni naby¢ takie
produkty. W wickszosci przypadkow produktow spozywczych badani zanizali ich ceng.
Co ciekawe warto$ci podawane przez badanych byly do$¢ rozbiezne (np. herbata, ktora
kosztuje 5 zt, byla szacowana zaréwna na 3 z1, jak i na 7 zt). Ponadto, niemal potowa wskazan
pomimo zanizonej ceny zawierala jeszcze nizsza wartos¢, ktorag badany bytby sktonny zaptaci¢
(w nastepnej kolejnosci ceny podane w obu wariantach byty dos$¢ zblizone, chociaz wystapity
takze sytuacje, w ktorych respondenci uznali produkty za warto$ciowe i byliby sktonni zaptaci¢
za nie wigcej, niz wynosi szacowana przez nich cena, przy czym taka rdznica byla dos¢
znaczna, wynosita bowiem nawet do 2 zi, na produkcie, ktory kosztuje w rzeczywistosci 4 zt).
Zdecydowanie wigkszg trudno$¢ badanym sprawito oszacowanie cen produktow
kosmetycznych, w przypadku ktorych podane ceny byly mocno zawyzone (np. zel pod
prysznic, pasta do z¢gbow czy mydlo, ktore kosztuja 4 zt, szacowano przecigtnie na 7 zi).
Jeszcze bardziej zaskakujace byty niektore ekstremalne oszacowania cen dla produktow
codziennego uzytku jak na przyktad cena mydta podana jako 10,99 zt (dwukrotnie wyzsza niz
faktyczna), czy tez zelu pod prysznic (20 zt), masta do ciata (20 zt), czy tez kremu do rak (10
zt). Tak wysokie ceny, przekraczajace znacznie ceny produktéw markowych moga Swiadczy¢
o tym, ze respondenci nie maja $wiadomos$ci cen rynkowych podstawowych produktow
kosmetycznych. Warto wyjasni¢, ze zadanie to sprawilo badanym duzo trudnosci
I niejednokrotnie wyrazali oni zaklopotanie z faktu, iz nie wiedza, ile kosztujg towary, ktore
nabywaja (i ,,wstyd bylo im si¢ do tego przyznac”). Co ciekawe, w przypadku artykulow

kosmetycznych wiekszo$¢ oszacowan ceny byla zgodna z wartoscia, ktorg badani wskazali
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jako ich zdaniem rozsadna do zaptaty za takie towary (chociaz kilku badanych uznato,
ze prezentowane produkty sa bardzo interesujace i sg sktonni zaptaci¢ za nie wiecej niz ich
SZacowana cena).

Utajone preferencje poznano takze po przeprowadzonych badaniach, kiedy
respondenci mieli mozliwo$¢ poczgstowania si¢ prezentowanymi produktami. Wtedy ujawnity
si¢ duze roéznice w zakresie ,,lubienia” pewnych produktow, a odrzucania innych. Wystawione
stodycze okreslonych marek cieszyty si¢ duza popularnoscig, natomiast artykuly z takich
samych Kkategorii, ale innych producentow wecale nie zostaly wziete przez badanych
(niejednokrotnie respondenci powiedzieli, ze wolg nie wzig¢ nic, niz wzia¢ produkt, ktory
pozostat). Zdecydowanie najwicksza popularno$¢ zaobserwowano w przypadku czekolad
z Biedronki i zelek z Lidla (przy czym w odwrotnym przypadku, tj. czekolada z Lidla i zelki
z Biedronki praktycznie nie wzbudzity zainteresowania respondentéw, podobnie jak nowos¢

na rynku — tj. czekoladowe mini batoniki z Biedronki, czy tradycyjne wafelki).

5.2.2. Badanie etnograficzne

Celem poznawczym badania jest ukazanie problemu braku zgodno$ci pomig¢dzy deklaracjami
a faktycznymi decyzjami nabywczymi, rozpatrywanego na przykladzie mitodych
konsumentow. W celu identyfikacji potencjalnych rozbieznosci miedzy deklaracjami
uzyskanymi w wyniku realizacji badan ankietowych, a rzeczywistym nabywaniem artykutow
oznaczonych logo marki wlasnej sieci handlowych, w oparciu o sporzadzone fotografie,
dokonano analizy porownawczej. Analizujac fotografie wykonane przez respondentéw w ich
domach, sprawdzono czy deklaracje dotyczace zakupu okreslonych grup produktéw marek
wlasnych maja odzwierciedlenie w rzeczywistym nabywaniu produktow marek wtasnych
(faktycznym ich posiadaniem w gospodarstwie domowym). Opinie nabywcoéw na temat ich
postaw zakupowych w duzym stopniu odbiegaly od rzeczywistej zawartosci ich lodowek
1 szafek kuchennych, ale w stosunku do artykutow kosmetycznych - byly juz znacznie bardziej
zblizone. W wielu przypadkach nabywcy o$wiadczali, iz znana marka znacznie wplywa na
decyzj¢ odnosnie tego, co chca kupié¢ (ponad 30% odpowiedzi). Tego typu opinia nie znalazia
jednak odzwierciedlenia w rzeczywisto$ci — wigkszo§¢ zaprezentowanych na fotografiach
artykutow spozywczych stanowig marki wilasne. W przypadku co pigtego respondenta,

deklaracje zaktadaty $rednio tylko 20-30% takich produktow, ale na zdjeciach dominowaty
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artykuty marek handlowych (a w pojedynczych sytuacjach - znajdowaty si¢ tam wylacznie
produkty marek wilasnych). Spora grupa (28%) konsumentdéw, ktéra pomimo deklaracji
czestego zakupu marek wlasnych (okoto 40% ogolnie nabywanych artykulow) posiadata
w mieszkaniu jedynie pojedyncze produkty takiego typu, a u Kilku jednostek nie odnotowano
ani jednego produktu marki wiasne;j.

W 85% zlozonych deklaracji zaobserwowano niescistosci dotyczace poszczegdlnych
kategorii produktowych. Najczesciej konsumenci wskazali, ze nie nabywajg okreslonych
produktow, ktére w rzeczywisto$ci mieli w swoich mieszkaniach. Przewaznie dotyczyto
to nabialu, konserw i przetworéw oraz soséw (po 14%). W co dziesigtym przypadku
odnotowano rozbiezno$ci wsrdd produktdéw z kategorii migso, wedliny 1 ryby oraz thuszcze (na
potkach lodowek wida¢ bylo wyraznie artykuty z tych kategorii nabywanych w sklepach
dyskontowych). Niewielka czg¢$¢ konsumentéw mimo deklaracji nienabywania kawy i herbaty
marek wilasnych posiadata po kilka takich opakowan. W przypadku pojedynczych osob
zanotowano niescistosci w deklaracjach dotyczacych artykulow sypkich, przypraw oraz
stodyczy. Zaskakujacym faktem okazat si¢ brak na zgromadzonych zdj¢ciach jakichkolwiek
stodyczy oraz bardzo niewielki odsetek fotografii dokumentujacych zakup sokéw 1 napojow
(6%) - najczesciej deklarowanych grup produktow.

Przyktadowe zdjecia zawartosci lodowek zaprezentowano na rysunku 33.
W niemal kazdej lodowce mtodego nabywcy mozna bylo odnalez¢: mleko, jogurty, sery, jaja
oraz dzem marek wlasnych. Bardzo czgsto pojawiaty si¢ produkty z kilku sieci handlowych
obok siebie (w réznych kategoriach), co $wiadczy o tym, ze konsumenci majg ulubione
produkty danej sieci 1 si¢gajg po nie, dokonujgc swiadomych wyborow. Dos¢ czgsto nabywcy
posiadali takze produkty marek wilasnych oraz ich markowe odpowiedniki z danej kategorii

(np. jogurty, mleko).
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K 18-2- - M 18-24

Rysunek 26. Typowa zawarto$¢ lodowek mlodych konsumentow

Zrodto: opracowanie wilasne.

Dokonujac przegladu zawartosci szafek kuchennych, w przypadku kobiet odnotowano
wicksze zapasy produktow spozywczych. Mlodzi nabywcy posiadaja spore ilosci ,,stoikéw”
z przetworami 1 gotowymi daniami, przywozonymi od rodzicow. Wigkszo$¢ badanych uklada
produkty tematycznie, chociaz me¢zczyZzni maja z tym pewne trudno$ci. Kobiety bardzo czgsto
trzymaja produkty w koszyczkach/puszkach, oklejonych wlasnorgcznie napisang etykieta.
Wséroéd produktow marek wiasnych przewazaja: cukier, maka, makaron oraz ptatki

$niadaniowe.

"

M 18-24

Rysunek 27. Typowa zawartos¢ szafek kuchennych mlodych konsumentéw

Zrodto: opracowanie wilasne.

W przypadku produktéw kosmetycznych wystepuja znacznie mniejsze rozbieznosci
sktadanych deklaracji ze stanem rzeczywistym. W 8% deklaracji wskazano na zakup
kosmetykow do kapieli marek wtasnych, ale na zdjeciach znajduja si¢ wytacznie produkty

markowe. Taki sam odsetek wskazan dotyczy sytuacji, w ktorych mezczyZzni zaznaczaja, iz nie
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nabywajg produktéw marek wlasnych, a na ich wannach znajduja si¢ opakowania artykulow
z logo dyskontow. Wsrdd produktéw marek wihasnych, ktéore konsumenci zakupili, mozna
wymieni¢: mydto do rak (na 12% fotografii), zel pod prysznic (14%), srodki czystosci (8%)
oraz platki i waciki kosmetyczne (8%). W przypadku kobiet érednia liczba posiadanych
markowych kosmetykéw wynosi 10 preparatoéw (wytacznie do kapieli i pielegnacji ciata, nie

uwzgledniajac zestawoéw do makijazu), natomiast w przypadku mezczyzn byly to 2-3 artykuty.

M25-34

Rysunek 28. Przyklady kosmetykoéw nabywanych przez mlodych nabywcow

Zrodto: opracowanie wilasne.

Respondenci zostali poproszeni rowniez o wypisanie swoich ulubionych produktéw
marek wlasnych. Przecietnie wymieniano po 5 produktow, gltéownie z kategorii nabiat
i stodycze. Mezczyzni mieli jednak problemy ze znajomos$cig nazw marek (np. niejednokrotnie
zastepujac nazwe Kraina Wedlin pojeciem Swiata Wedlin). Tylko jeden z pigédziesieciu
respondentow zadeklarowat, iz nie ma ani jednego produktu marki wtasnej, ktory okreslitby
mianem ,,ulubionego”. Porownujac produkty wymienione przez badanych ze zgromadzonymi
zdjeciami, okazuje si¢, iz mtodzi nabywcy znajg i nabywaja nabiat i artykuly sypkie marek
wiasnych. Pomimo iz 50% konsumentow wskazato, ze nabywa produkty premium, pokryto si¢
to ze stanem zaprezentowanym na fotografiach u zaledwie 6% badanych. Na fotografiach
zabraklo gléwnie produktow z kategorii stodycze, wsrod ktorej w deklaracjach przewazaty:
zelki, czekolady, cukierki, ciastka marek wlasnych.

W celu glgbszego ukazania problemu dysonansu pomiedzy tym, co mtodzi nabywcy
deklaruja, a co posiadaja, wybrano cztery zréznicowane przypadki, ktére zostaty
zaprezentowane bardziej szczegétowo. Na fotografiach zaznaczono wszystkie nabyte przez
konsumentow produkty marek wiasnych, a w tabelach dokonano oceny zgodnosci deklaracji
ze stanem faktycznym. Nalezy zauwazy¢, ze w kazdym przypadku dokonano jednorazowe;j

obserwacji. Badanie nie obejmowato sprawdzania zachowan zakupowych konsumentow przez
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dluzszy okres. Przyjecie takiej metodologii znaczaco zwigksza ryzyko wystepowania
rozbiezno$ci pomigdzy deklaracjami a zawarto$cig lodowek i szafek w domach nabywcow
analizowanych produktow. Dotyczy to w szczegdlnosci tych artykutow, ktore przez wigkszosé
ludzi nie sg kupowane lub konsumowane codziennie. Mozna do nich zaliczy¢ miedzy innymi
wyzej wymienione stodycze. Ponadto czgs$¢ produktéw mogta by¢ przechowywana w innych

miejscach, przez co nie znalazty si¢ one na zdjgciach.

Rysunek 29. Efekt decyzji zakupowych konsumenta 1

Zrodto: opracowanie wilasne.

Tabela 53. Deklaracje konsumenta 1 a stan faktyczny

Konsument 1: kobieta, 24 lata, studentka Relacja deklaracjami a
stanem faktycznym: D£F
Deklaracje Stan faktyczny Uwagi
- Procent nabywanych Zaobserwowano - Studentka nie wskazata na
produktow marek wtasnych: | wigkszy odsetek zakup herbaty marki wlasne;j,
30, produktow marek ale nabyta trzy opakowania
- Zakup: nabialu, art. sypkich, | wlasnych, niz herbat marki Biedronka,
thuszczy, sokow, stodyczy, wskazano w ankiecie | - Nie wymienila zadne;j
konserw, art. higienicznych. | oraz niektore produkty | z kategorii kosmetykow, ale
- Przyblizona miesigczna z kategorii, ktorych nie | posiada $rodki czysto$ci oraz
warto$¢ zakupow: 1000 z1. Zaznaczono. pianke¢ do golenia z Biedronki.

Zrbdlo: opracowanie wlasne.
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Rysunek 30. Efekt decyzji zakupowych konsumenta 2

Zrodto: opracowanie wilasne.

Tabela 54. Deklaracje konsumenta 2 a stan faktyczny

Konsument 2: mezczyzna, 22 lata, student

Relacja deklaracjami a stanem

faktycznym: D#F

- Zakup: art.
sypkich, sokow,
kawy i herbaty,
srodkow czystosci,
- Przyblizona
miesieczna wartos$¢
zakupow: 700 zt.

W rzeczywistosci
konsument nabywa
rowniez produkty
nabiatowe, ktore
stanowig
najobszerniejsza grupg
produktowa na
zamieszczonym
zdjeciu.

Deklaracje Stan faktyczny Uwagi

- Procent - Stosunek produktéw | - Student nie wskazal na zakup nabiatu
nabywanych zywnosciowych marki wlasnej, ale posiadat on: mleko,
produktéw marek | wyglada na jaja, ser zotty, ser camembert, ser
wiasnych: 30, odpowiedni. mozzarella, twarozek, ser polthusty;

wszystkie marki Piotr i Pawel,

- Nie wymienit kategorii konserw,

a stoiki z produktami tej samej marki
réwniez znajduja si¢ w jego lodowce,
- Nie mozna zweryfikowac
pozostatych grup produktow ze
wzgledu na fakt,

iz student nie wyrazil zgody na
przestanie zdje¢ ich prezentujacych.

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Rysunek 31. Efekt decyzji zakupowych konsumenta 3

Zrédto: opracowanie wilasne.

Tabela 55. Deklaracje konsumenta 3 a stan faktyczny

etat - thumacz

Konsument 3: kobieta, 32 lata, pracownik na peten

Relacja deklaracjami
faktycznym: D#F

Deklaracje

Stan faktyczny

Uwagi

- Procent nabywanych
produktéw marek
wiasnych: 20,

- Zakup: nabial, art.
sypkich, sokow, lodow 1
mrozonek, kosmetykow
do ciata i art.
higienicznych,

- Przyblizona miesi¢czna
wartos¢ zakupow:

1200 zt.

- Stosunek produktow
zywnosciowych zdaje
si¢ przekraczac
znacznie
zadeklarowane w
ankiecie 20%,

- Pomimo wskazania na
nabywanie kosmetykow
do pielegnacji ciala, nie
odnaleziono ich na
fotografii tazienki.

- Pomimo braku deklaracji zakupu
herbaty marki wtasnej, w szafie
kuchennej znalazty si¢ trzy

opakowania tego napoju

(2 wyprodukowanej dla Lidla

oraz 1 dla Biedronki),

- W lodéwece i szafce kuchenne;j
znajduja zapasy produktow -

po kilka opakowan, dla wigkszo$ci
towarow, np. 5 kartono6w mleka,

4 paczki makaronu.

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Rysunek 32. Efekt decyzji zakupowych konsumenta 4

Zrodto: opracowanie wiasne.

Tabela 56. Deklaracje konsumenta 4 a stan faktyczny

produktéw marek
wiasnych: 50,

- Zakup: nabial, art.
sypkich, sokow,
lodéw 1 mrozonek,
migsa, sosow i
przypraw,
kosmetykow do ciata
i art. higienicznych,
- Przyblizona
miesigczna warto$é
zakupow: 800 zi.

produktow marek
wlasnych,

- Na fotografiach
odnaleziono
produkty z
kategorii, ktorych
rzekomo
konsument ich nie
nabywa, brakuje z
kolei artykutow
kosmetycznych,
ktore zadeklarowat.

Konsument 4: megzczyzna, 29 lat, | Relacja  deklaracjami a  stanem
pracownik na peten etat - programista faktycznym: D#F

Deklaracje Stan faktyczny Uwagi

- Procent - Realny stosunek | - Wigkszo$¢ produktow w lodowce oraz
nabywanych zadeklarowanych artykutow sypkich stanowity marki

wlasne. Znaleziono zaledwie pojedyncze
towary marek producenckich,

- Pomimo niewskazania na ttuszcze

1 konserwy, takie produkty znajduja si¢
w lodowce badanego,

- Nie odnaleziono zadnego kosmetyku
do pielegnacji ciala, ale za to na zdjeciu
wida¢ kosmetyk do kapieli, ktorego nie
zaznaczono. Brakuje materiatu
graficznego, ktory mogltby potwierdzi¢
zakup $rodkow czystosci.

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Weryfikujac hipotez¢ drugag H2: Wystepuja pewne rozbiezno$ci pomigdzy
deklaracjami konsumentéw a faktycznym nabywaniem produktow marek wlasnych sieci
handlowych, mozna wskaza¢, ze opinie konsumentow na temat ich postaw zakupowych w
duzym stopniu znacznie odbiegaly od rzeczywistej zawartosci ich lodoéwek i szafek
kuchennych, a w stosunku do artykutéw kosmetycznych - bylty bardziej zblizone (chociaz tez
zdarzaly si¢ w nich niescistosci). Duzy stopien niezgodnosci deklaracji ze stanem faktycznym,
prezentowanym na zdjeciach wystanych przez respondentow pozwala na pozytywna
weryfikacje hipotezy drugiej. Wystepujace rozbieznosci moga wynika¢ z faktu nieznajomosci
przez badanych produktéw marek wlasnych. Dos¢ czesta byla sytuacja, w ktorej respondent
zaznaczal, ze nie nabywa danej kategorii produktow, a posiadat ich przynajmniej kilka. Moze
to sugerowac, ze decyzje podejmowat on, nie bedac swiadomym marki produktu (by¢ moze
nie czytal etykiety, robit zakupy z przyzwyczajenia, badz uwazal, ze skoro nazwa nie jest
tozsama z nazwa sieci handlowej to produkt nie nalezy do marki wiasnej). Rozbieznosci
w przypadku osob, zamieszkujacych w kilkuosobowych gospodarstwach domowych, mozna
tlumaczy¢ faktem, iz czgsto to rodzice dokonuja cotygodniowych zakupow.

Nie usprawiedliwia to jednak nieznajomosci produktow, ktore kazdego dnia spozywaja.

5.2.3. Badanie neuromarketingowe

Celem badania neuromarketingowego byto wykazanie, ze zarowno czynniki jawne, jak
I utajone istotnie wplywaja na postawy mtodych konsumentéw w procesie podejmowania
decyzji zakupowych produktow marek wihasnych sieci handlowych (HG). Badanie
to umozliwito réwniez sprawdzenie, czy postawy utajone wobec estetyki produktow marek
wlasnych réznicujg si¢ w przypadku pici (H3). Dodatkowo w badaniu zweryfikowano,
czy znajomo$¢ cen produktéw roznicuje wybory w grupie badanych (H4).

Weryfikujac hipoteze trzecia, nalezato wybra¢ konkretny aspekt badany za pomocg
aparatury neuromarketingowej oraz dokonac jego operacjonalizacji. W przypadku badan eye
trackingowych sprawdzono, czy pte¢ mtodego konsumenta istotnie determinuje jego stopien
wrazliwosci na aspekty estetyczne w przypadku produktow marek wlasnych. Za ,stopien
wrazliwosci estetycznej” przyjeto zsumowang dlugos$¢ fiksacji spedzonych przez osobg,
w ramach okreslonego obszaru zainteresowania, podczas udzielania odpowiedzi na pytania

o estetyke produktu. Przyjeto, ze im dluzej badany patrzy na wybrany produkt, tym bardziej
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jest wrazliwy na aspekty estetyczne. W takim przypadku hipoteza badawcza przyjeta
nastepujaca forme: H3': Kobiety i mezczyzni rozniq sie pod wzgledem tqcznego czasu fiksacyi,
uzyskanego w ramach poszczegolnych kategorii produktow.

Ze wzgledu na brak zalozenia o normalnosci rozktadu wynikéw, zastosowano testy
nieparametryczne. Kobiety i me¢zczyzni nie ro6znili si¢ miedzy sobg tacznym czasem fiksacji
spedzonym na poszczegolnych kategoriach produktow w dwoch blokach badania (p < 0,05).
Odnotowano takze brak istotnych wynikéw na poziomie p < 0,1. W tabelach 57 i 58 zestawiono
wyniki testu Manna-Whitney’a dla czasoéw fiksacji z pierwszej czeSci badania (wariantu bez

cen) z podziatem na produkty spozywcze i higieniczne.

Tabela 57. Rangi —laczny czas fiksacji dla obu kategorii produktéw w wariancie bez ceny

Sred Suma Srednia | Suma

Prod. Spoz. |Pleé¢| N | nia rang Prod. Hig. Ple¢ | N ranga rang
ranga

ETBCAuchan M | 8 [ 875 7000 | prpenichany .M | 8 | 850 | 68,00

K | 88256600 k 8| 850 | 68,00

. m | 8 | 8,88 | 71,00 | ETBCBiedronka | m | 8 | 825 | 66,00

ETBCBiedronka = ——g=1=8 734500 H k |8 875 | 70,00

. m | 8 | 7.13 | 57,00 . m | 8| 938 | 7500

ETBCLIdI k |8 988 7900 ClBCHdH %6100

m | 8 | 8,13 | 6500 | ETBCStokrotka | m | 8 | 850 | 68,00

ETBCStokrotka = ——¢—3 38 T71.00 H k | 8| 850 | 6800

ETBCPiotri | m | 8 | 7,00 | 56,00 _ m | 8| 850 | 68,00

Pawel k | 8 (10,00 80,00| EVBCPIPH k | 8| 850 | 68,00

m | 8 | 8.25 | 66,00 m | 8| 838 | 67.00

ETBCTesco K 8 [ 875 | 70,00 ETBCTescoH K 8 8.63 69.00

Zrodto: opracowanie wihasne.

Tabela 58. Wartosé testowana - laczny czas fiksacji dla obu kategorii produktow

w wariancie bez ceny

Produkty spozywcze

ETBC ETBC ETBCPiotr | ETBC

ETBCAuchan | Biedronka | ETBCLIidlI | Stokrotka i Pawet Tesco

U Manna-Whitneya 30,000 29,000 | 21,000 | 29000 | 20000 | 30,000

W Wilcoxona 66,000 65000 | 57,000 | 65000 | 56,000 | 66,000

z 20,210 0315 | -1155 | -0315 21,260 | -0.210

Istotmose 0,834 0,753 | 0248 | 0753 0,208 | 0,834
asymptotyczna

Istotnos¢ dokladna™* 0,878° | 0,798° | 0279 | 0798" | 0234 | 0,878"
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Produkty higieniczne
ETBC

ETBC Biedronka ETBC ETBC ETB ETBC

AuchanH H LidIH StokrotkaH CPiPH TescoH
U Manna-Whitneya 32,000/ 30,000/ 25,000 32,000 32,000| 31,000
W Wilcoxona 68,000/ 66,000 61,000 68,000 68,000| 67,000
z 0,000/ -0,210| -0,735 0,000 0,000| -0,105
Istotnos¢ 1,000 0834 0462 1,000 1,000| 0,916
asymptotyczna
Istotno$¢ doktadna** 1,000°| 0,878 0,505° 1,000° 1,000°| 0,959°

Zrédlo: opracowanie wiasne. Uzupetnienie: * - Istotno$é asymptotyczna dwustronna ** - Istotnos$¢ asymptotyczna
doktadna [2*(jednostronna)]. ® Nieskorygowane ze wzgledu na wigzania.

Na podstawie przeprowadzonego badania eye trackingowego odrzucono hipoteze
trzecig H3: Postawy utajone wobec estetyki produktow marek wlasnych réznicujg sie
w przypadku pitci konsumenta. Zaréwno w przypadku produktow spozywcezych, jak
I higienicznych kobiety i me¢zczyzni nie roznili si¢ migdzy soba tacznym czasem fiksacji
spedzonym na ogladaniu i ocenianiu prezentowanych produktow marek wiasnych. W badaniu
zaprezentowane zostaly produkty codziennego uzytku, uniwersalne w przypadku plci.
Interesujagcym bytoby przebadanie opakowan produktow, ktore maja dla badanych wigksze
znaczenie (np. kosmetykow do ciata, badz makijazu), co by¢ moze wykazaloby roznice
w postrzeganiu estetyki takich produktow.

Analizujac wyniki badania EEG zweryfikowano natomiast, czy znajomo$¢ cen
produktow marek wtasnych roznicuje wybory w grupie badanych (H4). W tym celu zestawiono
ze sobg wyniki mierzone za pomocg skali Justera, z dwoch czgsci badania (produkty
wyswietlane z cenami vs. produkty wyswietlane bez cen). W zwiazku z matg liczebnoscig
proby zastosowano testy nieparametryczne dla pomiaréw zaleznych. Testy nie wykazaty
istotnych statystycznie réznic dla wydzielonych kategorii produktow W ramach
poszczegolnych sieci handlowych (p < 0,05). Warto wskazaé, ze jedyne roznice istotne
statystycznie na poziomie p < 0,1 zaobserwowano w przypadku deklaracji zakupu produktow
spozywczych sieci handlowej Lidl. Na podstawie przyjetego poziomu a = 0,1 i statystyKi
Z (-1,915) testu Wilcoxona (p = 0,056) mozna przyjaé, ze istniejg istotne statystycznie roznice
W ocenie prawdopodobienstwa zakupow pomiedzy wariantem bez cen 1 z cenami w przypadku
produktow spozywczych sieci Lidl. Réznice te polegaja na tym, ze prawdopodobienstwo
dokonania zakupow marek wtasnych jest wyzsze w przypadku wariantu bez cen ($rednia rang
w wariancie bez cen wynosi 9,55 i jest znacznie wyzsza niz $rednia rang dla wariantu z cenami,
ktéra wynosi 6,20). Podobna sytuacja wystepuje w przypadku produktow higienicznych,
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na granicy poziomu istotnosci a = 0,1 i statystyki Z (-1,641) testu Wilcoxona, gdzie
zaobserwowano istotne statystycznie roznice pomiedzy prawdopodobienstwem dokonania
zakupu produktow w wariancie z cenami i bez cen. Trudno jednak wyjasni¢, dlaczego akurat
produkty sieci Lidl wykazatly taka zalezno$¢ (na poziomie istotnosci a = 0,1), skoro ich ceny
sa bardzo zblizone do sieci Biedronka, a stosunkowo wyzszymi cenami takich produktow
charakteryzowata si¢ sie¢ Piotr i Pawel.

W nastegpnej kolejnosci przeprowadzono analize wynikow badania EEG - wskaznika
asymetrii potkulowej w pasmie alfa (8-13Hz), korzystajac z elektrod F4 oraz F3 (elektrod
srodkowo czolowych, ktore rejestrujag aktywnos$¢ gtéwnie z okolic platdow czotowych).
Wskaznik ten zostat policzony zgodnie z nast¢gpujagcym wzorem:

Wskaznik asymetrii pétkulowej w pasmie Alfa = (In F4-F3)/(In F4+F3)°
Wyzsze wartosci tego wskaznika zwigzane sg z reakcjami dgzenia do (np. decyzja o zakupie
produktu), a nizsze z reakcjami unikania (np. decyzja o braku zakupu).®! Wskaznik asymetrii
poétkulowej nie zawsze koreluje z danymi zbieranymi w sposob deklaratywny. Dlatego
zdecydowano si¢ na jego obliczenie pomimo braku istotnych wynikow w ramach skali

prawdopodobienstwa zakupow. Testy nie wykazaly jednak istotnych statystycznie r6znic dla

wydzielonych kategorii produktéw w ramach poszczeg6lnych sieci handlowych (p < 0,05).

Tabela 59. Rangi — Wskaznik asymetrii potkulowej w pasmie Alfa

. Srednia | Suma . Srednia | Suma

Prod. Spoz. R | N ranga | rang Prod. Hig. N ranga rang
ZCEEG-BCEEG | - |12| 7,42 |89,00| ZCEEG - BCEEG 10 8,70 87,00
Auchan + 3| 10,33 |31,00 AuchanH 5 6,60 | 33,00
ZCEEG-BCEEG | - | 9 7,89 71,00 | ZCEEG - BCEEG 8 7,25 58,00
Biedronka + |6 8,17 | 49,00 BiedronkaH 7 8,86 62,00
ZCEEG-BCEEG | - | 5 6,60 33,00 | ZCEEG - BCEEG 11 7,00 77,00
Lidl + (10| 8,70 |87,00 LidIH 4 10,75 | 43,00
ZCEEG -BCEEG | - |10 7,50 |75,00| ZCEEG - BCEEG 6 5,83 35,00
Stokrotka + |5 9,00 |45,00 StokrotkaH 9 9,44 85,00
ZCEEG-BCEEG | - | 9 9,22 83,00 | ZCEEG - BCEEG 9 6,78 61,00
Piotr i Pawet + |6 6,17 37,00 | PiotriPawetH 6 9,83 59,00
ZCEEG -BCEEG | - |10| 9,30 |93,00|ZCEEG - BCEEG 6 7,50 | 45,00
Tesco + |5 540 |27,00 TescoH 9 8,33 75,00

Zrodto: opracowanie wlasne. Uzupetienie: R — rangi

> BCEEG).

80 Modyfikacja wprowadzona za Allen i in. [2004].
81 Przy interpretacji wskaznika nalezy pamigta¢, ze wskazniki elektrofizjologiczne charakteryzujg sie relacjami

jeden-do-wielu.

,»— ~uyjemne (ZCEEG < BCEEG) ,,+” dodatnie (ZCEEG
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Tabela 60. Warto$¢ testowana® - wskaznik asymetrii potkulowej w pasmie Alfa

Produkty spozywcze
ZCEEG
- ZCEEG - ZCEEG - | ZCEEG - ZCEEG - | ZCEEG -
BCEEG BCEEG BCEEG BCEEG BCEEG BCEEG
Auchan Biedronka Lidl Stokrotka | Piotr i Pawel Tesco
Z -1,647° -0,625° -1,155¢ -0,582°¢ -1,306b -1,874°
Istotosc ~~ 1 499 0,532 0,125 0,394 0,191 0,061
asymptotyczna
Produkty higieniczne
ZCEEG ZCEEG -
- ZCEEG - ZCEEG - | ZCEEG - BCEEG ZCEEG -
BCEEG BCEEG BCEEG BCEEG Piotr i BCEEG
AuchanH | BiedronkaH LidlH StokrotkaH PawelH TescoH
Z -1,533°¢ -0,144°¢ -0,966° -1,420° -0,057° -0,852°¢
Istotmose 0,125 0,900 0,334 0,156 0,055 0,394
asymptotyczna

Zrédlo: opracowanie whasne. Uzupetnienie: a — Test znakow rangowanych Wilcoxona, b — na postawie dodatnich
rang, ¢ — na podstawie ujemnych rang, * - Istotnos¢ asymptotyczna dwustronna.

Tym samym, sformulowana hipoteza czwarta H4: Stosunkowo niska cena marek wlasnych nie
wplywa na sktonno$¢ miodego konsumenta do nabywania takich produktow, zostata
zweryfikowana pozytywnie (na poziomie istotnosci a = 0,05). W przypadku produktéw marek
wlasnych cena nie jest czynnikiem determinujgcym ich zakup. Jak zostalo wcezesniej wskazane,
mtodzi konsumenci kierujg si¢ gldwnie znajomoscig takich produktow i ich przetestowaniem.

Natomiast przyjmujac poziom istotnosci a = 0,1, na podstawie statystyki Z testu
Wilcoxona (p = 0,061), mozna przyjac, ze istniejg istotne statystycznie réznice w wynikach
wskaznika asymetrii potkulowej w pasmie Alfa pomigedzy wariantem z cenami a wariantem
bez cen dla oceny prawdopodobienstwa zakupu produktéw spozywczych sieci Tesco. Warto$é
wskaznika asymetrii pétkulowej w pasmie Alfa w przypadku oceny na skali Justera produktow
spozywczych tej sieci byta znacznie wyzsza w przypadku wariantu bez cen (Srednia rang
w tym wariancie byla istotnie wyzsza niz w wariancie z cenami). W przypadku sieci Auchan
sytuacja wygladata odmiennie. Na poziomie istotnosci a = 0,1 zaobserwowano istotne
statystycznie rdznice pomig¢dzy wartosciami wskaznika w obu wariantach. Jednak w tym
przypadku warto$¢ wskaznika asymetrii potkulowe; w pasmie Alfa dla oceny produktow

spozywczych tej sieci byta znacznie wyzsza w wariancie z cenami.
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Tabela 61. Rangi — wskaznik asymetrii pétkulowej w pasmie Alfa podczas oceny
prawdopodobienstwa zakupow

; .. Srednia
Oceny poszczegolnych sieci N ranga Suma rang
ZCEEGT - BCEEGT 10° 9,30 93,00
5b 5,40 27,00
Cc
ZCEEGA - BCEEGA 12 7,42 89,00
3d 10,33 31,00

Zrodlo: opracowanie wiasne. Uzupelnienie: a. ZCEEGT < BCEEGT, b. ZCEEGT > BCEEGT, c. ZCEEGA <
BCEEGA, d. ZCEEGA > BCEEGA.

Tabela 62. Warto$¢ testowana - wskaznik asymetrii péltkulowej w pasmie Alfa podczas
oceny prawdopodobienstwa zakupow

Wartos¢ testowana? ZCEEGT - BCEEGT | ZCEEGA - BCEEGA
Z -1,874° -1,647°
Istotnos¢ asymptotyczna (dwustronna) 0,061 0,100

Zrédto: opracowanie wiasne. Uzupetnienie: b -na podstawie dodatnich rang.

Stosujac test Wilcoxona dla par obserwacji do weryfikacji r6znic pomiedzy warto$ciag
wskaznika asymetrii potkulowej w pasmie Alfa, podczas oceny estetyki produktow w obu
blokach zaobserwowano istotne statystycznie roznice na poziomie a < 0,05. W przypadku
oceny estetyki produktow spozywczych sieci Lidl oraz Piotr i Pawel wystgpily istotne
statystycznie roznice w wynikach wskaznika asymetrii potkulowej w pasmie Alfa pomigdzy
wariantem z cenami a wariantem bez cen. W przypadku obu sieci warto$¢ wskaznika asymetrii
poétkulowej w pasmie Alfa w przypadku oceny estetyki produktow byta znacznie wyzsza dla

wariantu z cenami - $rednia rang w tym wariancie byla istotnie wyzsza niz w przypadku cen.

Tabela 63. Rangi — wskaznik asymetrii pétkulowej w pasmie Alfa podczas oceny estetyki

produktow
Oceny poszczegolnych sieci N Srednia ranga | Suma rang
a
ZCEEGEL - BCEEGEL 4 5,25 21,00
11b 9,00 99,00
C
ZCEEGEP - BCEEGEP 4 6,25 25,00
11 8,64 95,00

Zrodto: opracowanie wihasne.
Uzupehienie: a. ZCEEGL < BCEEGL, b. ZCEEGL > BCEEGL, c. ZCEEGP < BCEEGP, d. ZCEEGP >
BCEEGP.
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Tabela 64. Wartos¢ testowana - wskaznik asymetrii potkulowej w pasmie Alfa podczas

oceny estetyki produktow

Wartos¢ testowana ZCEEGEL - BCEEGEL | ZCEEGEP - BCEEGEP
Z -2,215° -1,088°
Istotno$¢ asymptotyczna (dwustronna) ,027 ,047

Zrédlo: opracowanie whasne. Uzupelnienie: b -na podstawie ujemnych rang.

Poréwnujgc ocene estetyki produktow marek wiasnych w dwoch blokach (z cenami
oraz bez cen) rowniez nie wykazano istotnych statystycznie roznic dla wydzielonych kategorii
produktéw w ramach poszczegdlnych sieci handlowych (p < 0,05). Podobnie jak w przypadku
oceny prawdopodobienstwa zakupu, tak i w kwestii oceny estetyki jedyne rdznice istotne
statystycznie (p < 0,1) wystgpuja dla produktéw spozywczych marek wilasnych Lidla.
Na podstawie przyjetego poziomu a = 0,1 i statystyki Z (-1,773) testu Wilcoxona (p = 0,076)
mozna przyjac, ze istniejg istotne statystycznie réznice pomigdzy oceng estetyki produktow
spozywczych marek Lidla pomiedzy wariantem bez ceny a z ceng. Ocena estetyki jest wyzsza
w wariancie z cenami ($rednia rang wynosi wtedy 6,83 1 jest znacznie wyzsza niz w wariancie
bez cen = 5,50).

Natomiast porownujac zsumowane czasy fiksacji dla dwoch blokéw (z cenami oraz bez
cen) jedyne réznice istotne statystycznie (p <0,1) wystepuja dla produktéw higienicznych sieci
Stokrotka, w przypadku ktorej statystyka Z testu Wilcoxona (p=0,061) wynosi -1,874. Laczny
czas fiksacji podczas oceniania produktow higienicznych jest wyzszy w wariancie bez cen
(Srednia rang = 9,30 jest znacznie wyzsza niz w wariancie z cenami = 5,40), co moze wynikaé
z nieznajomos$ci oferty tej sieci 1 wstepnego zaciekawienia produktami, by¢ moze
niepostrzeganymi poczatkowo jako marki wiasne.

W celu weryfikacji hipotezy gtownej (HG) zaktadajacej, iz zarbwno czynniki jawne,
jak 1 utajone istotnie wptywaja na postawy mlodych konsumentéw w procesie podejmowania
decyzji zakupowych produktow marek wtasnych sieci handlowych, zmienne mierzone podczas
badania podzielono, ze wzgledu na charakter ich pomiaru, na dwie grupy:

e jawne”, na ktorg sktadaja sie: wiek, dochody, ocena estetyki, deklarowana znajomos$¢é
poszczegbdlnych marek produktéw, ocena jakosci obstugi sieci handlowych;
e ukryte”, na ktorg sktadajg si¢: miara asymetrii czotowej w pasmie alfa oraz wrazliwos¢

estetyczna mierzona za pomocg eye trackera.
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Ze wzgledu na wyniki wczesniejszych analiz, usredniono wyniki pomiaréw z dwoch
blokow badania (wariant z cenami oraz wariant bez cen). Dokonano korelacji zmiennych
jawnych i ukrytych z wynikami, uzyskanymi przez badanych, na skali Justera. W tabeli 65
zamieszczono zmienne, ktore wykazywaly statystycznie istotne zalezno$ci z wynikami
uzyskanymi przez badanych na skali Justera oraz uzyskane warto$ci wspotczynnika korelacji
rang Spearmana wraz z oceng jego istotnosci. Pozostale obliczenia, w podziale na sieci

handlowe, stanowig zatgcznik 8.

Tabela 65. Korelacje zmiennych jawnych i ukrytych z wynikami oceny

prawdopodobienstwa zakupu na skali Justera

ZMIENNE JAWNE ZMIENNE UTAJONE
ocena naskali S/ . ocena znaj’o,- .ocen’a. EEG - EEG - ET -
Justera H wiek  dochody estetyki mose jakosei | prawdop. estetyki  estetyka
MW obstugi zakupu
S -0,462
Auchan 0,512 0,669 0,46
H -0,441
. S 0,741 0,544
Biedronka
H 0,559 0,440
S
Lidl 0,616
H 0,600 -0,572
Piotr 1 Pawet S
10tr1
OMTEAWEL T L0472
S
Tesco
H 0,680

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Uzupehienie: S — spozywcze, H — higieniczne. Pogrubiona czcionka zaznaczono wyniki istotne na poziomie
p <0,05. W pozostatych przypadkach p < 0,1. Skale interpretacji warto$ci wspotczynnika korelacji przyjeto
za: [Mukaka 2012, s. 69-71].

Rozpatrujac otrzymane wyniki na poziomie istotnosci p < 0,05 w przypadku sieci
Auchan otrzymano umiarkowang dodatnig korelacj¢ miedzy oceng prawdopodobienstwa
zakupow spozywczych na skali Justera a wiekiem badanych. Wraz z wiekiem badanych rosnie
prawdopodobienstwo zakupow produktéw spozywczych tej sieci handlowej. Sklepy sieci
Auchan sa najwiekszymi z obiektow wielkopowierzchniowych, oferujace najszerszy wybor
asortymentu. Dodatkowo w sieci tej zaobserwowano stosunkowo najnizsze ceny
dla wigkszosci produktow marek wtasnych. Mozna przypuszczac, ze wraz z wiekiem badanych
rosnie stopien ich samodzielnosci 1 podejmujac decyzje zakupowe, mogag by¢ zainteresowani
nabywaniem produktow marek wlasnych oferowanych pod szyldem sieci handlowe;.
W  przypadku Auchan odnotowano takze umiarkowang dodatnig korelacje
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prawdopodobienstwa dokonania zakupow spozywczych z deklarowang oceng jakos$ci obstugi.
Im wyzsza jest ocena jako$ci obstugi w tej sieci, tym wicksze prawdopodobienstwo dokonania
w niej zakupow spozywczych marek wiasnych. Zwigzek ten jest zgodny z logika, im lepsza
jest bowiem ogoélna jako$¢ obstugi w danym sklepie, tym chetniej nabywcy do niego wracaja
1 dokonujg zakupdéw. A jezeli sklep si¢ ,,dobrze kojarzy”, to moze si¢ to przetozy¢ na wzrost
popularnos$ci jego produktow marek wiasnych. Z kolei na poziomie istotnosci p < 0,1 wyniki
na skali Justera korelowaly ze wskaznikiem asymetrii potkulowej dla oceny estetyki
produktow spozywczych Auchan. Ujemna umiarkowana korelacja §wiadczy o tym, iz wraz ze
wzrostem wartosci  wskaznika asymetrii  potkulowej w  pasmie Alfa maleje
prawdopodobienstwo dokonania zakupoéw takich produktow w sieci Auchan. Jest to o tyle
zaskakujace, ze teoretycznie wyzsze wartosci tego wskaznika powinny by¢ zwigzane
z reakcjami dazenia (np. takimi jak decyzja o zakupie produktu), a zatem trudno wyjasnic,
dlaczego w przypadku Auchan stwierdzono spadek prawdopodobienstwa zakupu produktow
marek wilasnych tej sieci. Podobnie, w przypadku produktoéw higienicznych tej sieci, wyniki
na skali Justera korelowaly umiarkowanie ujemnie z deklarowana oceng estetyki produktéw
Auchan (p < 0,1). Taki wynik informuje o tym, iz wzrostowi warto$ci oceny estetyki
towarzyszy spadek oceny prawdopodobienstwa zakupow produktéw higienicznych tej sieci,
co rowniez stanowi problem w interpretacji, logiczny zwigzek bowiem zaktadalby zaleznos¢
dodatnig. Trudno bowiem wyjasni¢, dlaczego wyzsze oceny estetyki produktow sa powigzane
z nizsza oceng prawdopodobienstwa ich zakupow. Nalezy jednak podkresli¢, ze respondenci
nie deklarowali zakupu produktow higienicznych sieci Auchan, a zatem byly dla nich
catkowicie nieznane 1 duzy wplyw na ich pod$wiadome decyzje moze wywiera¢ przywigzanie
do markowych produktow w tej kategorii. Poza tym trzeba mie¢ na uwadze fakt, iz $rednia
ocena estetyki produktow higienicznych byta najnizsza ze wszystkich sieci (1,60), podobnie
jak prawdopodobienstwo zakupdw (3,19).

W przypadku produktow spozywczych sieci Biedronka wyniki na skali Justera
korelowaly ze wskaznikiem asymetrii potkulowej (p < 0,05). Pozytywna umiarkowana
korelacja w tym przypadku wiaze si¢ z tym, Ze im wyzszy jest wskaznik asymetrii potkulowe;j
w pasmie Alfa (czyli im silniejsza jest reakcja dazenia — rozumiana w aspekcie dazenia
do podjecia decyzji o zakupie produktow), tym wyzsze jest prawdopodobienstwo dokonania
takich zakupow, co jest juz zwigzkiem logicznym. Dla produktow spozywczych Biedronki
odnotowano takze pozytywna wysoka korelacje wynikow prawdopodobienstwa zakupow

z oceng estetyki produktow Biedronka (p < 0,01). Im wyzej badani oceniaja estetyke
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produktéw marek wlasnych tej sieci, tym wigksza jest szansa na to, ze je nabgda. Natomiast
w przypadku produktow higienicznych wyniki na skali Justera korelowaty ze znajomoscia
marek wiasnych sieci Biedronka (p < 0,05). Pozytywna umiarkowana korelacja informuje
o tym, ze wraz ze wzrostem znajomosci oferty tej sieci, rosnie prawdopodobienstwo zakupu
produktow jej marek wilasnych. Na poziomie istotnosci p < 0,1 w przypadku produktow
higienicznych Biedronki zaobserwowano takze dodatnig umiarkowang korelacje wynikow
na skali Justera z czasem fiksacji. Wraz ze wzrostem czasu fiksacji, rozumianym jako moment
zatrzymania oka na ocenianych w aspekcie estetyki produktach higienicznych, ro$nie
prawdopodobienstwo dokonania ich zakupow. Mozna wnioskowaé, ze im dluzej badani
patrzyli na opakowania produktow, tym bardziej im si¢ podobaty, co wptyneto na zwigkszenie
szans na ich nabycie.

Dla produktéw spozywczych Lidla wystapita pozytywna, umiarkowana korelacja
wynikéw na skali Justera z oceng jakosci obstugi w tej sieci (p < 0,05). Im wyzej badani
oceniaja jako$¢ obstugi w tej sieci, tym jest wicksza szansa na to, ze nabeda w niej produkty
spozywcze marek wlasnych. Z kolei w przypadku produktéw higienicznych wykazano
korelacj¢ pomiedzy wynikami na skali Justera oraz wskaznikiem asymetrii potkulowej.
Ujemna, umiarkowana korelacja swiadczy o tym, ze wraz ze wzrostem warto$ci wskaznika
asymetrii potkulowej w pasmie Alfa (odzwierciedlajagcym motywacje dazenia), maleje
prawdopodobienstwo dokonania zakupoéw takich produktéw, co jest zjawiskiem trudnym
w interpretacji. W przypadku sieci Lidl korelacja miedzy dochodami deklarowanymi przez
badanych a wynikiem na skali Justera rowniez okazata si¢ istotna statystycznie (p < 0,05).
Pozytywna, umiarkowana korelacja wskazuje, ze wraz ze wzrostem dochodow badanych
ro$nie prawdopodobienstwo nabycia produktow higienicznych marek witasnych tej sieci,
co jest wnioskiem do$¢ zaskakujacym, gdyz wraz ze wzrostem dochodow, badani mogliby by¢
bardziej sktonni do nabywania produktow drozszych, markowych, a zatem skoro
prawdopodobienstwo nabycia marek wtasnych ro$nie, moze to $wiadczy¢ o tym, ze produkty
te odpowiadajg badanym (w znaczeniu speiniajg ich wymagania).

Dla produktow spozywczych sieci Piotr i Pawet nie odnotowano wynikéw istotnych
statystycznie na poziomie p < 0,05 (jak i na poziomie p < 0,1). Natomiast w przypadku
produktow higienicznych, wynik na skali Justera korelowat z wiekiem badanych (p < 0,1).
Ujemna umiarkowana korelacja wskazuje, iz wraz ze wzrostem wieku badanych maleje
prawdopodobienstwo zakupu takich produktow w sieci Piotr i Pawel. Nabierajac

doswiadczenia zakupowego oraz dysponujac zapewne wigkszymi $rodkami finansowymi,
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nabywcy moga mie¢ wyzsze oczekiwania wobec takich produktow i decydowac si¢ na zakup
produktow markowych.

W przypadku sieci Stokrotka nie zaobserwowano wynikow istotnych na poziomie
p < 0,05 (na poziomie p < 0,1 rowniez). Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze znajomos¢ tej
sieci byta bardzo staba (14 na 16 badanych zadeklarowato, ze nie zna produktéw marek
wlasnych tej sieci, a 12 respondentow nie dokonato oceny jakos$ci obslugi w tej sieci ze
wzgledu na jej nieznajomo$¢). Prawdopodobienstwo zakupow jej marek wilasnych
ksztattowato si¢ na tle innych sieci przecigtnie (4,06 dla produktéw spozywczych i 5,67 dla
higienicznych), podobnie jak ocena estetyki (odpowiednio 3,16 oraz 3,76). Brak znajomosci
tej sieci moze nieco dziwié, biorgc pod uwage fakt, iz jest na rynku od 23 lat, a w Poznaniu ma
obecnie 10 sklepow (oraz 3 w okolicznych miejscowosciach) — zatem poréwnywalnie do sieci
Lidl i Piotr 1 Pawet (po 13 sklepdw w Poznaniu), a znacznie wiecej niz w przypadku sieci
Auchan (2 sklepy w Poznaniu i 2 w okolicy). Zaskakujacy jest tez fakt, iz pomimo ze badani
deklarowali nieznajomo$¢ produktow tej sieci, to czasy fiksacji dla produktow nieznanych,
traktowanych jako swoiste nowosci z zatozenia powinny by¢ w takim przypadku wydtuzone
(w zwiazku z tym, ze wyrdznialy si¢ na tle innych, znanych produktow).

W przypadku Tesco réwniez zadna z korelacji dla produktéw spozywczych nie okazata
si¢ istotna statystycznie na poziomie p < 0,05 (jak i na poziomie p < 0,1)). Dla produktéw
higienicznych wynik na skali Justera korelowat juz ze wskaznikiem asymetrii potkulowe;j
(p < 0,01). Dodatnia, umiarkowana korelacja w tym przypadku informuje o tym, ze wraz ze
wzrostem wartoSci wskaznika asymetrii potkulowe; w pasmie Alfa (postrzeganego jako
reakcja dazenia do zakupu) ro$nie prawdopodobienstwo dokonania zakupow takich produktow
w sieci Tesco.

Weryfikujac hipoteze gtdéwng (HG) niniejszej dysertacji, mozna wykazac, ze zarowno
czynniki jawne, jak i1 utajone wywieraja istotny wplyw na postawy mtodych konsumentow.
Nie mozna jednak okresli¢ jednoznacznie wystepujacej wspdizaleznosci, gdyz w duzej mierze
jest ona uzalezniona od konkretnej sieci handlowej, a takze od kategorii produktow. Przede
wszystkim nalezy zaznaczy¢, ze wszystkie zmienne — zardwno jawne, jak i utajone byty
istotnie statystycznie powigzane z oceng prawdopodobienstwa zakupow (na skali Justera),
wykazujac korelacj¢ przynajmniej z jedng zmienng (dochody, znajomos¢ marek wlanych,
wrazliwos$¢ estetyczna), a w pozostatych przypadkach z dwiema zmiennymi. Jedyng siecig
handlowa, dla ktorej odnotowano brak wynikow istotnych na poziomie p < 0,05 (a takze

na poziomie p < 0,1) byta Stokrotka. W przypadku sieci Tesco nie wystgpity korelacje
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ze zmiennymi jawnymi, a w przypadku sieci Piotr i Pawet — ze zmiennymi utajonymi.
W przypadku produktéw spozywczych wigkszo$¢ korelacji (poza wskaznikiem asymetrii
czotowej podczas oceny estetyki produktow Auchan) byty dodatnie dla wszystkich sieci
handlowych. Takiej prawidtlowosci nie zaobserwowano jednak w przypadku produktow
higienicznych, dla ktérych cze$¢ korelacji byta ujemna. Nawet w przypadku produktow
higienicznych sieci Lidl korelacja zmiennej jawnej byta dodatnia, a zmiennej utajonej ujemna.
Dla wiekszo$ci zmiennych warto§¢ wspolczynnika korelacji $wiadczyta o zalezno$ci
umiarkowanej, a badany zwigzek byt silny tylko dla oceny estetyki produktow spozywczych
sieci Biedronka. Nie mozna jednak przesadzi¢, ktore ze zmiennych (jawnych czy utajonych)
czescie] wykazywaty statystycznie istotne rdznice.

Nielsen i Pernice [2009] zwracajg uwagg na wazne rozroznienie — chociaz badania eye
trackingowe polegaja na pomiarze reakcji fizjologicznej, to mozna do nich podchodzi¢
zaro6wno ilosciowo, jak i jakosciowo. Analiza jako$ciowa nie powinna jednak ograniczaé si¢
wylacznie do map cieplnych, agregujacych wyniki od wszystkich przebadanych oséb, gdyz
nalezy oddzielnie przeanalizowac¢ poszczegolne przypadki. Oprocz map cieplnych, dokonano
takze analizy obszarow zainteresowania. Wygenerowano takze indywidualne $ciezki spojrzen,
jednak w ich przypadku bardzo trudno o wyciagniecie wnioskow, gdyz kazdy z badanych
przyjal inng kolejno$¢ ogladania prezentowanych produktow (ktérych utozenie zostato
wygenerowane losowo dla r6znych sieci handlowych w przypadku réznych produktéw), zatem
ograniczono si¢ do dwdoch metod, umozliwiajacych takze zbiorowa interpretacje wynikow.
Niektorzy autorzy zalecajg stosowanie metody think aloud przy eye trackingu, Na potrzeby
badan do niniejszej rozprawy przyjeto jednak, ze rozmowa z moderatorem mogtaby mocno
zaburzyé wyniki, zatem z niej zrezygnowano.®?

Mapy cieplne, jak zostalo wyjasnione w rozdziale 4, naleza do podstawowych
rodzajéw wynikow wykorzystywanych w prezentacji danych z analizy przeprowadzonej
z uzyciem eye trackingu. Prezentujg ona w bardzo przystepnej formie graficznej obszary,
na ktorych uzytkownicy skupiali swoj wzrok. Trzeba mie¢ jednak swiadomos¢, ze moze si¢
tak zdarzy¢, ze dany element przyciagnal uwage wszystkich uzytkownikow, gdyz

charakteryzowat si¢ stosunkowo wysoka liczbg spojrzen (o czym $wiadczy czerwony kolor na

62 Autorka nie neguje jednak stosowania jej np. przy testowaniu statystycznych projektow graficznych stron
internetowych, co daje mozliwo$¢ przebadania architektury informacji podczas projektowania serwisu —

nie stanowi to jednak przedmiotu niniejszej rozprawy.
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mapie), jednak niekoniecznie musial on zosta¢ zarejestrowanym w ich $wiadomosci.
Co wigcej, nawet duza ilo$¢ fiksacji moze by¢ interpretowana dwojako, gdyz moze oznaczac
zainteresowanie badanego, lub trudno$¢ w zrozumieniu postrzeganego obicktu. Eye tracker
Sledzi zatem to, na co i w jakiej kolejnoSci patrzy badany. Pozwala zatem na identyfikacje
obszarow, na ktorych jest koncentrowany wzrok respondentdw, oraz obszaréw pomijanych
(niezauwazanych). Nalezy jednak by¢ bardzo uwaznym w interpretacji wynikow badan eye
trackingowych oraz mie¢ realistyczne oczekiwania co do pytan, na jakie ta metoda ta moze
odpowiedzie¢. Badania eye trackingowe nie dostarczaja bowiem jednoznacznej odpowiedzi
czy uzytkownik rozumie czytang tresc.

W trakcie wlasciwej czesci badania eye trackignowego i EEG przed kazdorazowym
wyswietleniem plansz z samymi produktami zawsze wystepowatl punkt fiksacji, na ktorym
badani mieli skupi¢ swoj wzrok. W zwigzku z powyzszym wygenerowane dla plansz
z produktami, mapy ciepta zawieraja nadreprezentacje fiksacji na srodku ekranu. Poza mapami
ciepta wygenerowano réowniez plansze z obszarami zainteresowania (AOI)% w ramach grup
produktow. Obszary zainteresowan umozliwiaja wydzielenie z masy spojrzen tych, ktore
dotycza wyodrebnionego miejsca na ekranie. W przypadku autorskiego badania eye
trackingowego za obszary zainteresowania przyjeto opakowania sze$ciu produktow marek
wlasnych réznych sieci handlowych (w wigkszos$ci przypadkow byty to prostokatne bloki
o identycznych wymiarach).®* Zbiorcze mapy cieplne stanowig zatacznik numer 9 do niniejszej
dysertacji, natomiast AOI - zatacznik numer 10 (oprocz zestawien zbiorczych wygenerowano
takze zestawienia z podziatem na ple¢ respondentow, jednak jak wykazano uprzednio, nie
zaobserwowano statystycznie istotnych réznic pomig¢dzy facznym czasem fiksacji pomiedzy
kobietami a mezczyznami). Generalnie, w przypadku wszystkich analizowanych produktow
wzrok badanych skupiat si¢ na nazwie produktu oraz jego marce (ewentualnie logo sieci).
Natomiast wszystkie elementy dodatkowe zostaly pominigte. W celu doktadniejsze;j
prezentacji wynikoOw ponizej zamieszczono krotki opis otrzymanych wynikow dla kazdego

testowanego produktu.

83 Nalezy podkresli¢, ze AOI to obszary wizualne, ktore sg obiektem zainteresowania i dlatego sa definiowane
przez prowadzgcego badanie eye trackingowe (a nie przez uzytkownika). Obszary zainteresowan wskazuje si¢
najczesciej poprzez podanie wspotrzednych ich naroznikow.

8 Wyjatek stanowiag AOI dla herbatnikow, gdyz skalujac zdjecia, produkty o wiekszej gramaturze zostaly

oznaczone wigkszym AOIL.
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Analizujac mape cieplng dla chipséw wida¢ wyraznie, ze wzrok wszystkich badanych
padat gtéwnie na napis ,,chipsy”. Znacznie mniejsza liczba fiksacji dotyczyta marki produktu.
Zdjecia symbolizujace smak zostaty praktycznie pomini¢te przez badanych (podobnie jak
wszystkie dodatkowe elementy, np. pasek z promocja — ,,zgarnij Galaxy”, gwarancja jakosci,
kaloryczno$¢, gramatura itp.). W przypadku kobiet, ilo$¢ fiksacji na napisie chipsy oraz nazwie
marki byla znacznie bardziej wyréwnana. Dodatkowo kobiety patrzyly catosciowo
na produkty, obejmujac wzrokiem znacznie wigksza cz¢$¢ opakowan niz mezcezyzni (ktorzy
skupiali si¢ gldwnie na napisie chipsy). Tylko w przypadku produktu marki Piotr i Pawet
me¢zezyzni zamiast na napisie zatrzymali wzrok na zdjeciu przedstawiajacym twarze
usmiechnigtych osob (obojga plci), sugerujagcym potencjalne zastosowanie produktu. Badani
najdtuzej zatrzymywali wzrok na chipsach marki Stokrotka. Prawdopodobnie wynika
to z faktu, iz jest to produkt im nieznany (co znajduje potwierdzenie w sktadanych przed
badaniem deklaracjach). Warto doda¢, ze produkt ten ma do$¢ atrakcyjne opakowanie
(w kolorystyce brazowo-zielonej), ktéore moglo przyciagna¢ ich uwage. Natomiast
zdecydowanie najgorzej wypadt produkt marki Auchan (niedostrzezony wcale przez trzech
badanych). Jego projekt graficzny (catkowicie zielone opakowanie, z szerokim biatym
paskiem) wygladalo najmniej korzystnie ze wszystkich. Pomimo ze byt to rowniez produkt
nieznany wigkszosci badanych, nie przyciagnat ich uwagi. M¢zczyzni przesledzili wzrokiem
kazdy z produktow (poza jedynym wyjatkiem — produktem Auchan), natomiast kobiety nie
wykazaty takiego zainteresowania (produkty takie ogladato od 6 do 7 kobiet). Liczba fiksacji
w przypadku przedstawicieli obu plci byta zblizona (poza produktem Biedronki, ktory
przyciagnat niemal dwukrotnie wigcej spojrzen mezczyzn).

W przypadku czekolady mlecznej kazdy z produktow byt niezwykle podobny
wygladem (niebieskie, $liskie opakowanie z biatymi dodatkami oraz kostkami czekolady).
Co ciekawe, w przypadku trzech sieci podano napis w jezyku angielskim (Lidl, Tesco oraz
Stokrotka), co jest niezrozumiate, zwlaszcza w przypadku polskiej sieci 1 co zostatlo mocno
dostrzezone przez badanych (czerwony kolor na mapie cieplnej). Najwiecej uwagi badanych
przyciagnety nazwy marek oraz wilasnie napis ,,czekolada”. Symbole okreslajace smak
produktu zostaty catkowicie pominigte, bez wzgledu na to, czy byl to obrazek z krowa, czy
dzbanek z mlekiem, czy lejace si¢ mleko (obrazek dynamiczny). Mapy cieplne dla obu ptci
byly niemalze identyczne (kobiety nieco wigcej uwagi po$wiecity napisowi ,,Chocolate”
na produkcie Tesco). Czas poswiecony na ogladanie produktéw oraz liczba fiksacji byta dosé¢

wyrownana w przypadku przedstawicieli obu pici. Badani zgodnie najdluzej patrzyli
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na czekolady Lidla oraz Biedronki, ktore charakteryzowaty si¢ estetycznym, a zarazem
minimalistycznym designem. Kobiety zdecydowanie najmniej uwagi poswigcity czekoladzie
z Auchan, ktéra miata zdecydowanie najwigcej elementow graficznych (beczka, mleko,
kwiaty, kostki czekolady $cisniete w jednym prostokacie), co moglo zniechecié
do powazniejszej obserwacji. W przypadku mezczyzn pozostate cztery produkty
charakteryzowaty si¢ bardzo zblizonym $rednim czasem ogladania.

Ogladajac dzemy, badani zwracali uwagg wylacznie na etykiety produktow, nikt
natomiast nie spojrzal na wnetrze opakowania, ani na zakretki, ktore bardzo mocno réznity
produkty (Lidl miat bardzo tadng nakrgtke, w czerwone truskawki, podczas gdy Auchan
I Biedronka - zwykle biate). Etykiety byly ogladane catosciowo, jednak najwigcej uwagi
skupiono na napisie dzem oraz nazwie marki wtasnej. Dodatkowo wzrok badanych padat na
duze, apetycznie wygladajace truskawki. Informacje dotyczace wagi produktu oraz
procentowej zawarto$ci owocow czy tez kalorycznos$ci nie zostaty zaobserwowane. Mapy
cieplne dla przedstawicieli obu plci byly niemal identyczne (m¢zczyzni nieco wigcej uwagi
przywigzywali do produktu Biedronki i Piotra i Pawta — wigksze natezenie koloru czerwonego
na mapie). Najdtuzszy sredni czas spedzony w obszarze zainteresowania produktu Tesco moze
wynika¢ z faktu, iz produkt ten zdecydowanie wyrdznia si¢ graficznie na tle konkurencji
(bardzo tadna etykieta, duzo truskawek, czytelne napisy). Kobiety najwiecej czasu spedzity
takze, ogladajac produkt marki Stokrotka, ktéry charakteryzowat si¢ prosta, ale w miare
estetyczng etykieta. Mezczyzni tyle samo uwagi poswiecili produktowi Stokrotki, co dzemowi
z Lidla. Najmniej czasu spedzono w obszarze dzemu z Auchan, ktory bardzo ,,odstawat”
od reszty produktow (zielong kolorystyka oraz prostg czcionky).

Analizujac AOI dla herbatnikéw, nalezy mie¢ na uwadze rd6zne gramatury produktow
(standardowo 100g, natomiast opakowanie Biedronki — 250g, Stokrotki — 64g, a Piotra i Pawta
— 54g), co moglo mie¢ wpltyw na otrzymane wyniki. Pomimo iz czg§¢ opakowan jest
transparentna, wyglad samego herbatnika nie przyciggat uwagi badanych. Co ciekawe, w tym
przypadku wzrok respondentéw ograniczyt si¢ gtdéwnie do napisu herbatniki (badz ,,Petit
beuerre”), natomiast nazwy marek w pigciu przypadkach (poza marka ,,Lubi¢ :)”) nie zostaty
zauwazone. Mapy cieplne dla mezczyzn miaty czas ekSpozycji §rednio dtuzszy o dwie sekundy
1 znacznie si¢ roznilty od map wygenerowanych dla kobiet. MezczyZni skupili wzrok znacznie
dtuzej na wszystkich produktach poza Auchan (czerwone obszary byly bardzo wyrazne).
Kobiety natomiast praktycznie nie przywigzaty uwagi do opakowan herbatnikéw, poza

produktem Tesco Value, ktory wyrdzniat si¢ czerwong kolorystyka (jednak cigzko przesadzié
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0 tym, czy to aspekt kolorystyki, czy tez skojarzenie z markg ,,Value” o tym zadecydowato).
Kolejnos¢ produktow, na ktérych badani najdtuzej skupiali wzrok, prezentowata si¢ catkowicie
odmiennie w przypadku kobiet i mezczyzn (poza produktem najkrocej ogladanym — Auchan).
Usredniona dlugos¢ fiksacji dla kobiet byta najwigksza dla produktu Tesco, a m¢zczyzn — dla
herbatnikow Lidla (liczba fiksacji dla m¢zczyzn byta dwukrotnie wigksza niz dla kobiet).

Nieco zaskakujaco, w przypadku mleka, uwaga badanych nie skupita si¢
na procentowej zawartosci ttuszczu (od 3 do 3,2%), a gtdwnie na napisie mleko. Oprocz sieci
Piotr 1 Pawel, logo badz nazwa sieci rowniez nie zostaty wyrdéznione dluzszym skupieniem
wzroku. Interesujace elementy graficzne prezentujace pastwisko, kwiaty (maki i stokrotki),
jezioro, las, a takze tradycyjne ujecia w postaci kréw na lace, majace na celu przyciagnigcie
uwagi nabywcy zdaja sie nie spetnia¢ swojej funkcji. Dzbanek mleka, kubek, czy tez szklaka
z lejacym si¢ mlekiem rowniez nie okazaty si¢ ciekawymi dla badanych (poza siecig Piotr
1 Pawel, gdzie wylewajace si¢ wrecz ze szklanki mleko przykuto wzrok respondentow). Warto
zaznaczy¢, ze na mapach cieplnych kobiet obszary przyciagnigcia uwagi sg znacznie wigksze
— obejmuja do ¥ opakowania, co $wiadczy o tym, ze kobiety obserwuja ten produkt bardziej
wertykalnie, podczas gdy mezczyzni ograniczajg si¢ do obejrzenia napisu mleko. Czas
obserwacji bodzcow oraz liczba fiksacji byta stosunkowo zblizona dla wigkszosci produktow.
Do$¢ mocno wyr6znit si¢ produkt Biedronki, ktory charakteryzowat si¢ bardzo duza
zsumowang liczba fiksacji (nie wiadomo jednak dlaczego tak przykut uwage badanych, gdyz
graficznie byt bardzo podobny do czerwonego kartonu mleka z Lidla i z Tesco). W przypadku
kobiet nie zaobserwowano znaczacych réznic w dwoch analizowanych parametrach, mozna
zatozy¢, ze wszystkie mleka przykuty ich uwage w takim samym stopniu. Co ciekawe,
mezcezyzni obejrzeli prawie kazdy z produktow, podczas gdy w przypadku kobiet artykuty
az 4 sieci byty ogladane wybiorczo (przyktadowo mleko z Piotra i Pawta nie zostato zauwazone
przez 3 kobiety). Prawdopodobnie wszystkie z tych produktow sa znane respondentkom i nie
musialy im si¢ przygladaé, zeby dokonaé¢ ich oceny. Z kolei, w przypadku AOI
wygenerowanych dla me¢zczyzn, wida¢ juz pewne réznice zardéwno w liczbie, jak 1 w czasie
fiksacji. Produkt z Biedronki $rednio byt ogladany przez 1,7s (i obejmowat az 65 fiksacji),
podczas gdy mleko z Tesco o sekunde krocej (zaledwie 26 fiksaciji).

Mapy cieplne dla ptatkow $niadaniowych w pieciu przypadkach ukazujg duze
skupienie wzroku na napisie platki (badz crunchy). Tylko dla produktu marki Lidl napis ptatki
nie zostal zauwazony, co mozna thumaczy¢ jego nie najlepszym umiejscowieniem, na samym

dole opakowania, biatg czcionka, oderwang od reszty napisow. Ciekawe jest natomiast to,
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1z na mapach zbiorczych nazwa marki wtasnej, bez wzgledu na to, czy jest tozsama z nazwa
sieci handlowej, czy tez nie, nie zostala praktycznie zauwazona przez respondentéw (podobnie
jak i logo sieci). Pomimo iz opakowania bardzo r6znig si¢ nie tylko kolorystycznie, ale i pod
wzgledem atrakcyjnosci prezentowanych grafik, te rowniez pozostaly poza zasiggiem wzroku
badanych (Tesco i Auchan zamiescilo bardzo tadne zdjecia misek wypetnionych platkami,
z owocami ulozonymi dookota, podobnie jak Stokrotka i Biedronka, jednak w ich przypadku
nie zostalo to najlepiej skadrowane). Dwie pozostate sieci majg niedopracowane opakowania,
ukazujace porozrzucane ptatki badz owoce zbyt duzych, nierealistycznych rozmiaréw.
Zaskakujace jest jednak to, ze nikt z badanych nie zwrécil na to uwagi. Stosunkowo najdtuzszy
czas oraz najwickszg liczbe fiksacji odnotowano dla produktu Tesco, prawdopodobnie
ze wzgledu na jego najwiekszg atrakcyjnos$¢ graficzng. Pozostate produkty charakteryzowaty
si¢ zblizonymi wynikami, pomimo iz bardzo rdznily si¢ nie tylko kolorystycznie, ale i pod
wzgledem ksztattu oraz materialu opakowania. Czas ekspozycji oraz nat¢zenie uwagi dla
przedstawicieli obu plci byly niemalze identyczne. Wszyscy badani najdluzej ogladali
produkty sieci Tesco i Biedronka, natomiast w dalszej kolejnosci kobiety przygladaty si¢ dtuzej
ptatkom marki Auchan i Lidl (oba w zielonych opakowaniach), podczas gdy mezczyzni dtuzej
ogladali produkty sieci Piotr i Pawel oraz Stokrotka (by¢ moze ze wzgledu na nieznajomos$é
tych produktow, badz ich mato atrakcyjny wyglad).

Jeszcze innym przypadkiem okazuje si¢ widok zbiorczy mapy cieplnej dla sokéw
owocowych. W przypadku produktu Biedronki wzrok badanych skupiat si¢ na napisie
Pycholandia (pominigto wzrokiem krolika z pitka do koszykowki), podobnie jak w przypadku
soku ze Stokrotki — gdzie koncentrowano si¢ na opisie smaku produktu (posta¢ usmiechnigtego
chtopca nie zostata dostrzezona). Co ciekawe, w przypadku soku z Lidla badani skupiali wzrok
na owocach z u$miechnigtymi buzkami, jednak juz w przypadku produktu marki Piotr i Pawet
usmiechnigta postac krolika zostala catkowicie pominigta (a wzrok padt wytacznie na zdjecie
jabtka). Sok z Auchan to jedyny produkt tej sieci, w przypadku ktérego badani skupili wzrok
na jego logo. Dos¢ zaskakujacym przypadkiem jest takze sok marki Tesco, gdzie respondenci
zaobserwowali tylko koniec czerwonej fali (na ktorej poczatku widniat smak soku). Nikt
z badanych nie zwrocil uwagi na réznego koloru i ksztattu zakretki (w tym dwie
z licencjonowanymi grafikami). Mapy cieplne dla kobiet i mgzczyzn byty bardzo zblizone,
jednak mezczyzni wiecej czasu spedzili na ogladanie produktow z tej kategorii (co ma
odzwierciedlenie w znacznie bardziej czerwonych obszarach map cieplnych). Czas

po$wigcony na ogladanie produktéw byl do$¢ zblizony dla wszystkich sieci (poza siecig
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Auchan, dla ktorej czas byt niemal dwukrotnie krotszy, a liczba fiksacji znacznie mniejsza).
Zdecydowanie najdtuzsze skupienie wzroku byto charakterystyczne dla produktu marki Funny
Bunny, co moze wynika¢ z nieznajomosci tej marki, oraz ciekawej nazwy. Pozostale cztery
produkty byty do$¢ zblizone kolorystycznie i tematycznie. Najbardziej wyrdzniat si¢ sok marki
Auchan (biato-zielona, prostg grafika), ktora nie przyciagneta na dtuzej wzroku badanych.

Podobnie, w przypadku chusteczek wzrok badanych padal gtownie na nazwe marki
produktu, a w mniejszym stopniu na nazw¢ badz logo sieci handlowej. Na wynikach
zbiorczych nie wida¢ wcale skupienia wzroku na elementach graficznych typu kwiatki,
morskie fale, krople deszczu czy kolorowe kotka, ale co wigcej zdaje si¢, ze informacje o ilo$ci
sztuk czy warstw zostaly catkowicie pominigte przez badanych. Spojrzenie kobiet ponownie
byto rozmyte na catg nazwe¢ marki wlasnej, natomiast me¢zczyzni skupili spojrzenie gldwnie na
pierwszych literach sygnalizujacych dang nazwe¢ marki. Co ciekawe, w przypadku mapy
cieplnej dla mg¢zczyzn, zaobserwowano niewielkie skupienie uwagi na napisach 100%
cellulose oraz 10X, co zostato praktycznie pominigte przez wzrok kobiet. Analizujac obszary
zainteresowania, w przypadku chusteczek $redni taczny czas spedzony na ogladanie kazdego
z produktéw byt bardzo zblizony (od 0,8s do 1s), podobnie jak liczba fiksacji. Zaskakujacy byt
jednak fakt, iz az cztery osoby pomingty wzrokiem produkt marki Lidl (ktory graficznie byt
zblizony do pozostatych, a na niebieskim tle, wyr6zniaty go czerwone dodatki, ktére nie
przyciagnely jednak uwagi badanych). Warto podkresli¢, ze czas ekspozycji w przypadku
mezcezyzn byt dwukrotnie wyzszy niz u kobiet, podobnie jak pozostate dwa parametry - §redni
faczny czas spedzony oraz zsumowana liczba fiksacji. W przypadku kobiet najdluze;
ogladanym produktem byly chusteczki z Auchan oraz Stokrotki (a wigc te mniej znane
respondentom), co moze sugerowac, ze reszta produktow jest im znana i nie majg potrzeby si¢
im przyglada¢ (produkty najbardziej popularne, mialty bowiem najkrotszy taczny czas).
Z kolei mgzczyzni oprocz produktu Stokrotki najdtuzej ogladali chusteczki z Lidla i Piotra
1 Pawla. Trudno wyjasni¢ ich wigksze zainteresowanie tak powszechnie uzywanymi
produktami. By¢ moze ich uwage przykuty finezyjne elementy graficzne na opakowaniach
(w postaci geometrycznych ptatkéw kwiatow oraz ciekawych kompozycji fal).

Zbiorcza mapa cieplna dla mydla w plynie pokazuje, Ze najwigkszym
zainteresowaniem badanych cieszyty si¢ produkty Lidla i Biedronki (znacznie dluzsze czasy
spedzone w tych obszarach oraz powyzej stu fiksacji w kazdym z nich). Jednak w przypadku
wszystkich produktéw wzrok badanych padal centralnie na etykiete (bez wzgledu na to, co si¢

w tym miejscu na niej znajdowalo — w 3 przypadkach napis mydto, w opakowaniu Biedronki
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— drewniana szpatulka do miodu, na etykiecie Piotra i Pawla — miejsce pomi¢dzy dionig
a platkiem r6zy, a w Auchan — bialo-niebieskie elementy tta). Zapach mydta, pojemnos¢, opis
wlasciwosci nie zostaly zauwazone przez badanych, podobnie jak system dozowania produktu.
Mapy cieplne dla przedstawicieli obu pici byly bardzo zblizone (me¢zczyzn charakteryzowat
nieco dluzszy czas ekspozycji). Najdtuzsze skupienie wzroku w przypadku przedstawicieli obu
ptci dotyczyto produktu z Biedronki (prawdopodobnie najbardziej popularnego ze wszystkich
na planszy). Zastanawiajgca jest jednak duza liczba fiksacji w tym obszarze, co moze by¢
wyjasniane konieczno$cig powrotu wzrokiem w celu porownania go z innymi, mniej znanymi
produktami. Natomiast dla innych mydel, nat¢zenie uwagi dla kobiet i me¢zczyzn byto
odmienne, przy czym dla produktow, ktore przyciagnety najdtuzej uwage mezezyzn, $redni
czas spedzony w takich obszarach byl o co najmniej pot sekundy dtuzszy (kazdorazowo).
Warto rowniez wskaza¢, ze produkty Stokrotki nie zostaty wcale zauwazone przez trzy kobiety
I dwoch mezczyzn, co wskazuje, ze pomimo iz nie sa to artykuly przez nich znane, nie
przyciagnety ich uwagi wygladem opakowania, podobnie jak produkty marki ,,Lubig :)” sieci
Piotr i Pawetl.

W zwiagzku z prostokatnym ksztattem opakowan papieru toaletowego, uwaga badanych
zostala zaznaczona horyzontalnie, obejmujagc nazwe¢ produktu, badz nazwe marki.
Zamieszczone po bokach pigciu z opakowan kwiaty rumianku nie przyciagnely uwagi
badanych, podobnie jak informacje obejmujace liczbe rolek, listkow, warstw, itp. ktdre zostaty
catkowicie pominigte. Najwigcej fiksacji dotyczyto papieru z Piotra i Pawtla, ktéry bialo-
brgzowym nowoczesnym designem wyrozniat si¢ na tle innych sieci (ktérych produkty
przyjmowaly kolorystyke zielong, z z6ltymi dodatkami). Byt to jedyny produkt, ktory zostat
zauwazony przez wszystkich badanych. Dla porownania, w innych przypadkach byto to 12-13
ogladajacych os6b. W przypadku kobiet $redni taczny czas spedzony w danym AOI byl bardzo
zblizony (od 0,6 do 0,9s), podobnie jak zsumowana liczba fiksacji. Zadziwiajace jest natomiast
to, iz w przypadku wiekszosci produktow obejrzato je od 5 do 6 kobiet, co moze swiadczy¢
o tym, ze produkty te sg im znane i nabywane intuicyjnie, albo tez o tym, ze wybdr papieru nie
jest dla nich istotny, zatem nie marnuja na niego swojego czasu. Sredni czas spedzony przez
mezcezyzn na ogladaniu produktow byt znacznie dhuzszy, zwtaszcza w przypadku produktow
marki Tesco 1 Biedronki, ktére niczym szczegdlnym si¢ nie wyrdzniaty. Trudno przesadzaé
o tym, czy dluzszy czas spedzony na ogladanie tych produktéw wynika z zaciekawienia tymi
produktami, czy wrecz przeciwnie, z ich dobrej znajomosci 1 poréwnaniem z innymi, ktérych
wczesniej nie widzieli.
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5.2.4. Badanie IAT

W pierwszej analizie dotyczacej utajonych postaw wobec marek wlasnych 1 marek
producenckich poréwnano czasy odpowiedzi (czasy reakcji - RT)® wszystkich badanych, bez
podziatu na preferencj¢ danej marki. Poréwnanie dotyczylo usrednionych czasow reakcji
wykonywania dwoch blokow zadan (3 i1 4), gdy marka wlasna byta w parze ze stowami
nieprzyjemnymi, a marka producencka z przyjemnymi [-MW/MP+]% oraz (6 i 7), gdy marka
wlasna byla w parze ze stowami pozytywnymi, a marka producencka z negatywnymi
[+MW/MP-]. Porownanie to pokazato istotng statystycznie réznice w czasie wykonania obu
blokow zadan log(RT)[-MW/MP+] = 0,388 ms; log(RT)[+MW/MP-] = 0,505 ms, t[100] =
-2,425, p=0,017. Natomiast takie samo poréwnanie czaséw reakcji wykonania dwoch blokoéw
zadan, gdy przeprowadzono je oddzielnie dla konsumentow preferujacych marki wilasne
i konsumentow preferujacych marki producenckie nie przyniosto wynikow istotnych
statystycznie. Dla celow tej analizy badanych podzielono na podstawie odpowiedzi na pytanie
(numer dwa w kwestionariuszu): ,,Okresl czestotliwos¢ nabywania nastgpujacych marek™ —
pozwalajace ocenié, ktore marki (wlasne czy producenckie) respondent nabywa czesciej.
Porownanie efektow IAT miedzy obiema grupami (preferujacych marki wtasne lub marki
producenckie) nie ujawnito istotnych statystycznie roznic migdzy Srednimi. Dla uzytkownikow
marek wlasnych (n=16) efekt IAT (r6znica migdzy zadaniami [-MW/MP+] i [+MW/MP-])
wynosit 0,408 ms, a dla uzytkownikow marek producenckich (n=48) efekt IAT = 0,545 ms,
t[64] = -1,097, p = 0,277. Roznice migdzy czasami wykonywania zadan w dwoch blokach
([-MW/MP+] i [+MW/MP]) obliczone wewnatrz kazdej z dwoch grup konsumentéw réwniez
nie okazaly si¢ istotne statystycznie. Dla konsumentow marek wtasnych: log(RT)[-MW/MP+]

5 Obliczania testow statystycznych dokonane zostaty na przeksztalceniach logarytmicznych zgodnie
z zaleceniami Greenwalda [1998].

66 opisach wynikow badania IAT uzywane bedg state oznaczenia zgodne ze wzorem [-A/B+] lub [-B/A+].
Pierwsze z nich [-A/B+] wskazuje, ze w danym zadaniu bodzce kategoryzacji A wystapity w parze ze stowami
nieprzyjemnymi (,,-” symbolizuje slowo negatywne), bodzce B kategoryzowano w parze ze stowami
przyjemnymi (,,+” symbolizuje slowo pozytywne). Natomiast drugie oznaczenie, [-B/A+] odnosi si¢
do przyporzadkowania odwrotnego bodzcow, to jest gdy kategoria B wystepuje ze stowami nieprzyjemnymi,
a kategoria A z przyjemnymi. W przypadku dalszych rozwazan w miejsce A i B podstawione zostang konkretne

symbole kategorii wykorzystanych w badaniu.
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= 0,329 ms, log(RT)[+MW/MP-] = 0,486 ms, t[16] = -1,208; p = 0,246; a dla konsumentow
marek producenckich: log(RT)[-MW/MP+] = 0,525 ms, log(RT)[+MW/MP-] = 0,565 ms,
t[48] = -0,598; p = 0,552.

Efekt IAT zostal policzony poprzez odjgcie czasu wykonania zadan [+MW/MP-]
od czasu wykonania zadan [-MW/MP+], zatem wigksza wyzsza warto$¢ efektu IAT oznacza
pozytywniejsza utajong postawe wobec marki producenckiej, a ujemna wartos¢ efektu IAT
pozytywniejszg utajong postawe wobec marek wlasnych. Ksztaltowanie si¢ wynikdéw testu
IAT dla wszystkich badanych zestawiono na histogramie, a na wykresie 17 ukazano poziom

nat¢zenia postaw jawnych i utajonych u respondentéw, sklasyfikowany zgodnie z wytycznymi
Greenwalda i in. [1998].

Wykres 17. Histogram — efekt IAT
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Zrodto: opracowanie wilasne.
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Wykres 18. Poziom natezenia postaw utajonych wobec marek wlasnych (MW) i marek

producenckich (MP) w badanej probie (n = 100)

brak badz znikoma postawa wobec MW [l 3%
utajona umiarkowana postawa wobec MW [l 2%
utajona silna postawa wobec marek wtasnych [l 2%
utajona niewielka postawa wobec MW Il 5%
utajona niewielka postawa wobec MP NN 14%
brak badz znikoma postawa wobec MP [N 17%
utajona umiarkowana postawa wobec MP [N 1%

utajona silna postawa wobec MP N 36%0

Zrodto: opracowanie wiasne.

Korelacje miedzy postawami utajonymi i jawnymi zostaty policzone dla nastepujacych
zmiennych: 1) efekt AT, 2) czestotliwo$¢ nabywania produktéw danej marki, 3) preferencja
nabywcy oraz 4) ocena marek w o$miu wymiarach (na skali Likerta). Gdy dane pytanie
w kwestionariuszu bylo zadawane dwukrotnie, oddzielnie w odniesieniu do marki
producenckiej i marki wlasnej, do analizy korelacji zostaty stworzone nowe zmienne. Zmienne
te (osiem dotyczacych wybranych aspektow oceny marek oraz jedna dotyczaca ,,lubienia”
marek) powstaly w wyniku obliczenia réznicy migedzy oceng marki producenckiej i marki
wlasnej w taki sposob, aby wyzsza wartos¢ odzwierciedlala pozytywniejsza ocen¢ marki
producenckiej, a nizsza — marki wlasnej (tj. zgodnie z kierunkiem interpretacji efektu IAT).
Istotne statystycznie pozytywne korelacje uzyskano migdzy efektem IAT a czgstotliwoscig
nabywania produktéw danej marki (r = 0,198, p <0,05), lubieniem danej marki (r = 0,203,
p <0,05), preferencja nabywcow (r = 0,213, p < 0,05) oraz trzema z o$miu wymiaréw oceny,
takimi jak: jako$¢ (r=0,202, p <0,05), ocena, czy marka jest warta zakupu (r = 0,321, p <0,01)
oraz zaufanie (r = 0,277, p <0,01).
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Tabela 66. Korelacja miedzy postawami jawnymi i utajonymi wobec produktéw marek

wlasnych i marek producenckich

POSTAWY
=100 UTAJONE 1) @) 3)
efekt IAT | Czestotliwo$¢ | Lubienie | Preferencja
(log[RT]) nabywania
POSTAWY JAWNE
1. Czgstotliwos$¢ nabywania 0,198* - - -
2. Lubienie 0,203* 0,515** - -
3. Preferencja 0,213* 0,530** 0,746** -
4 Ocena (wymiary)
4.1 dostgpnosc¢ 0,730 0,229* 0,178* 0,190*
4.2 jakos¢ 0,202* 0,309** 0,645** 0,660**
4.3 opakowanie 0,122 0,281** 0,295** 0,408**
4.4 zakup 0,321** 0,369** 0,657** 0,615**
4.5 cena 0,039 0,183* 0,335** 0,323**
4.6 zainteresowanie 0,142 0,316** 0,399** 0,442**
4.7 zaufanie 0,277** 0,372** 0,509** 0,512**
4.8 popularnos¢ 0,078 0,392** 0,198* 0,344**

Zrédlo: opracowanie wiasne.
Uzupehienie: * Korelacja istotna na poziomie 0.05 (jednostronnie).

** Korelacja istotna na poziomie 0.01 (jednostronnie).

Korelacja dodatnia migdzy postawa jawng 1 utajong oznacza, ze pozytywniejsza ocena
danej kategorii na poziomie utajonym (wyrazona w warto$ci efektu IAT) odpowiada
pozytywniejszej ocenie tej kategorii na poziomie jawnym. Zaprezentowane wyniki badania
pokazuja, ze czasy reakcji otrzymywane metoda IAT sg pozytywnie zwigzane z postawami
jawnymi badanych marek — korelujg z deklarowanym zachowaniem (rozumianym w aspekcie
czgstotliwosci nabywania okre§lonych marek), lubieniem, preferencja oraz trzema wymiarami
ich oceny (jako$cig, zaufaniem oraz korzystnoscig zakupu). Nalezy zaznaczyé, ze nie
wszystkie wymiary oceny marek korelujg z wskaznikiem IAT (przy czym, w przypadku
wszystkich osmiu badanych wymiaréw, wyniki na poziomie oceny globalnej roznity obydwie
marki). Ocena marek wtasnych oraz producenckich nie jest skorelowana ze wskaznikiem IAT
w przypadku aspektoéw, takich jak: dostepnos¢ produktow, atrakcyjno$¢ opakowania,
korzystno$¢ ceny, okreslane zainteresowanie takimi produktami oraz ich popularnos¢. Wynik
ten moze $§wiadczy¢ o tym, ze efekt IAT powigzany jest z bardziej subiektywng percepcja
marek (czyli stosunkiem wobec nich), a nie roznicami obiektywnymi, dotyczacymi statych

elementdw wizerunku marek (a zatem niezaleznych od preferencji i czgstosci uzytkowania
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danego produktu). Przeprowadzone badanie pozwolito zatem ustali¢, ze postawa utajona jest
zgodna z wymiarami, przesadzajacymi zarowno o lubieniu wybranych produktow, jak i o ich
nabywaniu. Osoby, ktore bardziej lubig i czesciej jedza produkty danej marki, w tescie IAT
ujawniaja pozytywniejsza utajong postawe wobec niej. Majac na uwadze fakt, ze nie wszystkie
deklarowane wymiary oceny marek koreluja z postawa utajong, nalezy uznac jej prawdziwosé
w ograniczonym zakresie. Hipoteza pigta HS: Postawa utajona wobec marek wtasnych i marek
producenckich mierzona za pomoca wskaznika fizjologicznego (IAT) nie jest zgodna
z postawg deklarowang przez konsumenta, zostata cz¢$ciowo pozytywnie zweryfikowana.
Zasadnym byloby przeprowadzenie dalszych badan w tym zakresie, koncentrujac si¢
na rozbudowaniu wymiaréw oceny produktow.

Whyniki testu IAT pokazuja, ze zar6wno konsumenci marek wlasnych, jak i marek
producenckich mieli pozytywniejsza utajong postawe wobec marek producenckich (a zatem
w przypadku osob deklarujacych czgstsze nabywanie marek wlasnych ich utajona postawa nie
byta zgodna z preferowanym i wybieranym przez siebie rodzajem nabywanych przez siebie
marek). Tradycyjna interpretacja wynikow testu IAT moze by¢ dokonana na kilka sposobow.
Pierwszy z nich zaklada, ze badani maja rzeczywiscie utajong negatywnag postawe wobec
marek wilasnych. Inne podejscie zaktada, ze konsumenci maja pozytywna utajong postawe
wobec marek producenckich bez jakichkolwiek nastawien do marek wlasnych, badz tez ma
bardziej pozytywna postawe utajong wobec marek producenckich, ale bez negatywnego
nastawienia do marek wtasnych. Ostatnia z mozliwosci przewiduje, ze konsument cechuje si¢
niskim stopniem znajomosci egzemplarzy marek wilasnych (i brakiem wcze$niejszego
ustosunkowania si¢ do nich) [Maison 2004, s. 68]. Nie mozna zatem jednoznacznie przesadzi¢
czy efekt IAT stanowi wskaznik utajonych postaw (w aspekcie uprzedzen) oraz czy jest
powigzany z utajonymi procesami poznania spolecznego. Bardzo wazny okazuje si¢ bowiem
aspekt relatywizmu interpretacji efektu IAT. Na podstawie stwierdzonej roznicy w czasach
reakcji badanych nie mozna wnioskowac¢ o ich bezwzglednie negatywnym badz pozytywnym
nastawieniu do marek wiasnych - a jedynie o relatywnie bardziej pozytywnym nastawieniu
do marek producenckich - na co decydujacy wptyw moze mie¢ zjawisko familiarnosci.

Poszukujgc dalszych rozbieznosci w badaniu IAT, warto wskazac, ze zaledwie dwie
osoby deklarujagce nabywanie marek wlasnych wykazaly pozytywna utajong preferencje
wobec takich produktow (w tym tylko jedna na poziomie umiarkowanym), podczas gdy
jedenascie osob wykazalo postaw¢ wobec marek producenta (w tym 2 na poziomie

umiarkowanym 1 az 7 na poziomie silnym). Pewne nie$cistosci zaobserwowano takze
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Czestosé

w przypadku osob deklarujacych nabywanie marek producenckich — jedna osoba wykazata

silng utajong postawe wobec marek wiasnych, a jedna — postawe utajong niewielka wobec

marek wlasnych.

Wykres 19. Histogramy — efekt IAT dla nabywcéw marek wlasnych (MW) i marek

producenckich (MP)

Histogram
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o
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Zrodto: opracowanie wilasne.

Odch. stan. = 4954149

Histogram
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5.3. Sugestie respondentow w zakresie budowania kapitatu marki

wlasnej sieci handlowej

Poza przyczynkiem do teorii naukowej, zaprezentowane postawy jawne oraz utajone wobec

produktow marek wilasnych moga skutkowaé interesujacymi implikacjami dla kadr

kierowniczych sieci handlowych, zwlaszcza w obszarze rozwoju takich produktow.

Szczegdlna uwaga zostala zwrocona na

marketingowej.

potrzebg zastosowania dziatan komunikacji

Dokonujac oceny produktéw marek wlasnych prezentowanych podczas trzech badan

(jakosciowego, neuromarketingowego oraz

werbalnie swoje uwagi 1 zastrzezenia,

pomiar czaséw reakcji) respondenci wyrazali

a takze propozycje dotyczace ulepszenia

prezentowanych produktow. Opinie badanych roznily si¢ znacznie intensywnos$cia
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w zaleznosci od kategorii produktow. W przypadku artykutdow spozywczych zglaszane
komentarze dotyczyly w znacznej wickszosci drobnych poprawek estetycznych, zwigzanych
z uproszczeniem layoutu oraz zmniejszeniem ilo$ci zbg¢dnych napisow (pomimo
1z w spoteczenstwie dominuje przekonanie, ze produkty takie charakteryzuje ,,uboga” grafika,
to mtodzi respondenci uznajg je za ,,przetadowane trescig”). Zalecanym rozwigzaniem byloby
takze ujednolicenie kolorystyki i stylistyki elementdw graficznych zamieszczanych
na opakowaniach produktow ($liskie, jednokolorowe opakowania przypadty badanym bardziej
do gustu). Bardzo waznym dla konsumentow aspektem jest takze potrzeba rozpoznania smaku
produktu ,na pierwszy rzut oka”. W przypadku badanych produktéw kilkakrotnie byto
to odbierane jako mylace (np. zielone opakowanie herbaty sugerowato, ze powinna by¢
to herbata zielona, a w rzeczywistosci byta czarna, co moglo wywota¢ pomytke w sytuacji
zakupowej). Praktyczng kwestig jest takze udoskonalenie sposobu otwierania i wprowadzenie
mozliwosci szczelnego zamykania produktow, a takze transparentne okienko umozliwiajace
podglad zawartosci produktu. Niezwykle wazne okazuje si¢ takze bezpieczenstwo produktu
podczas transportu (tak by nie rozerwato si¢ w torbie) i wygoda przechowywania (produkt
powinien sta¢ stabilnie). Ogolnie rzecz ujmujac, pomimo niewielkich niedociagnieé
graficznych wigkszo$¢ produktoéw spozywczych zostata przyjeta pozytywnie (zaden
z artykutow nie budzit wigkszych zastrzezen w aspekcie jego jakosci), a badani wyrazili cheé
zakupu wigkszo$ci z nich w celu przetestowania tych nieznanych z nich (np. galaretek, budyni,
herbat), przyznajac, ze cze$¢ z nich widza po raz pierwszy (a do badania celowo wybrano
najbardziej podstawowe produkty codziennego uzytku, zaktadajac ich znajomo$¢ wsrod
mtodych konsumentow).

Wszystkie wymienione sugestie dotyczg rowniez produktow kosmetycznych. Jednak
w ich przypadku respondenci mieli znacznie wigcej obiekcji. Glowne zastrzezenie dotyczyto
postrzegane] przez badanych do$¢ niskiej jako$ci prezentowanych produktow, w zakresie
zapachu, konsystencji oraz uzytych skladnikéw. Watpliwosci respondentow dotyczyty takze
kwestii trwato$ci opakowania oraz nieczytelnosci etykiet (wynikajacej ze zbyt malej czcionki,
ze ztego doboru kroju czcionki albo jej kolorystyki, zbyt zblizonej do koloru tta). Respondenci
przyznali, ze kwestia zakupu produktéw kosmetycznych jest dla nich trudniejsza, gdyz
dokonujg ich rzadziej, zatem poswiecajg im wigkszg uwage podczas podejmowania decyzji
zakupowej w sklepie. Co warto podkresli¢, takie produkty potem znajduja si¢ ,,na widoku”
w ich tazienkach, a zatem ich wyglad ma dla nich duze znaczenie (niejako $wiadczy o nich,

0 tym, czy podejmuja racjonalne decyzje zakupowe; nie chca si¢ bowiem wstydzi¢ przez

288



znajomymi, ktorzy beda ich odwiedzac, ze nabywaja produkty niskiej jako$ci). Badani zgodnie
uznali, ze oczekuja, aby opakowania kosmetykoéw byly ,trendy” (staro§wiecki wyglad ich
zdaniem jest czynnikiem dyskwalifikujagcym takie artykuty). Definiujagc swoje wymagania
wobec takich produktow, w pierwszej kolejnosci wymieniano minimalizm oraz potrzebe
rozpoznania zapachu i sktadnikéw, ktéore powinny by¢ dobrze zasygnalizowane oraz
wyjasnione w sposob zrozumialy (tacinskie nazwy zostaly bardzo negatywnie odebrane).
Opakowania powinny by¢ tatwe w codziennym uzytkowaniu i przechowywaniu. Mtodzi ludzie
cenig sobie mozliwosci wyboru, zatem warto wprowadzi¢ minimum dwa warianty
pojemnosciowe (kobiety preferuja mniejsze opakowania, kupowane czesciej; mezczyzni nie
wykazali, aby robienie zakupdéw kosmetycznych sprawialo im przyjemnosé, sugerowali,
ze wola to robi¢ jak najrzadziej). Ze wzgledu na fakt, ze produkty kosmetyczne zdaniem
badanych charakteryzuja si¢ znacznie gorszym wizerunkiem, sieci handlowe powinny
rozwazy¢ podjecie dzialan w celu ich wypromowania. W badaniu FGI respondenci zostali
bezposrednio zapytani o to, jak oceniajg dziatania marketingowe realizowane przez sieci
handlowe w celu promocji marek wlasnych (natomiast w przypadku pozostatych badan pytano
werbalnie o znajomo$¢ dziatan promocyjnych tego typu produktow).

Respondenci zapytani o dzialania marketingowe realizowane przez sieci handlowe
w celu promowania marek wlasnych byli poczatkowo zdezorientowani. Jako pierwsze
skojarzenie wymieniano przede wszystkim gazetki promocyjne oraz reklamy telewizyjne.
Gazetki reklamowe oceniane s3 przez wigkszo$§¢ badanych bardzo pozytywnie (jako
»Sprawiajace przyjemnos¢ podczas ogladania” oraz zachecajace do ,,wybrania si¢ do sklepu”).
Jednak niespecjalnie sprawdza si¢ ono w przypadku promowania marek wtasnych, gdyz badani
czgsto nie wiedzieli, ktore z prezentowanych w gazetkach produktéw faktycznie naleza
do marek wlasnych (by¢ moze oddzielnie strony, badZ sekcje z opisem takich produktow
1 podaniem producenta przyniostoby lepsze skutki). W przypadku mtodych nabywco6w dobrym
rozwigzaniem byloby takze zapewnienie sprawnie funkcjonujacych wersji mobilnych takich
gazetek (czes¢ z sieci ma wprawdzie wersje mobilne, jednak ich uzytecznos¢ i funkcjonalnosé
pozostawia wiele do zyczenia). Drugie skojarzenie, zwigzane z promowaniem marek wlasnych
w reklamach telewizyjnych napotkalo opér wsérdd znacznej czgsci respondentdow, ktorzy
uznali, ze nie ma potrzeby reklamowania takich produktow, gdyz klienci znaja takie produkty
1 juz je kupuja. Co wiecej, w zwigzku z koniecznos$cig poniesienia znacznych nakladow
na reklame telewizyjng takich produktow, mogloby to spowodowaé obnizenie ich

konkurencyjnos$ci cenowej. Kolejne zastrzezenie dotyczytlo sensownosci ich reklamowania
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w telewizji w odniesieniu do segmentu mtodych nabywcow, ktdrzy niekoniecznie posiadaja
odbiornik TV, a nawet jesli, to nie muszg by¢ sktonni do ogladania reklam. Dodatkowo tylko
kilku badanych przyznato, ze miato okazj¢ do zapoznania si¢ z dziataniami marketingowymi
sieci handlowych w internecie, gldownie w mediach spoteczno$ciowych. Niemniej jednak nikt
z 37 badanych nie §ledzit na biezaco ich tresci (nikt nie obserwowat nawet fanpage 'y na portalu
Facebook). Tylko kilku respondentow przyznato, ze okazjonalnie sprawdza strony internetowe
sieci handlowych w poszukiwaniu promocji (gtdwnie za pomocg smartfona). Jako najlepsza
forme¢ dotarcia do mtodych nabywcow wymieniano wiasnie promocje oraz darmowe probki.
Badani zgodnie przyznali, ze gdyby otrzymali probke jakiego$ kosmetyku za darmo,
to z pewnoscig by go otworzyli i przetestowali. W przypadku dzialan marketingowych
realizowanych w sklepie zdaniem badanych warto bytoby prezentowa¢ nowe produkty marek
wlasnych na linii kas, badz na wyspach handlowych, gdyz to mogtoby ich skusi¢ do zapoznania
si¢ z produktem. Wsrod dziatan, ktore moglyby przekona¢ mtodych nabywcow, wymieniano
takze rekomendacje osob znanych (np. celebrytdéw) oraz zamieszczanie na produktach
certyfikatow jakosci. W przypadku produktow kosmetycznych zalecano ich promowanie na
przyklad poprzez zamieszczanie kodéw QR badz na banerach, czytelnych oraz rzetelnych
informacji o ich skladzie i pochodzeniu. Sieci handlowe powinny bardziej zadbaé
o promowanie swoich produktéw marek wilasnych, zwlaszcza w przypadku produktow
kosmetycznych (np. poprzez udostepnianie ich w akademikach czy tez hotelowych
fazienkach). Badani wyrazili takze potrzebe uzyskania w miejscu zakupoéw wigkszej liczby
rzetelnych informacji na temat sktadu produktéw oraz mozliwosci ich zastosowania. Zdaniem
respondentéw sieci handlowe w przypadku promowania marek wtasnych praktycznie nie
korzystaja z komunikacji marketingowej online, ktdra okreslaja oni jako jedna z najprostszych
metod dotarcia do §wiadomo$ci mtodych nabywcéw. Zapytani o doswiadczenia odno$nie
zakupow online w sieciach handlowych w zdecydowanej wigkszo$ci wskazali, Ze pomimo
tego, ze robig zakupy przez internet, nigdy nie mieli okazji ani potrzeby skorzystania z oferty
sieci handlowych. Czg$¢ badanych wskazata, Zze nie wyobraza sobie robienia zakupow przez
internet tylko dlatego, by nie odbiera¢ sobie ,przyjemnosci” z wizyty w sklepie
wielkopowierzchniowym.

FG4, n29 (F): Ja bym chyba umarta, gdybym musiata robi¢ zakupy spoZywcze przez internet.
Ja uwielbiam chodzi¢ miedzy alejkami i oglgdac, dotykac, wgchac to, co kupuje. To sprawia

mi duzo przyjemnosci. Zwlaszcza szukanie nowosci w ofercie takich sklepow.
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Tylko kilku badanych wskazato, iz robi okazjonalnie zakupy gldwnie na stronach
tesco.pl (pojedyncze wskazania dotyczyly takze zakupow w sklepach e-piotripawel.pl oraz
alma.pl)®’. Osoby, ktore skorzystaty z takiego rozwiazania, wskazywaly, ze jest to proste,
szybkie, tatwe i wygodne dokonywanie zakupoéw. Podkreslono takze zaufanie wobec takiej
formy zakupow, w zwiazku z mozliwoscia zwrocenia towaru (jesli okaze sie
niesatysfakcjonujacym) podczas dostawy. Jedyne zglaszane zastrzezenie dotyczyto daty
dostawy (najszybsza mozliwa dostawa jest dzien po zlozeniu zamoOwienia — CO jest nie
do zaakceptowania przez osoby niekorzystajace z tej formy, w zwigzku z tym, ze kiedy
potrzebuja jakiego$s produktu, nie sg sktonni na niego czekac i idg do najblizszego sklepu).
Respondenci dokonujacy zakupoéw online w sieciach handlowych mieli jednak podzielone
opinie na temat nabywania takg metoda produktow marek wtasnych. Cze$¢ z nich zapewniata,
Ze nie maja zastrzezen wobec jakos$ci takich produktow i kupuja je ,,odruchowo”, traktujac
je na réwni z produktami markowymi. Niektorzy uwazaja, ze jest to rodzaj ,,nowego
doswiadczenia”, gdyz ,,nie wiadomo co si¢ trafi” i sg sktonni w ten sposdb eksperymentowacé,
probujac nowe produkty, uwazajac, ze jest to ciekawa forma poszukiwania towarow
oryginalnych. Opinie zgtaszane przez respondentow podczas pozostatych badan byty bardzo
zblizone. Najdogodniejsza forma dotarcia z oferta produktowa do mtodych nabywcdéw okazuja
si¢ gazetki promocyjne. Cze$¢ z 0s6b wykazala si¢ takze znajomoscig haset reklamowych
(gtownie za posrednictwem telewizji). Tylko kilka os6b wskazato na znajomo$¢ dzialan
marketingowych realizowanych przez sieci handlowe w mediach spotecznosciowych (ktéra
nie zostala oceniona zbyt pozytywnie, glowne zastrzezenia dotyczyly widocznos$ci
negatywnych uwag, braku badz opo6znionego feedbacku oraz mato atrakcyjnej zawartosci
merytorycznej, wsréd pozytywOw wymieniano natomiast przepisy kulinarne oraz konkursy).
Podobnie, strony internetowe sieci handlowych nie cieszg si¢ popularno$cig wérdéd mtodych
uzytkownikow (a jesli okazjonalnie tam zajrza to wylacznie w poszukiwaniu atrakcyjnych
promocji cenowych). Zaprezentowane sugestie wskazuja, ze sieci handlowe majg znaczne
mozliwosci dotarcia z przekazem promocyjnym do mtodych konsumentéw, jednak korzystajac

Z nich, powinny poswieci¢ wigcej uwagi na mozliwosci przez nie oferowane®,

6713 lutego 2017 roku wiasciciel sklepéw sieci Alma Market ztozyt wniosek o upadtoéé.
% Sieci handlowe majg z tym pewne trudnosci (np. sie¢ Auchan wrzuca filmiki promocyjne na kanal YouTube,

jednak blokujac mozliwo$¢ dodawania komentarzy, co mija si¢ z zatozeniami dotyczacymi funkcjonowania
w $wiecie wirtualnym).
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Mozna zatem przewidywac, ze ekspansja marek wlasnych w najblizszych latach bedzie
stanowita rezultat dalszego rozwoju oferty sieci handlowych, gtéwnie w aspekcie poprawy
jakosci produktow (z ktérg bedzie si¢ wigzal niewielki wzrost ich cen), wlaczajac
w to wprowadzenie i rozw6j produktow marek premium, a takze produktow organicznych.
Sieci starajg si¢ walczy¢ z konkurencja poprzez oferowanie coraz szerszego wachlarza
produktéw, w tym ktadac nacisk na produkty $wieze, pieczywo, zdrowa zywnos¢, zywnosé
Eko/Bio. Konsumenci oczekujag obecnie marek i produktow o wyrazistej tozsamosci.
Popularne stajg si¢ lokalne produkty (ale takze artykuty catkiem egzotyczne), odwotania
do tradycji, unikalno$¢ receptury, czy legitymizacja uznanego autorytetu (zatrudnianie
znanych o0s6b — np. kucharzy, dziennikarzy) do promocji produktow wlasnych sieci
handlowych. Dodatkowo w ofercie sieci handlowych znajduje si¢ coraz wigcej artykutdw
niespozywczych, gtéwnie kosmetykow oraz odziezy (w tym sportowe;j).

W zwiazku z rosngca $wiadomoscia spoteczng dotyczaca potrzeby ochrony srodowiska
sieci handlowe powinny wyj$¢ naprzeciw oczekiwaniom konsumentéw oraz umozliwi¢ im
zakup produktéw w opakowaniach ekologicznych (badz takich, ktére nadaja sie
do przetworzenia). Bardzo istotna dla klientéw okazuje si¢ takze funkcjonalno$¢ takich
opakowan, rozumiana jako wygoda uzytkowania i1 tatwo$¢ przenoszenia produktow.
Ciekawym rozwigzaniem jest rowniez projektowanie opakowan, tak by konsument mogt
zobaczy¢ ich zawarto$¢ 1 przekonac si¢ o faktycznym sktadzie produktow (np. przezroczyste
okienka, matowe, kolory), z umieszczeniem na etykiecie bardzo czytelnych, najwazniejszych
z punktu widzenia klienta informacji dotyczacych alergendéw, kalorycznosci positkow itp.

Sieci handlowe coraz czg$ciej decyduja si¢ na umozliwienie konsumentom
dokonywania zakupdéw przez internet (wlaczajac w to mobilne wersje strony — mozliwe
do uruchomienia na tabletach i smartfonach). Udziat oferowanych tam produktow marek
wlasnych jest stosunkowo niewielki, jednak czes$¢ sieci zdecydowala si¢ juz na stworzenie
osobnych zaktadek — opisujacych rzetelnie oferte marek handlowych (jednak na ogo6t wcigz
bez mozliwosci ich zakupu). DetaliSci powinni réwniez zwrdci¢ uwage na istote dwustronnej
komunikacji, ktora jest mozliwa dzigki zatoZeniu kont na portalach spolecznosciowych
1 szybkim reakcjom na wszelkie komentarze uzytkownikow.

Wsrod trendow dotyczacych rozwoju marek wiasnych wymienia si¢ takze mozliwos¢
badania konceptéw nowych produktow, korzystajac z uwag konsumentow (wysytajac
im probki towarow, zapraszajac do badania w siedzibie firmy, a przyszto$ciowo przygotowujac

wirtualne prototypy i testowanie ich na spotecznos$ci wirtualnej) [Cisco 2010].
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Zakonczenie

W rozprawie dokonano usystematyzowania wiedzy zarowno teoretycznej - dotyczacej postaw
jawnych oraz utajonych, jak i wiedzy metodologicznej - dotyczacej mozliwosci wykorzystania
badan neuromarketingowych oraz metody IAT, do poznania utajonych postaw
konsumenckich. Ponadto dokonany oceny zwigzku pomi¢dzy postawami a zachowaniem
jednostek. Zaproponowany zostat autorski scenariusz badania eye trackingowego w potgczeniu
z badaniem EEG, opracowany na potrzeby okreslenia stosunku mtodych Kkonsumentow
do produktow marek wiasnych wybranych sieci handlowych oraz ich potencjalnych decyzji
zakupowych. Prezentowane w literaturze przedmiotu opisy badan neuromarketingowych
ograniczaja si¢ zasadniczo do realizacji badan uzyteczno$ci stron internetowych badz
materiatow reklamowych. Nowatorskim rozwigzaniem byta prezentacja na jednym ekranie
Kilku produktow réznych marek wiasnych (z zamieszczonym kwestionariuszem po kazdej
z plansz). Badanie nie zostato ograniczone do jednej kategorii produktéw, a wybrano rozne
produkty codziennego uzytku (spozywcze oraz higieniczne). Kolejnym autorskim
rozwigzaniem bylto dodatkowe przeprowadzenie testu IAT, wykorzystywanego standardowo
do badania postaw narodowych, rasowych oraz postaw wobec samego siebie, zaadaptowanego
na potrzeby badania postaw konsumenckich wobec produktéw marek wtasnych. Metoda ta jest
najczesciej wykorzystywana do badania zachowan i postaw stygmatyzowanych, w przypadku
ktorych konsumenci mogliby sktada¢ niewiarygodne deklaracje, zatem jej zastosowanie
w przypadku produktow marek wlasnych, czgsto postrzeganych jako artykuly tansze i gorszej
jakosci niz produkty markowe, byto uzasadnione.

Potaczenie wynikow badan tradycyjnych i neuromarketingowych umozliwito bardziej
kompleksowe poznanie stosunku miodych konsumentow do zakupu produktow marek
wlasnych w aspektach znajomosci oferty sieci handlowych, roznic w postrzeganiu produktow
w zaleznosci od plci respondenta oraz znaczenia przypisywanego Cenie, oraz marce
produktow. Celem niniejszej pracy byta identyfikacja i1 analiza czynnikow jawnych oraz
utajonych wptywajacych na postawy mitodych konsumentdéw w procesie podejmowania
decyzji zakupowej produktow marek wilasnych sieci handlowych, oraz wskazanie
ewentualnych réznic wystepujacych miedzy postawami deklarowanymi przez konsumentow
a postawami utajonymi.

Na podstawie przeprowadzonych badan autorka wykazata, ze mtodzi konsumenci znaja

produkty spozywcze marek wlasnych i1 stosunkowo pozytywnie je oceniaja. Z deklaracji
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respondentow wynika, ze nabywaja oni gtéwnie artykuly sypkie, stodycze oraz nabial marek
wlasnych, gdyz sa to produkty wczesniej przez nich sprawdzone i zaakceptowane.
W przypadku zakupu produktow, ktore maja dla nich mniejszg wage, zachowujg si¢ dos¢
elastycznie i nie siegaja wylgcznie po marki ogdlnokrajowe. Podobnie, nie widzg oni znacznej
r6éznicy w jakosci produktow higienicznych, takich jak chusteczki, papier, reczniki oraz srodki
czystosci. Pomimo iz mlodzi nabywcy dysponuja ograniczonymi $rodkami pieni¢znymi,
w przypadku kosmetykow - marka produktu odgrywa istotng role¢ (dominuje niechec
do wyprdbowania artykuldéw marek witasnych). Zdecydowana wigkszos¢ badanych nie
korzystata z produktow kosmetycznych i nie byta sktonna do ich przetestowania, co wynikato
z przywigzania do produktow stosowanych dotychczas, a takze postrzeganej stosunkowo
niskiej jako$ci takich artykutow. Produkty kosmetyczne uznane zostaly stereotypowo
za produkty charakteryzujace si¢ bardzo stabym wizerunkiem, o gorszych wiasciwosciach
uzytkowych, przeznaczone dla os6b o niskich zasobach pieni¢znych. Hipoteza pierwsza,
zaktadajaca, ze produkty spozywcze marek wlasnych charakteryzuja si¢ zdecydowanie
korzystniejszym wizerunkiem niz produkty kosmetyczne, zostata zweryfikowana pozytywnie.
Co warto podkresli¢, produkty zaprezentowane podczas badania FGI wywotaty duzo emocji
wsrod badanych, ktorzy w zdecydowanej wigkszosci przyznali, iz nigdy nie zwrdcili na nie
uwagi w sytuacji decyzyjnej i zazwyczaj omijali taki dziat w placowce handlowej. Kosmetyki
marek wilasnych chetnie oceniano, testowano i budowano na ich podstawie rankingi,
wykazujac zaciekawienie takimi artykutami. Ponadto, zaskakujacy okazal si¢ fakt,
iz mezczyzni przyktadali bardzo duza wage do kolorystyki opakowania. Zatem mozna wysnu¢
wniosek, ze sieci handlowe nie zbudowaly dotychczas pozytywnego wizerunku produktow
z tej kategorii, jednak zmiana przekonan nabywcdow na ich temat jest jak najbardziej mozliwa.

Na podstawie badania przeprowadzonego metoda fotografii etnograficznej,
wspomaganej badaniami online, udato si¢ potwierdzi¢ znaczne rozbieznosci pomiedzy
deklaracjami konsumentow, a ich faktycznymi decyzjami nabywczymi - udokumentowanymi
na przestanych zdjg¢ciach — przedstawiajgcymi posiadane w gospodarstwie artykuty zarowno
marek producenckich, jak i marek wilasnych. Gtowne nieScistosci dotyczyty przypadkow,
w ktorych badani deklarowali, iz nie nabywajg produktow marek wlasnych poszczegélnych
kategorii, jednak posiadali takie produkty w swoich mieszkaniach. Innym przypadkiem
rozbieznos$ci byta dos$¢ czgsta sytuacja, w ktorej respondenci wskazywali na bardzo niewielki
odsetek nabywanych produktow marek wtasnych, a na fotografiach (stanowiacych zaledwie

wycinek ich decyzji zakupowych) dostrzezono bardzo wysoki udziat produktéw marek
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wlasnych. Zatem hipoteza druga, zaktadajaca wystgpowanie pewnych rozbieznosci pomiedzy
deklaracjami konsumentéw a faktycznym nabywaniem produktow marek wilasnych sieci
handlowych, réwniez zostata potwierdzona. Dodatkowo w przypadku pozostatych badan,
kazde dostrzezone niescistosci zostaty wskazane oraz podjeto proby ich interpretacji.

Trudno doszuka¢ si¢ jednoznacznego wyjasnienia takiej sytuacji. Mtodzi nabywcy
moga dokonywa¢ zakupoéw impulsywnie, nie kierujgc si¢ marka (a innymi czynnikami,
np. ceng, promocjg). Co wigcej, moga oni nie mie¢ $wiadomosci, iz nabywane produkty naleza
do takiej kategorii. Zwtaszcza w przypadku wielu towarow, ktorych nazwa nie jest tozsama
z nazwg sieci handlowej, a w opisie znajduje si¢ wylgcznie informacja: ,,wyprodukowano
przez...” (przy czym nie zawsze podawany jest komunikat ,,wyprodukowano dla...”),
rozpoznanie, iz jest to artykul marki wiasnej, jest utrudnione. Dodatkowo konsumenci moga
przenosi¢ zwyczaje zakupowe, ktoére mialy badz wcigz maja miejsce w ich gospodarstwach
domowych, w zwigzku z czym nabywaja produkty, ktére kojarza (bez zapoznawania si¢
z tre$cig zamieszczong na etykietach).

Badanie eye trackingowe dostarczyto ilo§ciowych danych pomiarowych, wynikajacych
z przetwarzania informacji wzrokowej podczas obserwowania zaprojektowanych bodzcow —
w postaci plansz z produktami marek wlasnych. Badanie to pozwolito na uzyskanie
odpowiedzi na pytania, ktére elementy produktéw marek wilasnych przyciagnety uwage
badanych oraz po jakim czasie. Zgromadzone dane dotyczace postrzegania produktow marek
wlasnych, oparte na reakcjach behawioralnych uzytkownikéw, byly obiektywne, gdyz nie
podlegaty kontroli uzytkownika, ani manipulacji ze strony otoczenia. Na podstawie tgcznego
czasu fiksacji uzyskanego w ramach poszczegdlnych kategorii produktow, nalezy odrzucic¢
hipotezg trzecia, zakladajaca, iz postawy utajone wobec estetyki produktow marek wlasnych
roznicujg si¢ w przypadku ptci konsumenta. Pomimo iz mezczyzni podczas badan fokusowych
wyrazali znacznie bardziej krytyczne opinie (oraz byli przy tym bardziej zaangazowani niz
kobiety), badanie eye trackingowe nie wykazato istotnej statystycznie roznicy w lacznym
czasie fiksacji, zarowno dla produktéw spozywczych, jak 1 higienicznych, pomiedzy kobietami
a mezczyznami.

Integracja pomiaru EEG z danymi uzyskiwanymi metoda eye trackingu pozwolita
precyzyjnie okresli¢ stan uwagi w czasie ogladania produktow marek wlasnych. Ze wzgledu
na to, ze podczas $ledzenia ruchu galek ocznych, rejestrowany byl rownoczesnie sygnat EEG,
mozliwe bylo obliczenie wspodlczynnika asymetrii czolowej, opisujacego aktywnos$¢ mozgu

podczas ogladania ekrandw prezentujacych wybrane kategorie produktow. W efekcie udato sie
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okresli¢, czy cena produktow marek wlasnych zwrdcita uwagg konsumenta i wywotata jego
zaangazowanie (ktore wigzaloby si¢ z pobudzeniem w procesie przetwarzania informacji
wizualnych), co pozwolitoby na okreSlenic jego intensywno$ci oraz pozytywnego lub
negatywnego zabarwienia. Badanie elektroencefalograficzne pozwolito na potwierdzenie
hipotezy czwartej, zaktadajacej, iz stosunkowo niska cena marek wtasnych nie wptywa na
sktonno$¢ mlodego konsumenta do nabywania takich produktéw. Korelujac wartosci
wskaznika asymetrii czotowej w pasmie Alfa dla wariantu z cenami oraz bez cen nie otrzymano
wynikow istotnych statystycznie, co oznacza, ze badani na poziomie nieSwiadomym nie
dostrzegali r6znic pomiedzy produktami marek wilasnych zaprezentowanych bez ceny, jak
1z ceng.

Przeprowadzone badanie neuromarketingowe pozwolitlo takze na pozytywna
weryfikacje hipotezy gldéwnej niniejszej dysertacji, gloszacej, iz zarbwno czynniki jawne, jak
1 utajone istotnie wptywaja na postawy milodych konsumentow w procesie podejmowania
decyzji zakupowych produktow marek wiasnych sieci handlowych. Analizujac otrzymane
wyniki z badania eye trackingowego oraz EEG, wykazano, ze czynniki jawne oraz utajone
wywierajg istotny wpltyw na postawy miodych konsumentéw. Nie mozna jednak ustalié
uniwersalnych prawidlowosci, gdyz wyniki korelacji byty odmienne dla poszczegolnych sieci
handlowych, a takze od kategorii badanych produktow. Mozna natomiast stwierdzié,
ze wszystkie zmienne — zarowno jawne, jak i utajone byty istotnie statystycznie powigzane
z oceng prawdopodobienstwa zakupdéw (na skali Justera) przynajmniej w przypadku jedne;j
sieci handlowej. Wykazano korelacje deklarowanego prawdopodobienstwa zakupu produktow
marek wlasnych z przynajmniej jedng zmienng jawng (na poziomie istotnosci
a = 0,05 byly to dochody, znajomo$¢ marek wlanych, wrazliwo$¢ estetyczna), badz
przynajmniej jedna zmienng utajong (wspotczynnikiem asymetrii w pasmie Alfa lub tacznym
czasem fiksacji). Jedyna siecig handlowsa, dla ktorej odnotowano brak wynikow istotnych
na poziomie p < 0,05 (a takze na poziomie p < 0,1) byla Stokrotka, co moze wynika¢
z deklarowanej nieznajomosci tej sieci (oraz jej produktow). W przypadku sieci Tesco nie
wystgpily istotne statystycznie korelacje ze zmiennymi jawnymi, a w przypadku sieci Piotr
i Pawel — ze zmiennymi utajonymi.

Zagadnienie zgodnos$ci postaw jawnych z utajonymi zbadano takze przy wykorzystaniu
pomiarow czasu reakcji jednostki — metoda IAT. Zadaniem badanych bylo dokonanie
kategoryzacji produktow przedstawionych na ekranie, zaréwno z kategorii marek wtasnych,

jak i producenckich, a takze poszczegolnych stow, tak by przyporzadkowac je do (zmieniajace;j
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si¢) kategorii dobre i zle. Wskaznik IAT zostal obliczony na postawie zagregowanych
1 usrednionych odpowiedzi na zadania kategoryzacji zlozonej. Przy czym przyjeto, ze czas
wykonania zadania spojnego afektywnie powinien by¢ krotszy niz czas poswigcony na zadanie
kategoryzacji niespdjnej afektywnie (jesli osoba preferuje marki wilasne, tatwiej i szybciej
przyporzadkuje je do kategorii dobre niz do kategorii zle). Na podstawie przeprowadzone;j
analizy wynikow badania IAT, mozna udowodni¢, ze postawa utajona jest pozytywnie
powigzana z trzema jawnymi wymiarami badanych marek. Czasy reakcji otrzymane metoda
IAT korelujg z deklarowanym zachowaniem (rozumianym w aspekcie czgstotliwosci
nabywania okre§lonych marek), lubieniem oraz preferencja. Dodatkowo wykazano korelacje
z trzema wymiarami ich oceny (jako$cig, zaufaniem oraz korzystnoscig zakupu). Nalezy
jednak wskazac, ze nie wszystkie wymiary oceny marek korelujg z wskaznikiem IAT. Majac
na uwadze powyzsze wnioski, hipoteza pigta, zaktadajaca, ze postawa utajona wobec marek
wlasnych mierzona za pomocg wskaznika fizjologicznego (IAT) nie jest zgodna
z postawg deklarowang przez konsumenta, zostata potwierdzona czesciowo. Wyniki testu IAT
moga stanowi¢ kolejng egzemplifikacje rozbieznosci pomiedzy postawa jawng a utajong,
na poziomie deklaratywnym bowiem zaréwno konsumenci marek wilasnych, jak i marek
producenckich mieli pozytywniejsza utajong postawe wobec marek producenckich
(w przypadku osob deklarujacych czestsze nabywanie marek wlasnych ich utajona postawa nie
byta zgodna z preferowanym i wybieranym przez siebie rodzajem nabywanych przez siebie
marek).

Rozwazania zawarte w dysertacji dotycza wzglednie nowego obszaru, ktory wcigz
wymaga dalszej eksploracji oraz kolejnych bardziej szczegdétowych badan. Whnioski
Z przeprowadzonych badan, ze wzgledu na stosunkowo niewielkg probe badawcza (a takze jej
specyfike®®) oraz ograniczenia wynikajace z zastosowanych metod pozyskiwania informacji,
nie moga podlega¢ uogdlnieniom ani klasyfikacjom. Niemniej jednak rysujacy si¢ obraz
postaw jawnych oraz utajonych wobec marek wlasnych moze stanowi¢ ciekawg ilustracje
badawczg inspirujacg do dalszych poszukiwan. Autorka opracowata juz kolejng procedure
badawcza, tym razem skupiajac si¢ wylgcznie na produktach kosmetycznych marek wtasnych

(w zestawieniu z ich markowymi odpowiednikami), wtgczajac do badania oprocz eye trackera

89 Wymagajgcy uczestnicy rynku; otwarci na nowosci, zmieniajgce si¢ mody i trendy, bedacy kreatorami nowych
potrzeb, postaw i zachowan.
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1 EEG (dodano do analizy fale beta i gamma), takze EOG, EMG oraz pomiar reakcji skorno-
galwanicznej.

Poznanie podswiadomych potrzeb konsumentéw moze umozliwi¢ zapewnienie
odpowiednich bodzcow w Srodowisku sprzedazy detalicznej 1 przyczyni¢ si¢ do wzrostu
popularno$ci produktéw konkretnych marek (a w efekcie zwigkszenia mozliwosci ich
sprzedazy przez sieci handlowe). Zastosowanie nowoczesnych metod pomiaru reakcji
konsumentow umozliwia okre$lenie nie tylko postaw konsumentow wobec konkretnych
wlasciwo$ci samego produktu, czy tez elementow jego opakowania (takie jak oprawa
graficzna, zdjecie, logo, tres¢ zawartych informacji), ale i postrzeganej przez nabywcow
wartos¢ konkretnej marki. W $wietle przeprowadzonych badan niezwykle istotng obserwacja
okazato si¢ dostrzezenie, iz postawy zarOwno jawne, jak i utajone roznicujg si¢ w zaleznosci
od sieci handlowej. W obu kategoriach produktowych najlepiej ocenianymi i najchetniej
kupowanymi produktami byly artykuly sieci Biedronka (a nastgpnie Lidla). Natomiast
zdecydowanie najgorzej wypadty marki wlasne sieci Tesco (pomimo dokonujgcego si¢ ich
znacznego rozwoju) oraz marki sieci Auchan. Sie¢ Piotr i Pawel oceniana byta jako drozsza,
bardziej ekskluzywna, chociaz nie mialo to przetozenia na lepsze postrzeganie jej produktow
marek wiasnych. Zdecydowana wigkszos$¢ badanych zadeklarowata nieznajomos$¢ oferty sieci
Stokrotka. W zwigzku ze zmieniajacym si¢ trybem zycia mtodych konsumentoéw, niezbgdne
okazuje si¢ poszukiwanie alternatywnych dziatan, zmierzajacych do budowania pozytywnego
wizerunku marek wlasnych, zwlaszcza w przypadku kategorii wymagajacych wigkszego
zaufania. Proces badawczy ujawnil, ze sieci handlowe w roéznym stopniu zadbaly
0 promowanie swoich produktow. Opracowanie skuteczniejszych form komunikacji
marketingowej oraz nieznaczna modyfikacja estetyki ich opakowan moze okazaé

si¢ skuteczniejszym sposobem poszerzeniem grona lojalnych nabywcow.

Autorka uzyskala S$rodki finansowe na realizacje badan neuromarketingowych
z Narodowego Centrum Nauki w ramach finansowania projektu PRELUDIUM
na podstawie decyzji numer 2014/15/N/HS4/01425.
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Aneks

Zalacznik 1. Scenariusz badania jako$ciowego - Postawy mlodych nabywcow wobec

produktéw marek wlasnych sieci handlowych

Wprowadzenie

- przywitanie uczestnikow 1 poinformowanie o zasadach dyskusji grupowe;j:

- karteczki z imionami, prosba o wylaczenie telefondw,

- nagrywanie w celu sporzadzenia raportu — nie bedzie upubliczniane,

- zachecenie do swobodnej rozmowy, brak ztych i dobrych odpowiedzi; czgstowanie si¢,

- prezentacja uczestnikow spotkania — imi¢, wiek, gdzie robig zakupy codziennego uzytku?

1. Wizerunek marek wlasnych

e Jako pierwsze ¢wiczenie na rozgrzewke poprosze, zebyScie wypisali, jakie macie
skojarzenia z produktami marek wlasnych sieci handlowych.

e Jakie znacie marki wlasne? [Zaznaczcie (v), L - ktore lubicie]

e Jakie produkty marek wiasnych kupujecie w sieciach handlowych? [Wypiszcie je:
spoz/kosm.]

o Jakimi kryteriami kierujecie si¢ przy wyborze produktoéw marek wtasnych?

e (Czy czytacie etykiety robigc zakupy?

e Czy wolicie jak logo jest widoczne? Kolorowe? Napis wyprodukowano dla...

e (Czy dalibyscie takie produkty komus na prezent? A w domu czy byscie poczestowali?

e Jakie sg plusy i minusy zakupu produktow marek wtasnych? [Podziat na grupy: +,-]

e Pokazg¢ wam kilka produktow premium marek wtasnych? Znacie je, co o nich sadzicie?

2. Opakowanie produktéw marek wlasnych

e C(Czy pamigtacie jak wygladaja opakowania produktow marek wlasnych, ktore
kupujecie?

e Jak oceniacie opakowania zaprezentowanych produktow (najpierw spozywcze, potem
kosmetyki)? [Pokaza¢ produkty roznych sieci, niech sami wybiorg, ktore chca
analizowac]. Wybierzcie po jednym zestawie — 4 produktow i utozcie je w kolejnosci
od najlepszego do najstabszego.

e Wypiszcie, ktore 3 produkty wam si¢ spodobaty i dopiszcie szacowane ceny w tabelce.

e Kto waszym zdaniem kupuje taki kosmetyk (dowolny)? Opiszcie prosze jak wyglada,
ile ma lat, jakie wyksztalcenie, dochody, jak si¢ zachowuje, jakie oglada programy w
TV/Internecie, co robi w wolnym czasie?

e Wyobrazcie sobie, ze pracujecie w agencji marketingowej. DostaliScie nowe zlecenie
pod tytutem: zmiana strategii opakowan marek wtasnych sieci handlowe;j. Jakie zmiany
bys$cie wprowadzili?
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3. Strategie marketingowe sieci handlowych

e Opakowanie bylo pierwszym aspektem, ktory nalezatoby ulepszy¢. Teraz trzeba
zaskoczy¢ klienta zmianami w pozostalych elementach strategii. No to co byscie
zmienili, by klient si¢ zdecydowal na zakup takich produktéw i byt z nich zadowolony?
Jakie dzialania marketingowe byScie zmienili/ wprowadzili? W jaki sposob

dotarlibyscie do klienta i jakie komunikaty mu przekazali?

e Czy dokonujecie zakupow w sieciach handlowych przez Internet? Jesli tak to czy

kupujecie tam marki wiasne? Co sadzicie o tej metodzie zakupu?

e Poprositabym was teraz jeszcze o dokonczenie zdan, ktére widzicie na kartkach:

o

@)
@)
@)

O ofercie marek wtasnych dowiedziatem/tam sie ...

Marki witasne kupuje kiedy ...

Nigdy nie kupitbym/tabym .... marki wtasnej, bo ....
Konsumenci kupujg produkty marek wiasnych, bo ...

o Wreklamach sieci handlowych najbardziej drazni mnie...

e [ ostatnie zadanie. Za chwilg rozdam rysunek przedstawiajacy sytuacje, w ktorej
klienci dokonujg zakupow w sieci handlowej. Pomyslcie, co bohater modgt
powiedzie¢ rozmawiajacej z nim osobie. ZnajdZzcie odpowiedz, ktéra waszym
zdaniem ustyszy od niej rozmoéwca. Nie zastanawiajcie si¢ za dlugo nad

odpowiedzig tylko uzupehijcie dymek pierwszym pomystem.

Dzigkuje serdecznie! Czy chcielibyscie co§ dodac? Czy co$ nie zostalo
powiedziane?

Zakonczenie i podsumowanie dyskusji
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Zalacznik 2. Kwestionariusz badania etnograficznego

Determinanty zakupu produktow marek
wtasnych sieci handlowych przez mtodych
nabywcow

Zwracam sig z prosbg o wypelnienie kwestionariusza ankiety dotyczgcego stosunku miodych
nabywedw do produktéw marek wlasnych sieci handlowych.

Ankieta jest anonimowa, a uzyskane informacje zostang wykorzystane wytgcznie w celach
naukowych — postuzg do napisania rozprawy doktorskiej na Uniwersytecie Ekonomicznym w
Poznaniu.

1. Jaki jest stosunek nabywanych przez Pania/Pana produktéw marek producenckich do marek
wiasnych (Prosze rozdzieli¢ 100%, zapisujac odpowiedz w postaci X/Y)

np. 50/50 jesli nabywam 50% produktéw marek producenckich i 50% produktow marek whasnych

2. Czy nabywacie Panstwo produkty premium marek wiasnych?
0 Tak

) Mie

() Okazjonalnie

) Inne: |

3. Prosze zaznaczyc w jakim stopniu zgadzacie sig Paristwo z trescig nastepujacych stwierdzen
Zdecydowanie
sie nie
zgadzam

Raczej sie nie
zgadzam

Ani tak ani nie Raczej tak Zdecytl:;t;wame

Produkty marek
wtasnych sa
zblizonej jakosci
do produktow -
marek
producenckich
Wole zaptacié
wiece] by kupic
produkty markowe
Nie
poczestowalabym
znajomych (=] (=] 0 (9] Q
produktami marki

wiasnej

Kupowanie

kosmetykdow =
marek whasnych -
jest ryzykowne

Produkty marek

wtasnych

wystepuja tylko (-] 0 0 Q0 Q@
pod nazwa dangj

sieci handlowei
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4. Jakimi czynnikami kierujecie sie Panstwo podczas dokonywania zakupéw w super- i
hipermarketach?
Prosze zaznaczyt trzy najistotniejsze

znana marka

polski producent

Zyczliwy personel

cena produktdw

lokalizacja placdwki
promacja w sklepie
polecenie znajomych/rodziny
wysoka jakosc produktow

reklama w TV/ w gazetce

OO0 0000 oOooaoa

opakowanie predultdw

5. Jaki jest gtéwny czynnik wyboru przez Panstwa produktéw marek wlasnych?
Prosze wymieni¢ najwazniejszy argument, ktdrym kierujecie sie Pastwo podczas podejmowania decyzji o
zakupie takiego produktu

6. W jakich sytuacjach najczesciej dokonujecie Parnistwo zakupu produktéw marek wlasnych?
Gdy s3 w promocji

Gdy chce zaoszezedzic

Gdy sie spiesze

Podczas duzych zakupow

Na impreze

Ma prezent

O0O0Oo0oO0oao

Migdy nie kupuje produktdw marek wiasnych

O

Inne:| |

7. Jak oceniacie Panstwo cene produktéw marek wlasnych?
() s3 duzo tansze niz marki producentéw

() =3 nieco tansze niz marki producentow

() ceny 53 zblizone do marek producentdw

() 53 nieco drozsze niz marki producentdow

8. Jakie sa Panstwa ulubione produkty marek wlasnych?
Prosze wypisac kilka z nich, podajac nazwe produltu i nazwe sieci handlowej, np. zelki z Lidla
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9. Jesli nabywacie Panstwo produkty marek wiasnych, to prosze wskazaé ktére rodzaje produktow
zywnosciowych MAREK WLASNYCH kupili Paristwo w ciggu ostatnich 3 miesigey:

jogurty, sery, smietany, mleko, itp.,
makarony, kasze, ryze, maki, cukier,
ttuszcze (oleje, margaryny),

soki, napoje owocowe, napoje gazowane,
stodycze (ciastka, czekolady, zelki),
kawa, herbata,

mrozonki, lody,

mieso, wedliny, ryby,

przetwory, konserwy,

O 00000 O0Oooao

DrZyprawy, Sosy,

O

Inne:| |

10. Jesli nabywacie Panstwo produkty marek wiasnych, to prosze wskazaé ktére rodzaje
produktéw z kategori non-food MAREK WLASNYCH kupili Paristwo w ciggu ostatnich 3 miesiecy:

kosmetyki do pielegnacji ciata,
kosmetyki do kapieli,

srodki czystosci,

artykuty dla dzieci,

artykuty dla zwierzat,

O0O0O0oOo

chusteczki, papier toaletowy, itp.,

]

Inne:|

11. Czy dokonujecie Panstwo zakupéw w sieciach handlowych przez Internet?
Jesli odpowiedz brzmi tak, to prosze wybrac w jakich sklepach:

Nie

eTesco
Auchan
Piotr i Pawet

Alma

OO0O0Oo0o0o

Intermarche

Pleé

) kobieta

) mezczvzna
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Liczba oséb w gospodarstwie domowym
o1

o 2

o 3

) diwiecej

Przyblizona wartogé zakupéw w supermarketach i hipermarketach w skali miesigca
w ztotych

Aktywnosé zawodowa
pracuje dorywczao
pracuje na etacie

nie pracuje zawodowo
mam wiasnag firme

otrzymuje stypendium

OO O0Oo0oOoao

otrzymuje pomoc finansowa od rodzicow

Sytuacja mieszkaniowa

() wynajmuje pokdj/mieszkanie
(1 mieszkam z rodzicami/tesciami
) mieszkam w akademiku

() mam wiasne mieszkanie

W celu jak najrzetelniejszego zagtebienia sie w problematyke podejmowanych przez Panstwa
decyzji zakupowych zdecydowalam sie na realizacje badan etnograficznych. W zwiazku z tym
uprzejmie prosze o przestanie na méj adres mailowy urszula.garczarek{@ue.poznan.pl trzech
zdjec prezentujacych aktualny stan Panstwa zapaséw zywieniowych i kosmetyeznych (ij, zdjecie
wnetrza lodowki, szafki/spizarni oraz pétki tazienkowej).

W celu poprawnego zakodowania informacji uzyskanych dzieki Panstwa uprzejmosci, prosilabym o
wpisanie w ponizsze pole nazwy ulicy, przy ktore] Panstwo mieszkacie (bez podawania numerow!), a w celu
unikniecia zdublowania rekordow, prosze o dopisanie bez spacji daty urodzenia (dzien i miesiac) jednej,
wybranej Panstwu bliskiej osoby (siostra/matka/zona). np. Jablkowskiego2203

Bardzo serdecznie dziekuje za udziat w badaniu!

‘godz. Y| |minv|:|s ¥

—

100%. Gotowe
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Zalacznik 3. Normalny zapis fal Alfa
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Zalacznik 4. Zgoda na udzial w badaniu neuromarketingowym

SWIADOMA ZGODA NA UDZIAL W BADANIU|

Tvtut badania: Postawy miodych nabyvwedw wobec produktéw sieci handlowych w Polsce
Osoba prowadzaca: mgr inz. Urszula Garczarek-Bak
Kontakturszula garczarek-bak@ue poznan.pl

Prosze zapoznac sie z opisem badania

Badanie ma na celu okredli¢ w jaki sposob organizm konsumenta reaguje na roine bodzee —
produkty prezentowane na ekranie monitora. Badanie skiada sie z jednej wizyty w
laboratorium, w trakcie ktorej badacz przygotuje PaniaPana do badania:

a) w odpowiednich punktach oczyvici skore glowy, po czyvm naniesie niewielka ilosc
kremu potrzebnego do zamocowania czujnikow EEG, stuzacych do zapisu aktywnosci
fal mézgowyvch (mozZe sig to wiazaé z poczuciem dyskomfortu oraz koniecznoscia
przetarcia twarzy oraz wiosdw po badaniu),

b) dokona kalibracji eye trackera, ktory bedzie rejestrowal ruchy gatek ocznych — za
pomoca polecen stownych.

W trakeie badania zadaniem uczestnika bedzie wykonanie na komputerze kilku prostych zadan
wymagajacych spostrzegawczosdci 1 refleksu w celu kalibracji sprzetu. Badanie wiasciwe
bedzie polegato na ogladaniu réznych serii produktow wydwietlanych na ekranie komputera.
Po kazdej serii produktow nalezyv odpowiedzie¢ na krotkie pytania dotvczace obejrzanvch
produktow. Po zakoficzeniu testu badacz odlaczy aparat EEG i oczyici pozestatodel zelu.

Wizyta bedzie trwala do 2 godzin.

Informacja dla uczesinika

Pani/Pana uczestnictwo w badaniu jest w peini dobrowolne, a odmowa nie wiaze sig z zadnvmi
konsekwencjami. Nawet po wyrazeniu zgody na badanie, moze PaniPan w trakcie badania w
kazdej chwili wycofac sig, bez podawania przyvezyny.

Wszystkie vzyskane wyniki sa poufne 1 nie beda one rozpowszechniane w sposob
umozliwiajacy identvfikacje osoby, a przetwarzane w celu opracowania naukowego
(zbiorczego).

Niniejszv dokument potwierdzajacy zgode na udziat w badaniu bedzie przechowyvwany w
sposob, ktdry uniemozliwi dostep osob trzecich.

Zgoda na udzial w badaniu

Oswiadczam, Ze zapoznalam/zapoznatem sie z informacjami dla uczestnika badania. 7 wiasnej
1nieprzvmuszone] woli zgadzam sie na uczestnictwo w opisanym badaniu.

Wyrazam zgode na przetwarzanie moich danych, ale tylko 1 wylacznie w celu opracowania
wynikow przedstawionego badania.

Imie i nazwisko osoby badanej.. ... ... ... Podpisidata ...

Podpis osoby przeprowadzajacej badanie, data ...
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Zalacznik S. Deklarowana znajomos¢ marek wlasnych

Blr ankisty e
Frosze zaznaczyi przy logotypie kaidego produkty odpowiedniz odpowisdz:
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Zalacznik 6. Kwestionariusz pomiaru postawy jawnej w badaniu IAT

SZANOWNI PANSTWO! I:I:I:'

Zwracam sie z progba o wypelnienie ankiety dotyczace] stosunku nabywedow do produktdw marek producenchich i marek wiasnych
sieci handlowych. Ankieta jest anonimowa, a uzyskane informacje zostana wykorzystane wytacznie w celach naukowych.

1. Prosze wyjasnij, co rozumiesz pod pojeciem , marka wiasna™

2. Okresl czestotliwodé nabywania nastepujacych marek (posiaw X proy wybranef odpowiedzi)
a.  zdecydowanie czefciej kupuje marki wiasne niz marki producenckie;

nieco czescie] kupuje marki wlasne niz marki producenclie;

tak samo czesto nabywam produkty marek producenckich, jak { marek wiasnych;

nieco czescie] kupuje marki producenckie miz marki whasne;

zdecydowanie czedciej kupuje marki producenckie niz marki wlasne.

o oan o

3. Okredl jaka jest Twoja postawa wobec nastepujacych marek;
£ zastosowaniem skali od 1 (zdecydowanie nie lubig) do J (zdecydowanie [ubie).
a.  marki prodocenchie . b, markiwlasne .

4. Okreil swoje preferencie wobec nastepujacych marek (postaw X proy wybranef odpowiedzl)
a.  zdecydowanie wole marki wlasne;

nieco bardziej wole marki wiasne niz preducenckie;

tak zamo postrzegam marki wiasne 1 producenckie;

nieco bardzie) wole marki producenchkie niz marki wiasne;

zdecydowanie wole marki producenchie;

o o0 o

[

Dokonaj oceny nastepujacych aspektdw dla obu rodzajow marek (postaw X prey wybranych odpowiedziach)

trudno dostepna latwo dostepna niskiej jakosci  wysokiej jakogci
a.  Marka producencka 1 2 3 4 3 a.  Marka producencka [1 T2 3 T4 T35 1|
b, Marka wiasna 1 2 [3 4 |5 b, Marka whasna (L 2 |3 [4 [5 |
brzydkie opakowanie ladne opakowanie niewarta zakupu warta zakupu
2. Markaproducencka 1 [2 [3 T4 T5 2 Marka producencka [L T2 [3 [4 T5 |
b, Marka wiasna T [2 [3 [+ |5 b, Marka wlasna T2 13 12 [5 |
tania droga nieinteresujaca interesujaca
2 Marka producencka 1 |2 [3 |4 |5 2 Marka producencka [T T2 T3 T4 T35 |
b. Marka whana T 12 [35 [+ |5 b, Marka whasna 12 15 T+ 15 ]
niegodna zaufania godna zaufania niepopularna popularna
2. Markaproducencha [L T2 [3 J4 [5 | 3 Marka producencka [T T2 [3 T& T5 ]
b.  Marka wiasna [t 12 [3 [4 [5 | b. Marka wlasna [T 12 [3 J& 35 ]
6. Przecietny czas trwania zakupow w super‘hipermarkecie .. <o ...mainut
7. Przyblizona wartosé zakupdw w takich placdéwkach w s]n.ah miesiaca ..........zlotych
Metryczka
1. Plee: K /M

2. Wiek w latach ..
3. Liczba ozdb w gosp dom
4. Miejsce zamieszkania:  a) pow. 200 tys. mieszkancow B) od 100-199 tys. mieszkancdw

_ ¢} do 99 tys. mieszkadcow d) wies
3. Zrodlo dochodow (mozrna zazraczye kilka wariantow odpowiedzi):
a) pracuje dorywezo b) nie pracuje zawodowo ¢} pracuje na etacie
d) mam wiasna firme e) otrzymuje stypendium f) otrzymuje pomoc finansowa od rodzicow
6. Sytuacija mieszkaniowa:
a) wynajmuje pokdj/mieszkanie b) mieszkam w akademilu
c) mieszkam z rodzicami d) mam wiasne mieszkanie

Serdecznie dziekuje!
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Zalacznik 7. Lista marek zastosowana w badaniu FGI

Fruit Jumbo
Blueding
Fin Carre
Firzt Mice
Bellarom
Eilos
Eikok
Saguaro
LaLuxe
Cien
sondey,
Sngar Land
Crusti Croc
Deluxe
Tasting
Elpralys
Plony MNatury
Eraina Miesa
Marinero
Magnetic
Melly,

—
Lugsi
Top Chips
Eolans
Oaza
Dada
Prawdziwe
Arous

Delikate

ile Gusto
Top Budget
Selection
Auchan (kciok)
Auchan (ptaszek)
Tesco

Carrefour
Biedronka
Lidl

IE

Pigt 1 Pawet
E. Leclerc|
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Zalacznik 8. Miary korelacji rangowej Spearmana dla poszczegolnych sieci handlowych

Auchan — produkty spozywcze

Wyszczegdlnienie

MEAN_Q_Auchan_S

Wspotczynnik

Istotnos¢

korelacji (dwustronna) N
MEAN_EEG_Auchan_S 0,075 0,79 15
MEAN_EEG Auchan S ESTETYKA -0,462 0,083 15
MEAN_ET Auchan_S 0,146 0,59 16
MEAN_ET_Auchan_ S ESTETYKA 0,062 0,82 16
MEAN_QE_Auchan_S -0,221 0,411 16
Wiek 0,512 0,042 16
Zarobki 0,321 0,244 15
ZNAJOMOSC MAREK WEASNYCH Auchan 0,173 0,523 16
JAKOSC OBSEUGI Auchan 0,669 0,009 14

Auchan — produkty higieniczne

MEAN_Q_Auchan_H
Wyszczegblnienie -

Wspotczynnik | Istotnosé N

korelacji (dwustronna)
MEAN_EEG_Auchan H 0,323 0,24 15
MEAN_EEG Auchan H ESTETYKA 0,016 0,954 15
MEAN_ET_ Auchan H 0,086 0,752 16
MEAN_ET_Auchan H ESTETYKA -0,086 0,752 16
MEAN_QE_Auchan_H -0,441 0,087 16
Wiek 0,039 0,886 16
Zarobki -0,15 0,593 15
ZNAJOMOSC MAREK WEASNYCH Auchan |-0,012 0,964 16
JAKOSC OBSELUGI Auchan 0,133 0,651 14

Uzupehienie:
- analiza istotna na poziomie p < 0,1.

I - analiza istotna na poziomie p < 0,05.
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Biedronka — produkty spozywcze

MEAN_Q_Biedronka_S

Wyszczegdlnienie Wspotczynnik Istotno$¢ N

korelacji (dwustronna)
MEAN_EEG_Biedronka_S 0,544 0,036 15
MEAN_EEG_Biedronka_S_ESTETYKA -0,276 0,319 15
MEAN_ET_Biedronka_S 0,225 0,402 16
MEAN_ET _Biedronka_S _ESTETYKA 0,106 0,695 16
MEAN_QE_Biedronka_S 0,741 0,001 16
Wiek 0,148 0,585 16
Zarobki 0,115 0,684 15
ZNAJOMOSC MAREK WEASNYCH_Biedronka|0,075 0,782 16
JAKOSC OBSLUGI Biedronka 0,411 0,114 16

Biedronka — produkty higieniczne

MEAN_Q_Biedronka_H
Wyszczegdlnienie Wspotczynnik Istotnos¢ N

korelacji (dwustronna)
MEAN_EEG_Biedronka H -0,055 0,845 15
MEAN_EEG_Biedronka H_ESTETYKA -0,138 0,625 15
MEAN_ET Biedronka H -0,152 0,575 16
MEAN_ET Biedronka_ H_ESTETYKA 0,44 0,088 16
MEAN_QE_Biedronka_H 0,089 0,742 16
Wiek -0,097 0,721 16
Zarobki 0,228 0,414 15
ZNAJOMOSC MAREK_ WEASNYCH Biedronka | 0,559 0,024 16
JAKOSC_OBSLUGI_Biedronka -0,002 0,994 16
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Lidl — produkty spozywcze

MEAN_Q_Lidl_S

Wyszezegblnienie Wspotczynnik korelacji zztv(\)/tuns(':?gnna) N
MEAN_EEG_Lidl_S -0,175 0,533 15
MEAN_EEG_Lidl_S_estetyka -0,246 0,376 15
MEAN_ET Lidl_S 0,341 0,196 16
MEAN_ET _Lidl_S_estetyka 0,259 0,333 16
MEAN_QE_Lidl_S -0,348 0,187 16
Wiek 0,219 0,416 16
Zarobki 0,024 0,934 15
ZNAJOMOSC MAREK WEASNYCH Lidl |-0,276 0,301 16
JAKOSC OBSLUGI Lidl 0,616 0,011 16
Lidl — produkty higieniczne
MEAN_Q Lidl_H
Wyszezegblnienie Wspotezynnik korelacji {Ztv(\),ﬁ;(;rsgnna) N
MEAN_EEG_Lidl_H -0,572 0,026 15
MEAN_EEG_Lidl_H_estetyka -0,047 0,869 15
MEAN_ET_Lidl_H 0,358 0,174 16
MEAN_ET Lidl_H_estetyka 0,337 0,201 16
MEAN_QE_Lidl_H -0,274 0,305 16
Wiek 0,399 0,126 16
Zarobki 0,600 0,018 15
ZNAJOMOSC MAREK WEASNYCH. Lidl | 0,042 0,878 16
JAKOSC OBSLUGI Lidl -0,269 0,314 16
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Piotr i Pawel — produkty spozywcze

Wyszczegdlnienie

MEAN_Q PiP_S

Istotnos¢

Wspotczynnik korelacji (dwustronna) N
MEAN_EEG_PiP_S -0,195 0,486 15
MEAN_EEG PiP_S_estetyka -0,283 0,307 15
MEAN_ET PiP_S -0,42 0,106 16
MEAN_ET PiP_S_estetyka -0,144 0,594 16
MEAN_QE_PiP_S 0,021 0,937 16
Wiek -0,13 0,632 16
Zarobki -0,313 0,255 15
ZNAJOMOSC MAREK WLASNYCH_PiP | 0,204 0,448 16
JAKOSC OBSLUGI PiP 0,036 0,896 16
Piotr i Pawel — produkty higieniczne
MEAN_Q PiP_H
Wyszczegdlnienie Wspolezynnik korelaci Istotnos¢ N
(dwustronna)

MEAN_EEG_PiP_H 0,248 0,372 15
MEAN_EEG_PiP_H_estetyka 0,004 0,99 15
MEAN_ET_PiP_H -0,104 0,7 16
MEAN_ET PiP_H_estetyka -0,305 0,251 16
MEAN_QE_PiP_H -0,139 0,609 16
Wiek -0,472 0,065 16
Zarobki -0,415 0,124 15
ZNAJOMOSC MAREK_WEASNYCH_PiP | 0,122 0,653 16
JAKOSC OBSLUGI PiP -0,004 0,987 16
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Stokrotka — produkty spozywcze

MEAN_Q_Stokrotka

Wyszczegblnienie Wspotczynnik Istotno$¢

korelacji (dwustronna) N
MEAN_EEG_Stokrotka_S -0,218 0,435 15
MEAN_EEG_Stokrotka_S_estetyka -0,071 0,8 15
MEAN_ET_Stokrotka S -0,176 0,513 16
MEAN_ET _ Stokrotka_S_estetyka -0,311 0,242 16
MEAN_QE_Stokrotka_S -0,012 0,965 16
Wiek -0,031 0,909 16
Zarobki 0,009 0,974 15
ZNAJOMOSC MAREK WEASNYCH_ Stokrotka | -0,082 0,763 16
JAKOSC _OBSLUGI_Stokrotka 0,949 0,051 4

Stokrotka — produkty higieniczne

MEAN_Q_Stokrotka H
Wyszczegblnienie Wspotezynnik Istotnos¢

korelacji (dwustronna) N
MEAN_EEG_Stokrotka H 0,129 0,646 15
MEAN_EEG_Stokrotka H_estetyka 0,283 0,306 15
MEAN_ET_Stokrotka H 0,173 0,522 16
MEAN_ET_Stokrotka H_estetyka -0,081 0,765 16
MEAN_QE_Stokrotka H 0,008 0,976 16
Wiek -0,04 0,882 16
Zarobki -0,108 0,701 15
ZNAJOMOSC _MAREK_WEASNYCH_Stokrotka | 0,165 0,542 16
JAKOSC_OBSLUGI_Stokrotka 0,500 0,500 4
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Tesco — produkty spozywcze

MEAN_Q Tesco S

Wyszezegolnienie Wspdtezynnik korelacji i;:/(\)lﬁzrsgnna) N

MEAN_EEG_Tesco_S 0,3 0,277 15
MEAN_EEG_Tesco_S estetyka -0,314 0,254 15
MEAN_ET _Tesco_S 0,268 0,316 16
MEAN_ET Tesco_S_estetyka -0,035 0,897 16
MEAN_QE_Tesco_S 0,044 0,87 16
Wiek 0,349 0,185 16
Zarobki 0,297 0,282 15
ZNAJOMOSC MAREK WLEASNYCH_ Tesco |-0,103 0,705 16
JAKOSC OBSLUGI Tesco 0,167 0,552 15

Tesco — produkty higieniczne
MEAN_Q Tesco H

Wyszezegolnienie Wspotezynnik korelacji i;@hﬁ??gnna) N

MEAN_EEG Tesco H 0,222 0,427 15
MEAN_EEG Tesco H_estetyka ,680 0,005 15
MEAN_ET _Tesco H -0,003 0,991 16
MEAN_ET Tesco H_estetyka -0,296 0,266 16
MEAN_QE_Tesco_H -0,044 0,872 16
Wiek 0,347 0,188 16
Zarobki 0,18 0,521 15
ZNAJOMOSC MAREK WEASNYCH_Tesco |-0,292 0,273 16
JAKOSC OBSLUGI Tesco 0,011 0,97 15
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Zalacznik 9. Mapy cieplne dla poszczegélnych produktéw — wyniki zbiorcze

Wcisnij przycisk “spacja’, aby przejs¢ dale)

' Stimulus: chipsy_bez cen  Exposure time: 9,85

Rys. Mapa cieplna chipsy —wyniki zbiorcze

l Stimulus: chusteczki_bez cen  Exposure time: 85

Rys. Mapa cieplna chusteczki — wyniki zbiorcze
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Wecisnij przycisk ‘spacia’, aby przejsc dalej

Stimulus: zekolada_bez cen | Exposure time: 9,55 Attention Intensity Low [ High

Rys. Mapa cieplna czekolada — wyniki zbiorcze

Weisnij przycisk “spacja”, aby przejs¢ dalej

Stimulus: dizem_bezcen  Exposure time: 10,15 Attention Intensity  Low [ Hich

Rys. Mapa cieplna dzem — wyniki zbiorcze

345



Weisnij przycisk ‘spacja’, aby przejsc dalej

|S!imhls:h«hmid_bez(u| Exposure time: 7,65 Attention Intensity  Low ([ High

Rys. Mapa cieplna herbatniki — wyniki zbiorcze

Wuﬁlupﬂv@mm

[ Stimuhus: Mieko_bez.cen | Exposure time: 7,62 Attaction Tntaasy  tow (SRR wish

Rys. Mapa cieplna mleko — wyniki zbiorcze

346



Weisnij praycisk ‘spacia’, aby przejéc dalej

|sr-.-\-=mydb_bu-¢u- Exposure time: 9,35 Attantion Intensity Low [ wigh

Rys. Mapa cieplna mydlo — wyniki zbiorcze

Waishij przycisk “spacia, aby przejs¢ dalej

|w=wi=r_bqw Exposure time: 8,15 Attontion Intensity  Low [ Hich

Rys. Mapa cieplna papier — wyniki zbiorcze
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Weiénij przycisk “spacja’, aby przejéc dalej

| Stimulus: ot bez-cen | Exposure time: 8,61 Aetetion sty Low (I T sk |

Rys. Mapa cieplna platki — wyniki zbiorcze

Weisnij przycisk “spacja’, aby przejs¢ dalej

| Stimulus: sok_bez-cen | Exposure time: 10,55 Attention Intensity  Low ([ TN Hich

Rys. Mapa cieplna sok — wyniki zbiorcze
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Zalacznik 10. AOI dla poszczegdélnych produktow — wyniki zbiorcze

Rank 1 | 2 | 3 | 4 | 5 6
Stimulus: Chipsy bez cen; Exposure time: 9,8s
Sie¢ Stokrotka Biedronka Piotr i Tesco Lidl Auchan
Pawet
Marka Delito Top Chips Piotr i Tesco Crusti Croc | Podniesion
Pawet y kciuk
Time spent 1,9 1,2s 1,2s 0,9s 0,9s 0,6s
Ratio 15/16 16/16 14/16 15/16 15/16 13/16
Fixations 119 85 73 60 61 43
Stimulus: Czekolada bez cen; Exposure time: 9,5s
Sie¢ Lidl Biedronka Piotr i Stokrotka Tesco Auchan
Pawet
Marka Fin Carre Magnetic Lubie :) Elit Tesco Podniesion
Choco y kciuk
Time spent 1,4s 1,3s 1,0s 1,0s 0,9s 0,8s
Ratio 14/16 16/16 14/16 16/16 15/16 15/16
Fixations 88 104 17 80 60 57
Stimulus: DZzem bez cen; Exposure time: 10,1s
Sie¢ Tesco Stokrotka Lidl Piotr i Biedronka Auchan
Pawet
Marka Tesco TAK! Marbel Piotr i Rapsodia Podniesion
Pawet y kciuk
Time spent 1,7s 1,3s 1,3s 1,1s 1,0s 0,6s
Ratio 16/16 16/16 16/16 16/16 16/16 14/16
Fixations 107 88 89 76 77 45
Stimulus: Herbatniki bez cen; Exposure time: 7,6s
Sie¢ Lidl Biedronka Stokrotka Tesco Piotr i Pawet Auchan
Marka Tastino Bonitki Secretto Tesco Lubie :) Podniesion
Value y kciuk
Time spent 1,2s 1,0s 0,9s 0,8s 0,7s 0,4s
Ratio 16/16 15/16 16/16 14/16 13/16 15/16
Fixations 84 73 66 49 52 41
Stimulus: Mleko bez cen; Exposure time: 7,6s
Sie¢ Biedronka Stokrotka Lidl Auchan Tesco Piotr i
Pawet
Marka Prawdziwe dr Milk Pilos Podniesio Tesco Piotr i
ny kciuk Pawet
Time spent 1,2s 1,0s 0,8s 0,8s 0,7s 0,6s
Ratio 16/16 14/16 14/16 16/16 13/16 13/16
Fixations 91 58 54 66 49 39
Stimulus: Platki bez cen; Exposure time: 8,6s
Sie¢ Tesco Biedronka Piotr i Lidl Auchan Stokrotka
Pawet
Marka Tesco Vitanella Lubig :) Goody Ptaszek Secretto
Time spent 1,4s 1,1s 0,8s 0,7s 0,7s 0,7s
Ratio 16/16 13/16 14/16 15/16 14/16 14/16
Fixations 105 75 53 52 77 49
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Stimulus: Sok bez cen; Exposure time: 10,1s
Sie¢ Stokrotka | Biedronka Tesco Piotr i Lidl Auchan
Pawet
Marka Funny Pycholandi Tesco Piotr i Dizzy Podniesion
Bunny a Pawet y kciuk
Time spent 1,7s 1,3s 1,3s 1,3s 1,0s 0,7s
Ratio 16/16 14/16 16/16 14/16 14/16 13/16
Fixations 91 84 68 69 62 49
Stimulus: Chusteczki bez cen; Exposure time: 8,0s
Sie¢ Stokrotka Auchan Lidl Piotr i Tesco Biedronka
Pawet
Marka Softella Podniesiony Frotto Piotr i Tesco Delikatne
kciuk Pawet
Time spent 1,0s 1,0s 0,9s 0,8s 0,8s 0,8s
Ratio 16/16 16/16 12/16 15/16 15/16 15/16
Fixations 77 67 57 63 55 53
Stimulus: Mydlo bez cen; Exposure time: 9,3s
Sie¢ Biedronka Lidl Piotr i Tesco Auchan Stokrotka
Pawel
Marka Linda Cien Lubie :) All about | Podniesiony TAK!
beauty kciuk
Time spent 1,9 1,4s 1,0s 0,8s 0,8s 0,6s
Ratio 15/16 16/16 12/16 14/16 13/16 11/16
Fixations 109 104 58 49 45 47
Stimulus: Papier bez cen; Exposure time: 8,1s
Sie¢ Piotr i Tesco Biedronka | Stokrotka Auchan Lidl
Pawet
Marka Piotr i Tesco Queen Softella Ptaszek Frotto
Pawel
Time spent 1,2s 1,2s 1,0s 0,9s 0,7s 0,6s
Ratio 16/16 13/16 13/16 12/16 13/16 12/16
Fixations 100 76 69 62 58 41

Uzupetnienie: Rank - kolejnos¢ prezentowanych wynikow w ramach danej grupy produktow
nie jest przypadkowa. Numeracja 1-6 oznacza, na ktorym produkcie badani najdiuzej
utrzymywali wzrok. Okreslono jg usredniong dlugoscia fiksacji.
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